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Дорогие читатели! 
 
Тема сегодняшнего номера, к которой мы решили привлечь Ваше внимание, была подсказана 

нам одним из наших читателей – магистром кафедры «Мировая экономика и экономическая тео-
рия» Сергеем Ломакиным. Он и стал соавтором статьи, которая является темой нашего последнего 
номера. Вместе с докторанткой Ольгой Сергеевной Песковой они решили рассмотреть формаль-
ные и неформальные институциональные барьеры на пути развития предпринимательства в со-
временной России. Вполне возможно, что  кто-то не согласиться с ними, а кто-то, наоборот, под-
держит их точку зрения. Мы будем рады услышать Вас и приглашаем к обсуждению этой важной 
проблемы. С одной стороны, бизнес, стараясь минимизировать налогооблагаемую базу, сам созда-
ет условия для коррупции во властных структурах всех уровней, а с другой – возникают вопросы: 
сможет ли сокращение налогов как таковое избавить предпринимателей от коррупции; не является 
ли коррупционная составляющая российского бизнеса своеобразной платой за его нежелание про-
водить социально ответственную политику; участвуют ли добровольно предпринимательские 
структуры в России в подготовке  профессиональных кадров для своего бизнеса? Увы, но мы пре-
красно понимаем, что для российского бизнеса, особенно среднего и малого, такое участие – это, 
скорее, исключение, чем правило. Уже сейчас высшая школа сталкивается с тем, что выпускает из 
стен вуза на рынок труда молодых людей совершенно не ориентированных для работы на кон-
кретном  рабочем месте конкретного предприятия. Другими словами, мы выпускаем наших сту-
дентов в никуда, поскольку на сегодняшний день отсутствует хоть какой-то формальный институт 
согласования интересов экономических субъектов двух социально-значимых рынков – рынка тру-
да и рынка образовательных услуг. Может ли снижение налогообложения решить эту проблему? 
Вряд ли! Очевидно, что здесь нужен какой-то институциональный механизм, с помощью которого 
государство смогло бы решить эту проблему. 

Журнал, который Вы держите в руках, необычен еще и тем, что мы решили открыть в нем но-
вую рубрику – «Книжная полка».  Именно в этом номере состоялась ее премьера. Мы представили 
в ней отклики самых разных исследователей на последние книжные новинки наших коллег. Про-
читав эти рецензии, вы, возможно, тоже захотите с ними ознакомиться. Мы будем этому очень ра-
ды и ждем от вас встречного движения, приглашая к публикации ваших отзывов на те научные 
монографии и статьи, которые зацепили вас и вы решили поделиться с нами своим мнением. 

Мы открыты для сотрудничества и рады будем видеть вас не только среди читателей нашего 
журнала, но и его авторов. 

 
Л. С. Шаховская,  

д-р экон. наук профессор, редактор серии  
«Актуальные проблемы реформирования российской экономики  

(теория, практика, перспектива)» 
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НАЛОГИ И КОРРУПЦИЯ КАК ФОРМАЛЬНЫЕ И НЕФОРМАЛЬНЫЕ  
ИНСТИТУЦИОНАЛЬНЫЕ БАРЬЕРЫ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ АКТИВНОСТИ 

 

Волгоградский государственный технический университет 
 

В статье рассматривается взаимосвязь коррупции и растущего оппортунистического поведения населе-
ния; анализируется поведение предпринимателей в заданных условиях, а также дается прогноз развития 
предпринимательства в целом. В заключение статьи предлагаются меры, которые могут, если не решить 
проблемы, связанные с коррупцией,  то хотя бы минимизировать ущерб от данных проблем.  

Ключевые слова: коррупция, предприниматели, уклонение от уплаты налогов, легализация, чиновник, 
государство. 

 

O. S. Peskovа, S. V. Lomakin 
 

TAXES AND CORRUPTION AS BOTH FORMAL AND INFORMAL  
INSTITUTIONAL BARRIERS FOR ENTREPRENEURIAL ACTIVITY 

 

Volgograd State Technical University 
 

This article examines the relationship of corruption and a growing opportunistic mood of the population, analy-
ses the behavior of entrepreneurs in the given conditions, as well as forecasts the development of entrepreneurship 
as a whole. The conclusion offers the measures which will assist with either solving corruption related problems or 
minimizing the damage from these problems. 

Keywords: corruption, entrepreneurs, tax evasion, legalization, officials, the state. 
 

Установление налоговой системы в Россий-
ской Федерации сопровождалось значительным 
ростом числа налоговых правонарушений.  
В период с 1991 г. и до начала третьего тысяче-
летия в законодательстве нашей страны были 
большие пробелы, различного рода неточности 
в нормативно-правовых актах или полное от-
сутствие необходимых сдерживающих и регу-
лирующих инструментов. Не малую роль сыг-
рала и правовая неграмотность населения того 
же периода, в результате уже только этих двух 
факторов российская экономика стала отлич-
ным полем для изучения и проведения эмпири-
ческих экспериментов по нарушению законода-
тельства, налогового в том числе. Самым ярки-
ми примерами можно считать построение  
финансовых пирамид, развитие незаконных 
спекулятивных отношений. Это все проходило 
на фоне становления новых, рыночных отно-
шений, которые подразумевали под собой но-
вый образ мышления, основанный на наличии 
здоровой конкуренции, активного сотрудниче-

ство государства, предпринимателей и обыч-
ных граждан. Неподготовленность перехода  
к рыночной экономике населения РФ привело к 
обратному результату: увеличилось недоверие 
граждан в отношении как государства, так  
и новых появляющимся компаний. Предпола-
гаемое сотрудничество государства с быстро 
появляющимися предпринимательскими струк-
турами переросло в соперничество, поскольку 
на фоне недоработанного законодательства 
разжигался интерес в использовании его недос-
татков для личной выгоды, с одной стороны,  
и отток капитала из страны – с другой. 

Все вышеперечисленное, заложило основу 
не только самого российского рынка, но и оп-
портунистического поведения предпринимате-
лей, а также массы населения, для которого не-
уплата налогов и сборов в полном или частич-
ном объемах стала чем-то вроде национальной 
забавы. В условиях современной рыночной эко-
номики налоговые правонарушения расширяют-
ся, приобретая все более массовый характер. 
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Однако налоги и сборы в современном го-
сударстве имеют важное значение, поскольку 
являются основой большей части государст-
венного бюджета. Именно полученные налого-
вые отчисления дают возможность государству 
осуществлять свои функции в достаточной ме-
ре: оплачивать содержание армии, выплачивать 
пособия и пенсии, поддерживать социальную 
сферу, развивать  инфраструктуру страны и ее 
регионов.  

Одна из ведущих причин неуплаты налогов 
состоит в недоверии предпринимателей и гра-
ждан к государству, предполагающих нерацио-
нальное использование им налоговых отчисле-
ний. Растет число людей, которые не удовле-
творены теми благами, которые производятся  
в государственном секторе экономики: качест-
вом дорог, состоянием медицинского обслужи-
вания, уровнем образования, размером пенси-
онных выплат и многими другими.  

Все это можно было бы списать на отсутст-
вие денег в бюджете страны, как это, собствен-
но, и было в 90-е годы двадцатого столетия, но 
говорить о том, что денег у страны нет сегодня, 
было бы неверно. Более того, говорить о том, 
что деньги не выделяются целенаправленно на 
общественные нужды, просто не уместно. Про-
блема в том, что часть этих денег оседает  
в карманах коррумпированных чиновников на 
всех уровнях власти. Все мы помним скандалы 
2012 года, связные с громкими коррупционны-
ми разоблачениями, инициатором которых, под 
давлением формирующегося Гражданского об-
щества, стала сама власть.   

На сайте INTERFAX.RU была приведена ста-
тистика топ–коррупционеров ушедшего 2012 го-
да, а также подпавшие под эти скандалы госу-
дарственные проекты РФ, среди которых, сам-
мит «АТЭС-2012», состоявшийся во Владиво-
стоке и признанный одним из самых дорогих  
в истории организации. На его проведение бы-
ло потрачено около 600 млрд рублей, из кото-
рых 15 млрд рублей уже подведены под катего-
рию «хищения». Однако удивила не щедрота 
потраченных сумм, поскольку саммиты прохо-
дят, а объекты инфраструктуры, специально 
построенные для этого мероприятия, остаются 
в регионе. Поражает другое: некоторые постро-
енные объекты начали разрушаться до откры-
тия саммита.  

В 2012 году были зафиксированы хищения: 
в «Росагролизинге» – 39 млрд рублей; при стро-
ительстве спортивных объектов «Олимпиады-
2014» – более 17 млрд рублей; в «Оборонсер-

висе» – сумма ущерба для бюджета только по 
нескольким эпизодам данного дела составила 
уже 7 млрд рублей; в «ГЛОНАСС» – сумма со-
ставила примерно 6,5 млрд рублей [1]. 

Однако живой интерес у налогоплательщи-
ков возрастал к главным действующим лицам 
коррупционных дел не пропорционально сум-
мам растраченного ими бюджета. Как известно, 
наибольший из всех резонанс вызвало дело 
«Оборонсервиса». Согласно итоговым показа-
телям  всероссийского опроса ВЦИОМ, об этом 
процессе слышали примерно 72 % россиян [3]. 
Чиновники военного ведомства были замешаны 
в продаже наиболее ликвидных и престижных 
объектов за счет занижения реальной рыночной 
стоимости в несколько раз.  

Второе место по уровню общественного 
внимания получило дело, связанное с хищени-
ем денежных средств в министерстве регио-
нального развития во время подготовки к сам-
миту АТЭС, о чем слышали примерно 33 % 
россиян. И наконец, 32 % респондентов обра-
тили внимание на хищения в «Российских кос-
мических системах», когда компанию обвинили 
в хищении средств, выделенных на систему 
ГЛОНАСС. Сотрудники МВД выявили хище-
ния при реализации этой программы на общую 
сумму в 6,5 млрд руб [1]. 

Заключительным  процессом, который во-
шел в список нашумевших коррупционных дел 
было дело об известном блогере, юристе главы 
Координационного совета оппозиции, а также 
кандидата в мэры Москвы, Алексее Навальном, 
которому вменялось обвинение о растрате пред-
приятия «Кировлес» на сумму в 16 млн рублей 
[1]. Созданный им же проект «РосПил», его же 
и «похоронил»: либо он сам себе вырыл яму, 
либо его проект действительно помогает. 

Все эти громкие разоблачения гражданами 
России были встречены неоднозначно: около 
45 % полагают, что это выполнение Президен-
том страны В. В. Путиным данных предвыбор-
ных обещаний по теме борьбы с коррупцией, 
другие 45 % населения считают, что это больше 
походит на внутриполитическую борьбу [1]. 
Учитывая сегодняшние российские реалии, 
вполне разумно допустить в равной мере оба 
варианта. Но как бы это не смотрелось со сто-
роны, оно отнюдь не добавляет оптимизма ря-
довым гражданам, порождая в обществе оппор-
тунистическое поведение: люди не платят на-
логи или минимизируют их выплаты  потому, 
что «все равно разворуют». Таким образом, не-
формальный институт коррупции вступает во 
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взаимодействие с формальным институтом на-
логообложения, порождая оппортунистическое 
поведение части населения.  

История Государства Российского свиде-
тельствует, что финансовые манипуляции не 
всегда носили противоправный характер. До 
начала XVIII века чиновники жили благодаря 
«кормлениям» от своей должности, и эти корм-
ления представляли собой формализованный 
институт: изначально чиновник получал нату-
ральное довольствие, но уже вскоре получал 
деньги от лиц, заинтересованных в их деятель-
ности.  Во времена Петра I чиновников переве-
ли на постоянное жалование от государства,  
а взятки перешли в категорию должностных 
преступлений [8].  

Несмотря на то, что прошло уже свыше 2,5 ве-
ков, привычка государственных служащих «кор-
миться» не перестала существовать: cогласно 
результатам исследования организации «Trans-
parency International», наша страна является од-
ной из самых коррумпированных в мире. Рос-
сийская Федерация расположилась на 133-м ме-
сте, между Нигерией и Восточным Тимором,  
в рейтинге, который был составлен на основе 
Индекса восприятия коррупции [3]. 

Согласно официальной статистике Росста-
та, с начала 2000-х годов количество чиновни-
ков в Российской Федерации увеличилось поч-
ти в 2,3 раза – с 486 тыс. чел. в 1999 г. до 1 млн. 
112 тыс. чел. в 2012 г. [4]. Подобная картина 
наблюдается во всех развитых странах, что 
объясняется способностью аппарата государст-
венного управления  всех уровней воспроизво-
диться в расширенном масштабе. В странах, где 
велика доля «ручного» управления экономикой, 
эта закономерность проявляется особенно явст-
венно, что связано с той экстремальной ситуа-
цией в экономике развитых стран, которая была 
вызвана мировым финансово-экономческим 
кризисом конца 2000-х годов, продолжающим-
ся до сих пор. Все это не могло не поспособст-
вовать росту коррупции. Исходя из этого, стало 
понятно, что государство самостоятельно не 
сможет  справиться с поставленной задачей по 
искоренению коррупции, что повлекло за собой 
усиление недоверия к институтам власти и го-
сударства. Чтобы победить коррупцию в Рос-
сии, часть функций государства по борьбе с ней 
должно взять на себя гражданское общество, 
которое в нашей стране только еще формирует-
ся, что доказывает пример с А. Навальным: 
главный борец с коррупцией сам оказался в ней 
замешан.  

В 2006 г. Российская Федерация ратифици-
ровала Конвенцию ООН, направленную против 
коррупции, исключив при этом главную ста-
тью – «незаконное обогащение» (ст. 20), след-
ствием чего стало усиление коррупции.   

Всем известен феномен «черной» и «белой» 
заработной платы или «в конверте». Сегодняш-
няя проблема ухода владельцев фирмы от нало-
гообложения в будущем порождает новую про-
блему – есть риск, получающим зарплату в кон-
верте, остаться в старости без достойной пен-
сии: у человека, всю жизнь проработавшего по 
найму, к старости будет недостаточно средств 
для нормальной, привычной жизни. Разумеется, 
сами работающие это понимают, но мало кто 
поспешил легализовать свои заработки потому, 
что сегодня и работодателю, и самому работ-
нику неформальный институт «зарплаты в кон-
верте» выгоднее, чем ее легализация: оба они 
минимизируют свои налоговые выплаты. В ре-
зультате чего уклонение от уплаты налогов для 
нашего общества стало не просто нормой пове-
дения, а стилем жизни многих хозяйствующих 
субъектов. За счет нарушения установленных 
правил они могут и получают средства для вы-
живания их бизнеса, так же как и возможность 
неформального решения производственных  
и социально-экономических вопросов в усло-
виях действующих несовершенных обществен-
ных институтов и высоком уровне коррупции. 
В совокупности это в конечном результате 
приводит: к недостаточному финансированию 
общественного сектора национального хозяй-
ства; нарушению правил «честной конкурен-
ции»; росту коррупции во всех сферах деятель-
ности нашего государства; оттоку капиталов за 
рубеж и иным негативным последствиям.  

Самым действенным средством для борьбы 
с уклонением от уплаты налогов, считалось 
увеличение  размера штрафов, поскольку вы-
бранная мера не потребует роста дополнитель-
ных затрат на ее реализацию в отличие от уси-
лий, повышающих вероятность обнаружения 
неуплаты. Однако такое предположение, на 
взгляд авторов, ошибочно. Для более эффек-
тивной борьбы с уклонением от уплаты налогов 
необходимо ужесточить наказание не только 
самих неплательщиков, но и посредников – на-
логовых консультантов с тем, чтобы их неза-
конный бизнес стал более рискованным и за-
тратным. Это потребует от посредников если не 
полного прекращения дела, то хотя бы повы-
шения размера комиссионных выплат, либо пе-
ревода незаконного налогового консалтинга  
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в формализованный правовой институт. Таким 
образом, большинство налогонеплательщиков 
будет вынуждено отказаться от услуг третьих 
лиц в силу их невыгодности: без института 
налоговых посредников почти полностью пе-
рестанут действовать наиболее распростра-
ненные схемы ухода от налогообложения, что 
позволит в разы увеличить вероятность об-
наружения деятельности, направленной на ле-
гализацию доходов, полученных преступным 
путем. 

Относительно низкая стоимость услуг по-
средников, способствующих уклонению от уп-
латы налогов, объясняется  их крайне низкими 
рисками.  

Авторы предлагают визуальную картину  
в виде блок-схемы: сама по себе она довольно 
проста, примитивна и использовалась крайне 
давно и, на первый взгляд, потеряла свою акту-
альность. Но именно на ее примере возможно 
увидеть причины низкого уровня риска для по-
средников (см. рисунок). 

 

 
 

Схема обналичивания денег с использованием фирмы-однодневки 
 

                    И с т о ч н и к : авторский 

 
Фирма-однодневка – распространенный ос-

новополагающий элемент большинства схем 
обхода налогового законодательства. Это жар-
гонное обозначение организаций, которые соз-
даются только для целей уклонения от уплаты 
налогов и проведения мошеннических опера-
ций. К ним относятся те контрагенты рынка, 
деятельность которых ведется исключительно 
«на бумаге» [6]. Как правило, результатом их 
деятельности является сокращение размеров 
предназначенных к уплате налогов для их фак-
тических партнеров, а также расхищение госу-
дарственных средств. 

Подобные схемы работают по следующему 
типу: хозяйствующий субъект заключает дого-
вор с фирмой-однодневкой, в соответствии с 
которым она фиктивно предоставляет различ-
ного рода услуги либо занимается поставкой 
организаций товаров, которых нет. Их сущест-
вование отражается только на бумаге. Далее, по 
безналичным денежным переводам на расчет-
ный счет фирмы-однодневки перечисляются 
средства от заказчика и далее они снимаются с 

данного счета. Определенный процент при 
этом передается менеджеру или напрямую вла-
дельцу организации, которая заключила этот 
договор.   

Данная цепочка действий представлена на 
рисунке. Можно заметить, что в этой схеме 
присутствуют четыре контрагента, два из кото-
рых, лишь инструмент для нелегальной переда-
чи денежных средств. В момент, когда возмож-
но использовать данную схему, трудно дока-
зать, что проводимая через банк схема имела 
нелегальный характер. И даже если фирма-
однодневка прогорала, найти адресата было не-
возможно из-за существования банковской 
тайны. С введением ФЗ от 30.10.2002 г. № 115 
«О противодействии легализации (отмыванию) 
доходов, полученных преступным путем, и фи-
нансированию терроризма» эта норма ослабле-
на: закон обязывает банки предупреждать 
уполномоченные органы о подозрительных пе-
ремещениях денег их клиентов [2]. 

В настоящий момент, разумеется, исполь-
зуются более тонкие инструменты для обхода 
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закона, в частности, Интернет, оффшорные зо-
ны, расширение рынка сферы услуг и т. д., по-
этому государство вынуждено не сокращать 
налоги на бизнес, а повышать их. На данном 
этапе развития российского государства насе-
ление находится в очень рискованном положе-
нии: прослойка малого и среднего бизнеса ста-
новится тоньше, в тот момент когда ее, напро-
тив, надо увеличивать. 

Приводимые ВЦИОМ опросы населения  по 
вопросу о том, хотят ли они начать свое дело, 
свидетельствуют, что «За последние четыре го-
да, россияне стали более негативно оценивать 
условия для развития частного предпринима-
тельства в своем населенном пункте: так, если  
в 2009 году плохими их считали 44 %, то сего-
дня – уже 55 %. Отрицательно оценивают си-
туацию прежде всего жители малых городов  
и сел (62 %), а также 35–44-летние (63 %). Чет-
верть опрошенных считает, что условия для 
развития частного бизнеса в месте их прожива-
ния хорошие (25 %). В основном это жители 
городов-миллионников (36 %), крупных горо-
дов (34 %) и 18–24-летние россияне (31 %). 
Большинство россиян, не имеющих собствен-
ного бизнеса, сообщают, что не планируют  
и в будущем обзаводиться своим делом (72 %), 
в 2011 году таких было 65 %...» [5] (Инициа- 
тивный всероссийский опрос ВЦИОМ прове- 
ден 18–19 мая 2013 г. Опрошено 1600 человек  
в 130 населенных пунктах в 42 областях, краях 
и республиках России. Статистическая погреш-
ность не превышает 3,4 %). 

Как видно, продолжается рост людей, кото-
рые негативно воспринимают окружающую их 
экономическую среду, что является залогом раз-
вития у них протестного поведения, а в случае  
с предпринимателями это может перерасти  
в хронический оппортунизм, высшей формой ко-
торого можно считать налоговые преступления.  

Для того, чтобы уменьшить масштабы ук-
лонения от уплаты налогов в нашей стране, 
требуется:  

– снижение налоговых ставок; 
– совершенствование демократических ин-

ститутов, которые были бы способны восстано-
вить разорванную связь между получением вы-
годы от потребления общественных благ и уп-
латой налогов; 

– дать передышку бизнесу и населению до 
принятия законов, направленных на формиро-
вания лучшей экономической среды. 

Применение этих мер должно способство-
вать изменению модели рационального выбора 
налогоплательщика в пользу добросовестного 
сотрудничества с государством. 
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Известно, что компетентность как фунда-
ментальная характеристика человеческого по-
ведения есть культурная ценность. Можно рас-
сматривать компетентность как универсальное 
качество социального поведения, которое нель-
зя доказать логически, хотя возможно в рамках 
различных парадигм (прежде всего научных) 
рассуждать о непротиворечивости, истинности 
и эффективности неких социальных действий, 
обслуживающих те или иные области челове-
ческой практики, то есть строить многообраз-
ные критериальные обоснования правильности 
принимаемых решений и следующих за ними 
действий [10]. Что касается предприниматель-
ской компетентности, то вопрос о ее природе и 
сущности до сих пор является дискуссионным, 
а проблема ее становления в экономической 
науке имеет долгую и неоднозначную историю. 
Анализ взглядов на предпринимательскую дея-
тельность как среду для развития компетенций 
позволяет утверждать, что ее важнейшими при-
знаками являются самостоятельность, ответст-
венность, инновационность, творчество, риско-
ванный характер. Все признаки предпринима-
тельской деятельности находятся в диалектиче-
ском единстве. Конечно, предпринимателем 
становится тот, кто может им стать, но пока не 
становится, потому что не попадает в подобаю-

щие условия. Понятно, что можно никогда и не 
попасть в такие условия, особенно если это спе-
циально не обустраивать. При этом можно ут-
верждать, что во всех людях есть предпринима-
тельские способности, просто в одних они лежат 
на поверхности и их можно извлечь, актуализи-
ровать за полгода, а в других они очень глубоко 
зарыты, и нужно сильно вложиться для того, 
чтобы это стало возможным. Двадцать лет назад 
американские психологи провели любопытный 
эксперимент. Они выясняли можно ли вообще,  
а если можно, то сколько и каких средств нужно 
потратить для того, чтобы обычного бомжа пре-
вратить в университетского профессора. Оказа-
лось, что это возможно в среднем за шесть мил-
лионов долларов. Данный пример показывает, 
что нет ничего невозможного, в том числе и по 
отношению к предпринимательству. 

Реальный процесс предпринимательства – 
это чрезвычайно сложная, внутреннее противо-
речивая деятельность, часто с большим количе-
ством участников, множеством прямых и об-
ратных связей и возвратных эффектов. Для на-
глядности можно показать место, функции  
и взаимодействие различных компетенций 
субъектов в этом процессе на примере иннова-
ционной цепи как наиболее простой для вос-
приятия модели (см. рисунок). 
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Инновационная предпринимательская цепь как процесс преобразования  
и приращения предпринимательской компетенции 

 
Каждый из этапов процесса на рисунке 

представляет собой подсистему, на входе кото-
рой определенные компетенции в виде мотива-
ции, релевантных знаний и умений, необходи-
мых для реализации данного этапа, на выходе – 
предпринимательская компетенция – продукт: 
приращение мотивации, знаний, умений в ин-
формационной (научной) или в материализо-
ванной форме (новые технологии, опытные об-
разцы, промышленная продукция). На опреде-
ленных этапах вовлекаются компетенции как 
субъектов, осуществляющих предприниматель-
скую деятельность, так и ее потребителей. По-
мимо этого новый уровень развития предпри-
нимательской компетенции, полученный как 
результат осуществления каждого этапа, вовле-
кается в следующий как ресурс. 

Что следует понимать под предпринима-
тельством; каковы его истоки и какие факторы 
влияют на его развитие? Наиболее емкое опре-
деление дал профессор Гарвардской школы 
бизнеса Говард Стивенсон (Howard H. Steven-
son): «Предпринимательство – это поиски воз-
можностей за пределами контролируемых на 
данный момент ресурсов» («Entrepreneurship is 
a pursuit of an opportunity beyond the resources 
currently controlled») [1]. Для того, чтобы осу-
ществлять подобные поиски, необходимо обла-
дать всеми перечисленными выше качествами. 
Это определение особенно хорошо тем, что оно 
не ограничено сферой бизнеса: предпринима-
тельство возможно практически во всех сферах 
человеческой деятельности. 

Впоследствии определение Г. Стивенсона 
было поставлено в более широкий контекст  
Р. Червитцем (Richard A. Cherwitz), который 

предложил концепцию интеллектуального пред-
принимательства. Он писал, что «создание ма-
териального богатства представляет собой 
лишь одно из проявлений предпринимательст-
ва. Предпринимательство – это не бизнес. Это 
мотивация на овладение миром – процесс куль-
турной инновации» [8]. Это очень точное заме-
чание. Понимать его нужно в том смысле, что 
предпринимательство может реализовываться 
во всех трех культурах: гуманитарной, естест-
венно-научной и деловой. Среди отмеченных  
в ряде публикаций [5, 6, 7] проблем высшего 
профессионального образования одной из са-
мых трудноразрешимых является становление 
предпринимательской компетенции на стыке 
преодоления разрыва между тремя культурами: 
гуманитарной, естественно-научной и деловой. 

Представляется, что преодолеть этот разрыв 
можно путем повышения предпринимательского 
потенциала всех участников образовательного 
процесса. Этот потенциал является производной 
от множества внутренних и внешних факторов, 
среди которых главными являются – уровень 
доступности и качества образования, а также 
особая предпринимательская среда, созданной  
в вузе. В России существует прецедент в виде 
предпринимательских университетов, где куль-
тивируется особая среда [1]. Б. Кларк (Burton 
R. Clark), один из самых известных разработчи-
ков концепции предпринимательских универси-
тетов, считает, что основным его признаком яв-
ляется отсутствие боязни коммерциализовать 
генерацию и распространение знаний. По его 
мнению [9], члены такого университета не видят 
в коммерциализации опасности для академиче-
ских традиций и качества образования. 
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Б. Кларк подчеркивает, что важным услови-
ем эффективного функционирования предпри-
нимательского университета является такой 
стиль управления, который обеспечивает гиб-
кость и стратегическое взаимодействие с внеш-
ней средой. Отсутствие постоянного контакта  
с внешней средой вызывает риск схоластизации 
научных исследований. Это приводит к тому, 
что будущие ученые и инженеры не понимают 
механизмов преобразования научных идей  
и открытий в продукты и услуги, производство 
которых лежит в основе бизнеса. Важно под-
черкнуть, что проблема связана с необходимо-
стью серьезных преобразований во внутренней 
среде университета, в частности, изменения его 
корпоративной культуры, преодоления уста-
новки на цель бизнеса исходя из принципа «ex 
tempore», то есть извлечения сиюминутной 
прибыли. В России всего 6 % предпринимате-
лей определяют цель внедрения инноваций как 
замену устаревшей продукции новой, в то вре-
мя как 94 % соотносят свои ожидания с полу-
чением прибыли через возможность уменьше-
ния издержек, повышения производительности 
труда, увеличение объемов продукции. При 
этом, как справедливо отмечается: «…теряется 
интерес перспективы, это значит, что предпри-
ниматель в достижении цели ищет всякие пути, 
кроме внедрения инноваций, хотя вполне до-
пускает использование инноваций, опробован-
ных кем-то до него, то есть без дополнительного 
риска. В данном случае предприниматель вы-
ступает лишь как последователь, участник по-
следней стадии инновационного процесса, когда 
происходит диффузия инноваций» [4, с. 7]. 

Современный механизм мотивации пред-
принимательской деятельности должен быть 
основан прежде всего на внутреннем побужде-
нии, сформированном под влиянием внешних 
стимулов. Последние весьма изменчивы и оп-
ределяются формами хозяйствования. 

Каковы же эти внешние стимулы или пре-
пятствия в современной России? Наиболее раз-
вернутую характеристику этих стимулов можно 
найти в статье Л. С. Шаховской и И. Е. Пота-
шовой «Значение стимулирования в развитии 
среды инновационной восприимчивости». Ав-
торы отмечают в числе основного внешнего 
фактора неустойчивость российской экономики 
как «….результат не только кризиса, являюще-
гося порождением смены технологических ук-
ладов, в большей степени – это состояние, вы-
званное незакрепляемостью тех или иных ре-
шений и действий со стороны управляющей 

системы. От этого формальные правила веде-
ния бизнеса достаточно часто меняются, что,  
в свою очередь, приводит к трудности прогно-
зирования развития бизнеса: предпринимателю 
сложно оценить весомость результата, который 
он предполагает получить в тот период време-
ни, когда этот результат будет получен». Сле-
дует отметить незаинтересованность крупного 
бизнеса в результатах НИОКР, что заявлено как 
основная системная проблема в «Стратегии 
развития науки и инноваций в РФ на период до 
2015 года»: «…предлагаемые российским сек-
тором исследований и разработок отдельные 
научные результаты мирового уровня не нахо-
дят применения в российской экономике ввиду 
несбалансированности национальной иннова-
ционной системы, а также вследствие общей 
низкой восприимчивости к инновациям рос-
сийского предпринимательского сектора» [4]. 
На этом фоне все попытки государства сверху 
активизировать инновационную деятельность 
не могут дать положительных результатов, так 
как объективно нет для этого достаточных ус-
ловий, поскольку не сформирована среда инно-
вационной восприимчивости и не задействован 
человеческий потенциал: нет мотива у пред-
принимателей создавать и продвигать иннова-
ции. Эта проблема обусловлена несколькими 
причинами: 

– низким технологическим уровнем, а в не-
которых случаях можно говорить об отсталости 
производства, что требует гораздо больших 
средств на проведение инновационной дея-
тельности, поскольку приходится преодолевать 
несколько технологических уровней сразу; 

– неустойчивым характером институциональ-
ной и правовой среды, не позволяющим при-
нимать долгосрочные планы; 

– разрывом связей прежнего индустриаль-
ного кластера и отсутствием новых, создавае-
мых на рыночных условиях. 

Следует особо остановиться на роли кла-
стеров в развитии предпринимательской ком-
петенции. Исследуя тенденции в изменении 
конкуренции на современных рынках в услови-
ях экономической глобализации, Майкл Пор-
тер (Michael E. Porter) указал на своего рода па-
радокс [2]. С развитием глобализации, ростом 
масштабов в мировом разделении труда, фор-
мированием глобальных корпораций, имеющих 
бюджеты, сравнимые с бюджетами отдельных 
стран, некоторые локальные факторы не только 
не утратили своей значимости, но и стали более 
существенными для анализа конкурентной сре-
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ды. Критическая масса сконцентрированных  
в одном регионе компаний создает именно им 
особые условия, позволяющие добиваться кон-
курентного успеха. Парадокс заключается  
в том, что в глобальном мире конкуренция все 
больше зависит от локальных характеристик 
территорий, таких как знания, связи, мотива-
ция, присущих именно этим территориям. Ме-
стоположение всегда играло важную роль  
в конкуренции, но в последнее время эта роль 
резко изменилась –концентрация компаний, об-
служивающих институтов и университетов на 
небольшой территории стала важным фактором 
достижения конкурентных преимуществ преж-
де всего в сфере генерации инноваций. Форми-
рование территорий, где сконцентрированы 
большие предпринимательские силы в том или 
ином направлении бизнеса, преобразило гло-
бальный бизнес-ландшафт. Появились специа-
лизированные территории, где формируется 
большое число более успешных компаний. 
Примерами могут служить Голливуд в сфере 
развлечений, Силиконовая долина в сфере ин-
формационных технологий, обувной кластер  
в Ломбардии (Италия) и др. 

Индустриальный кластер – это интегриро-
ванная система взаимодействующих компаний 
различных отраслей, обслуживающих институ-
тов и университетов, поддерживающих друг 
друга в процессах совершенствования продук-
ции, внедрения инноваций и глобальной конку-
ренции путем развития кооперации между ком-
паниями и организациями, формирующими та-
кую социально-экономическую среду, которая 
позволяет добиваться больших успехов в гло-
бальной конкуренции. В рамках промышленно-
го кластера компании представляют матери-
ально-технические ресурсы (оборудование, ин-
формационные сети и т. д.), информационные 
ресурсы (учебно-методические материалы, ре-
зультаты интеллектуальной деятельности и т. д.), 
интеллектуальный потенциал (профессиональ-
ные знания, навыки и умения преподавателей, 
студентов и сотрудников, участвующих в ин-
новационной деятельности вузов), деловые свя-
зи, опыт 

Обычно одна или несколько компаний, не-
посредственно конкурирующие на глобальном 
рынке, играют в кластере лидирующую роль. 
Вокруг них концентрируются компании – по-
ставщики сырья, компонентов, услуг. Все они 
взаимодействуют с предприятиями инфра-
структуры, учебными и научными заведениями. 
Такая система образует кластер. Важнейшую 

роль в кластерах играют сетевые институты, 
обеспечивающие взаимодействие предприятий 
между собой. Можно выделить три типа кла-
стеров. Первый тип – это простой кластер,  
в котором лидирующая компания производит 
один продукт и конкурирует на различных тер-
риториальных рынках в рамках одной отрасли. 
Второй тип – многоотраслевой кластер. Такой 
тип кластера возникает в том случае, когда 
стратегия лидирующей компании ориентирова-
на на диверсификацию продукта. В этом случае 
компания конкурирует не только на различных 
территориальных, но и на различных отрасле-
вых рынках. Третий тип – сложный многоот-
раслевой кластер. Он возникает тогда, когда 
имеется несколько лидирующих компаний. 

В составе кластеров возникает множество 
новых специализированных фирм, растет коо-
перация между фирмами, формируется высоко-
квалифицированная рабочая сила и растет дух 
предпринимательства. Все это обеспечивает 
компаниям большую гибкость в условиях бы-
стрых перемен. Эти процессы создают благо-
приятные условия для развития малых и сред-
них предприятий, способных создавать и вне-
дрять инновации. Кластер обеспечивает более 
эффективный обмен компетенциями и более 
широкий доступ к ресурсам и рынкам. Более 
эффективный обмен компетенциями становит-
ся возможным в силу ускоренного региональ-
ного развития, формирования исследователь-
ских и образовательных институтов, коопера-
ции между фирмами, исследовательскими и об-
разовательными институтами. Доступ к ресур-
сам и рынкам обеспечивается наличием связей 
субъектов инновационных действий – крупных 
компаний и специализированных финансовых 
институтов. В России доступ к ресурсам затруд-
нен в силу разобщенности субъектов инноваци-
онной деятельности, не позволяющей выстроить 
инновационную цепочку. Предпосылки к ра-
зобщенности, затрудняющие установление свя-
зей, заложены в структурной организации науки 
и производства. При этом организации, состав-
ляющие инновационную инфраструктуру, не 
выделены в самостоятельные субъекты, так как 
они не играют определяющую роль на данном 
этапе развития национальной экономики. 

Известно, что механизм мотивации труда  
в условиях рыночной системы хозяйствования 
формируется с помощью не только экономиче-
ских, но и социальных факторов, роль которых 
в этом процессе постоянно возрастает. Для 
предпринимателя к числу таких факторов мо-
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тивации труда можно отнести следующие: за-
конодательная защита его интересов как собст-
венника, производителя и инвестора, гаранти-
рующая стабильность его деятельности; право-
вая защита его личности; общественная оценка 
его деятельности [3]. Происходит социализация 
бизнеса, то есть для него важную роль играет 
общественное признание. В данном ключе ин-
новационный бизнес в нашей стране развивает-
ся с большим трудом, поскольку «…имеет низ-
кую общественную оценку своей значимости. 
Если к этому добавить отсутствие четко вы-
раженных экономических стимулов, то полу-
чится полная картина с негативным оттенком»  
[4, с. 12]. 

Таким образом, для того, чтобы предпри-
нимательская компетентность успешно разви-
валась в нашей стране, все мероприятия, осу-
ществляемые государством, должны уклады-
вать в прозрачную для предпринимателя логи-
ческую цепь, звенья которой последовательно 
дополняют и усиливают друг друга: мотивация 
населения на осуществление предприниматель-
ской деятельности; обучение; создание право-
вой и информационной поддержки; финансо-
вой поддержки для начинающих, создание ин-
новационных промышленных кластеров для 
обмена ресурсов; общественная оценка дея-
тельности предпринимателя. 
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Когда заходит речь о стабильном экономи-

ческом развитии, либеральных реформах, ус-
тойчивом росте национального благосостояния, 
традиционно в качестве примера приводят ев-
ропейские страны как образец высокого уровня 
жизни и социального благополучия. Однако 
события последних пяти лет серьезно пошатну-
ли имидж Европейского союза как надежного 
места для вложения инвестиционного капитала. 
Начавшийся в 2008 году глобальный финансо-
вый кризис в странах Еврозоны в 2010 году пе-
рерос в некое самостоятельное социально-
экономическое явление, носящее весьма небла-
гоприятный характер. Современный экономи-
ческий кризис в Европе обнажает не только ча-
стные дисбалансы отдельных национальных 
экономик, использующих в качестве основной 
расчетной валюты евро, но и глубинные струк-
турные противоречия Европейского союза как 
интегративного образования.  

Источниками кризисных явлений послужили 
сразу несколько громких событий в финансовом 
мире Европы. В 2009 году правительство Ир-
ландии объявило о продлении государственных 
гарантий по вкладам, облигациям и кредитам 
ирландских банков, инвестировавших большую 
часть получаемых средств в бурно развиваю-
щийся отечественный рынок недвижимости. 
После того, как в начале 2010 года цены на рын-
ке ирландского ритейла обвалились почти на 30 %, 
учрежденное правительством Национальное 
агентство по управлению активами стало обла-
дателем обязательств по заведомо невозвратным 
кредитам на миллиарды евро. 

Многие аналитики и экономисты склонны 
считать, что катализатором кризиса стали 
структурные противоречия греческой экономи-
ки. В начале 2000-х годов темпы экономиче-
ского развития Греции были одними из самых 
высоких в Европе, что позволяло правительст-



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

17

ву страны сохранять необоснованно высокие 
расходы на оплату государственных служащих, 
пенсии, социальные пособия и оборонную от-
расль ввиду непростых внешнеполитических 
отношений с Турцией. Однако основные до-
ходные отрасли греческой экономики – мор-
ские перевозки и туризм – крайне чувствитель-
ны к неблагоприятным изменениям рыночной 
конъюнктуры, и в конце 2000-х годов долговые 
обязательства правительства стали стремитель-
но расти. 23 апреля 2010 года Греция вынужде-
на была обратиться за первым траншем экс-
тренной финансовой помощи к Европейскому 
союзу и МВФ в объеме 43 млрд евро для по-
крытия финансовых обязательств до конца го-
да. Высокая вероятность национального дефол-
та заставила рейтинговое агентство «Standard & 
Poors» снизить рейтинг греческих гособлига-
ций до уровня ВВ+, так называемой «мусор-
ной» категории, что привело к панике на рын-
ках ценных бумаг по всему миру и существен-
ному падению курса евро.  

Вместе с тем финансовой помощи, оказан-
ной Греции, оказалось явно недостаточно, что-
бы вывести страну из затяжной рецессии.  
В 2010 году высшее политическое руководство 
объявило о переходе к осуществлению ряда 
мер политики жесткой экономии, что позволи-
ло бы Греции получить второй кредитный 
транш в объеме 110 млрд евро. Несмотря на 
массовые протесты со стороны населения, в ок-
тябре 2011 года Европейский союз, Европей-
ский центральный банк и МВФ объявили о сво-
ей готовности предоставить очередной займ на 
130 млрд евро при условии введения в стране 
дополнительных мер жесткой экономии, поли-
тических преобразований и реструктуризации 
государственного долга. Серьезные внутрипо-
литические и внешнеполитические разногласия 
по поводу целесообразности таких жестких 
требований вынудили премьер-министра Гре-
ции Георгиоса Папандреу в ноябре 2011 года 
уйти в отставку [4].   

Европейский экономический кризис значи-
тельно задел экономику таких стран, как Кипр 
(правительственные вливания в банковскую 
отрасль после кризиса 2008 г.), Италия (завы-
шенные расходы на социальную сферу, несоот-
ветствие темпов роста ВВП и государственного 
долга), Франция (высокий уровень кредитова-
ния итальянских банков французской банков-
ской системой, рост госдолга и бюджетного 
дефицита), Португалия (избыточные государ-
ственные расходы и бюрократизация аппарата 

государственного управления), Ирландия (об-
вал рынка недвижимости и невозвратные кре-
диты) [5].   

Глубина и масштабность кризисных явле-
ний на территории Еврозоны в настоящий мо-
мент настолько велики, что существует объек-
тивная угроза не только дефолта отдельных 
стран, входящих в ее состав, но и дальнейшему 
существованию евро как единой валюты. Вы-
ход Греции из Еврозоны рассматривается как 
один из возможных вариантов логического за-
вершения внутренней рецессии этого государ-
ства. Но, помимо того, данное мероприятие до-
рого стоит и трудозатратно, отказ от использо-
вания греками евро приведет к нарушению 
движения денежных потоков в рамках всей Ев-
розоны, а также цепной финансовой реакции, 
проявляющейся в банкротстве еще целого ряда 
европейских государств. Неустойчивое эконо-
мическое положение стран, накопленные про-
блемы по государственному долгу вызовут 
дальнейшее неизбежное нарушение равновесия 
всей системы.  

В первых двух кварталах 2013 года падение 
ВВП наблюдалось практически во всех странах 
Южной Европы: на Кипре – на 4,1 %, в Греции – 
на 5,3 %, в Италии – на 2,3 %, в Испании – на 2 %, 
в Португалии – 3,9 %. К концу 2013 года во 
Франции прогнозируется нулевой рост ВВП [1].   

По данным Евростата, в августе 2013 года 
по сравнению с аналогичным периодом 2012 
года совокупный объем розничной торговли  
в Еврозоне упал на 0,7 %, в целом по Европей-
скому союзу – на 0,5 %. 

Непродовольственный сектор торговли со-
кратился на 0,5 % в Еврозоне, но вырос на  
0,7 % по ЕС по сравнению с 2012 годом. Самый 
значительный спад торговой активности наблю-
дался в Испании (минус 6 %), Словении (минус 
2,8 %), Дании (минус 0,7 %), рост зафиксирован 
в Люксембурге (плюс 15,3 %), Литве (плюс 6,1 %) 
и Болгарии (плюс 4,9 %) [2].  

Сам по себе экономический спад – явление 
объективное и периодически возникающее  
в экономике любого государства. Однако, по-
жалуй, впервые за последние несколько деся-
тилетий он имеет такие серьезные социальные 
последствия. Привыкшее к определенному ка-
честву жизни и высокой степени социальной 
защиты европейское население крайне отрица-
тельно воспринимает вводимые меры жесткой 
экономии, принимаемые годовые бюджеты,  
в которых значительно урезана расходная часть 
на социальную сферу и политические реформы, 
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приводящие к усилению государственного кон-
троля и сдерживанию или даже сокращению 
уровня заработной платы государственных 
служащих. Наряду с постоянным ростом госу-
дарственного долга проблемой таких стран, как 
Греция, Португалия, Испания и других, стано-
вятся безработица, негативные миграционные 
тенденции, проблемы с образовательной сфе-
рой и здравоохранением.     

В отчетах, опубликованных Евростатом, Ста-
тистическим бюро Европейского союза, средний 
уровень безработицы в Еврозоне в августе 2013 
года составил 12 %. В ЕС безработица несколько 
ниже и составляет 10,9 %. В аналогичном перио-

де в 2012 году эти показатели находились на 
уровне 11,5 % и 10,6 % соответственно [3].  

В абсолютном выражении, в августе 2013 го-
да, в ЕС было зарегистрировано 26,6 млн без-
работных, из которых 19,2 млн проживают в Ев-
розоне. Самые низкие показатели безработицы 
зафиксированы в Австрии (4,9 %), Германии 
(5,2 %) и Люксембурге (5,8 %). Самый высокий 
уровень сохраняется в Греции (27,9 % в июне 
2013 года) и Испании (26,2 %). Наибольший 
относительный прирост безработных был заре-
гистрирован на Кипре (с 12,3 % в 2012 г. до 
16,9 % в 2013 г.) и Греции (с 24,6 % в 2012 г. до 
27,9 % в 2013 г.) [3] (см. рисунок). 

 

 
 

Уровень безработицы в странах ЕС и Еврозоны в период с 2000 по 2013 гг. [3] 
 
Вызванная затяжной рецессией безработица 

из следствия превращается в причину, замед-
ляющую экономический рост стран Южной 
Европы. Сокращение платежеспособного спро-
са, снижение доверия населения к правительст-
ву и банковскому сектору, отток экономически 
активного населения в другие, более привлека-
тельные в экономическом плане страны, со-
кращение эндаумент-фондов университетов и 
спад исследовательской активности, нарастаю-
щее технологическое отставание и системные 
проблемы образовательной системы – это лишь 

часть огромного пласта проблем, которые Ев-
ропе предстоит решать в ближайшем будущем.  

Разумеется, определенные шаги в направ-
лении оздоровления финансового климата в 
рамках Еврозоны и всего Европейского союза 
уже предпринимаются. Так, 9 мая 2010 года 27 
стран-участниц ЕС подписали соглашение об 
основании Европейского фонда финансовой 
стабильности (ЕФФС), который призван оказы-
вать финансовую помощь странам союза, 
столкнувшимся с экономическими затрудне-
ниями в развитии. Первоначально средства 
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фонда оценивались в 750 млрд евро, но уже ле-
том 2013 года планировалось увеличить сово-
купные активы до 1 трлн евро. Пострадавшая 
страна может также обратиться за финансо- 
вой помощью в форме кредита в размере до  
60 млрд евро от Европейского механизма фи-
нансовой стабилизации (ЕМФС), финансируе-
мого Еврокомиссией. Гарантии по государст-
венным облигациям предоставляет Европей-
ский центральный банк.  

В июле 2012 года в действие вступила дол-
госрочная программа оказания экстренной фи-
нансовой помощи странам Евросоюза – Евро-
пейский стабилизационный механизм. В 2013 го-
ду она должна была заменить временные про-
граммы ЕФФС и ЕМФС, но пока функциониру-
ет параллельно с ними. Европейский стабилиза-
ционный механизм создан в форме межправи-
тельственной организации, которая подчиняется 
нормам  международного публичного права. 
ЕСМ призван не допустить возникновения фи-
нансовой цепной реакции и, в случае эффектив-
ного функционирования, позволит обезопасить 
положение третьих стран и их банковских сек-
торов за счет предоставления гарантий по от-
дельным видам или по всему объему долговых 
правительственных обязательств. После купиро-
вания финансовой цепной реакции ЕСМ сможет 
оказывать содействие стране-должнику, неспо-
собной исполнять свои обязательства. 

Эксперты отмечают, что ключевой пробле-
мой Европейского союза является наличие тес-
ной валютной интеграции, но практически пол-
ное отсутствие согласования налоговых и бюд-
жетных политик на наднациональном уровне.  
В связи с этим логичным и обоснованным вы-
глядит предложение, выдвинутое в 2012 году 
Йенсом Вайдманом, президентом Немецкого 
федерального банка, о создании центрального 
надзорного органа, контролирующего бюджеты 
стран Европейского союза с целью дальнейшей 
интеграции Европы. Ранее инициатива приня-
тия Европейского соглашения о налогово-
бюджетной стабильности исходила от Жана-
Клода Трише, занимавшего пост президента 
Европейского центрального банка. В качестве 
долгосрочных мер по антикризисному урегули-
рованию Еврокомиссия рассматривает перспек-
тивы создания банковского союза на террито-
рии Еврозоны, а также передачу Европейскому 
центральному банку и Еврокомиссии кон-
трольно-надзорных функций.  

Отдельно стоит упомянуть о целом ком-
плексе предписаний и ограничений, которые 

должна выполнить страна-заемщик для того, 
чтобы иметь право рассчитывать на оказание 
экстренной финансовой помощи. Речь идет  
о политике жесткой экономии. В рамках данно-
го курса предполагается повышение налогового 
бремени, сдерживание роста заработной платы 
государственных служащих, резкое сокращение 
бюджетных расходов на социальную сферу, го-
сударственные гарантии и различные прави-
тельственные программы поддержки и стимули-
рования. Итогом мер жесткой экономии долж-
но стать сокращение бюджетного дефицита  
и государственного долга страны.  

Несмотря на широту применения (Греция, 
Франция, Испания, Португалия, Латвия, Кипр, 
в прошлом Румыния и т. д.), эффективность 
политики жесткой экономии вызывает опреде-
ленные сомнения. Практика показывает, что  
с введением мер жесткой экономии с 2011 по 
2013 гг. безработица в Португалии выросла на 
5,3 %, бюджетный дефицит – на 1,1 %, а госу-
дарственный долг страны сегодня уже превы-
шает 123 % ВВП. За это же время Португалию 
покинуло 2,5 % экономически активного насе-
ления [1]. Серьезного роста производства пока 
не наблюдается, да и ресурсам для его возник-
новения взяться попросту не откуда.  

Политика жесткой экономии косвенно вы-
годна только относительно устойчивым эконо-
микам Европейского союза, таким как Герма-
ния, Великобритания, Скандинавские страны, 
Швейцария, Люксембург. Товары, производи-
мые в этих странах, в основном ориентированы 
на экспорт, высока доля высокотехнологичной 
продукции. Страны Южной Европы в данном 
случае являются хорошими рынками сбыта  
и в условиях жесткой экономии практически 
самоустраняются от конкурентной борьбы в на-
иболее доходных отраслях экономики.  

Сокращение расходов на социальную сфе-
ру, в частности, образование, для таких стран, 
как Греция, Испания, Португалия, Италия, вле-
чет за собой дальнейшее технологическое и ин-
новационное отставание от лидеров ЕС и, как 
следствие, отсутствие возможности провести 
полноценную реструктуризацию национально-
го хозяйства, сократив вес низкотехнологичных 
и малоприбыльных отраслей, а также отраслей, 
находящихся в сильной зависимости от внеш-
них конъюнктурных колебаний рынка. Отсут-
ствие у правительства внутренних ресурсов  
к стимулированию национального производст-
ва повлечет за собой необходимость повторных 
финансовых заимствований, что сделает яму 
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государственного долга по-настоящему без-
донной, а также в перспективе может привести 
страны-должники к политической зависимости 
от кредиторов.  

Отсутствие долгосрочных масштабных про-
грамм финансирования в условиях политики 
жесткой экономии поставит высшие учебные 
заведения стран Южной Европы в затрудни-
тельное положение, связанное с необходимо-
стью поиска средств для адекватного функцио-
нирования, в частности, через программы ГЧП, 
на которые местный бизнес будет соглашаться 
все менее охотно, учитывая общий экономиче-
ский спад, увеличение налогового бремени и 
сокращение объемов чистой прибыли. Прини-
мая во внимания мобильность европейского на-
селения, многие вузы Греции, Италии, Испа-
нии, Португалии столкнутся с оттоком абиту-
риентов в другие страны ЕС, а усиливающаяся 
безработица только подстегнет эту тенденцию.  

Таким образом, можно сделать вывод о дол-
госрочной неэффективности и нецелесообраз-
ности мер жесткой экономии. Возможно, более 
оправданным  был бы акцент на восстановле-
ние промышленности и стимулирование произ-
водства в странах Южной Европы. Для того, 
чтобы активизировать малый и средний бизнес, 

в рамках которого и создаются основные рабо-
чие места, необходимы инвестиции, разумное 
доступное кредитование. Средства, выделяемые 
правительствам в виде траншей экстренной фи-
нансовой помощи, должны идти не на дополни-
тельную капитализацию банковской системы,  
а непосредственно к предприятиям, которые  
и составят основу экономического роста.  
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Глобализация является многогранным яв-
лением, охватывая все стороны функциониро-
вания современного общества. Под глобализа-

цией понимают процесс втягивания всех на-
циональных экономик в глобальный рынок, от-
личающийся широким спектром экономиче-
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ских, политических, социальных, культурных и 
других процессов и явлений. Эти процессы 
приводят к тому, что мир становится более свя-
занным и более зависимым от каждого из своих 
субъектов.  

Глобализация в сфере экономики проявля-
ется в стремительном увеличении потоков то-
варов, услуг, инвестиций, кредитов, информа-
ции, рабочей силы, а также в расширении гео-
графии их распространения. В конечном итоге 
интенсивность и масштабность этих потоков 
приводит к тому, что национальные экономики 
становятся взаимозависимыми [2]. Элементы 
национальных экономик  (внутренние произво-
дители, финансовые институты и другие орга-
низации) напрямую интегрируются в глобаль-
ное экономическое пространство. Националь-
ные экономические субъекты действуют не 
только внутри, но и за рамками национально-
государственных объединений. В результате 
изменение товарных потоков происходит не  
в количественном плане (за счет увеличения 
числа и объема контактов между странами), а 
за счет качественного изменения в их взаимо-
действии. Все трансформации национальной 
экономики одной страны практически сразу от-
ражаются на экономиках остальных стран. Та-
ким образом, быстро распространяются как по-
ложительные явления, так и отрицательные,  
в том числе мировой экономический кризис 
2008 года. Государства постепенно теряют ры-
чаги управления и движутся по течению вместе 
со всей глобальной экономикой. Общемировая 
система координации экономической политики 
становится все более актуальной. 

Основным экономическим механизмом раз-
вития глобализационных процессов является 
транснационализация производства, обеспечи-
вающая перелив капитала между странами  
и рационализирующая размещение отдельных 
частей воспроизводственных процессов в пла-
нетарном масштабе. Транснациональные кор-
порации (ТНК) являются важнейшим элемен-
том развития глобальной экономики, междуна-
родной торговли и международных экономиче-
ских отношений. Их бурное развитие в последние 
десятилетия отражает обострение международ-
ной конкуренции, углубление международного 
разделения труда. Международные корпорации 
предстают как непосредственные участники 
всего спектра мирохозяйственных связей, как 
локомотивы глобальной экономики. ТНК, с од-
ной стороны, являются продуктом быстро раз-
вивающихся международных экономических 

отношений, а с другой стороны, сами представ-
ляют мощный механизм воздействия на них. 
Именно поэтому ТНК являются не только про-
дуктом и примером глобализации, но и глав-
ным ее инструментом.  

Под ТНК понимают крупное финансово-
производственное, научно-технологическое, тор-
гово-сервисное объединение, имеющее зару-
бежные активы (капиталовложения) и осущест-
вляющее свои операции в зарубежных странах. 
ТНК отличается сложной организационно-
управленческой структурой, включающей в се-
бя производственную, банковскую, инвестици-
онную и торгово-рекламную деятельность, про-
ведение научно-исследовательских разработок, 
подготовку кадров.  

Главной отличительной чертой трансна-
циональных корпораций является их существо-
вание вне рамок национальных границ. ТНК 
наравне с промышленно развитыми странами 
участвуют в политике, экономике, проведении 
масштабных научно-технических исследований 
и при решении экологических проблем. Во 
внешней политике ТНК реализуют собствен-
ную корпоративную дипломатию, а для успеш-
ного функционирования внутри структуры ис-
пользуют корпоративную идеологию. 

Согласно разработанным критериям 
ЮНКТАД, первоначально транснациональны-
ми корпорациями считались фирмы с годовым 
оборотом не менее 100 млн долл. и филиалами 
не менее чем в шести странах мира. Также не-
обходимо, чтобы производственные подразде-
ления находились не менее чем в двух странах, 
производственные ячейки должны активно 
взаимодействовать между собой, обмениваясь 
ресурсами и опытом, а сама корпорация должна 
проводить согласованную экономическую по-
литику под централизованным руководством. 
На сегодняшний день в мире насчитывается 
более 80 тысяч транснациональных корпораций 
с 800 тысячами филиалов и аффилированных 
фирм [3].  

Существует несколько причин возникнове-
ния ТНК: 

– интернационализация производства и ка-
питала, позволяющая вывозить капитал за гра-
ницу; 

– стремление более выгодно разместить ка-
питал за границей, чтобы успешно противосто-
ять национальной и международной конку-
ренции; 

– возможность получить информацию о по-
тенциале рынков и действующих на них конку-
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рентных фирм, а также близость к потенциаль-
ному потребителю; 

– возможность продлить жизненный цикл 
продукта или технологии, постепенно переме-
щая его по зарубежным филиалам, в то время 
как научный и ресурсный потенциал сосредота-
чивать на исследованиях в стране базирования; 

– приобретение дополнительных конку-
рентных преимуществ за счет преодоления тор-
говых и политический барьеров. 

Таким образом, основа господства ТНК – 
это вывоз капитала и его эффективное разме-
щение. В настоящее время совокупные зару-
бежные инвестиции всех транснациональных 
корпораций играют более существенную роль, 
чем торговля. Под контролем ТНК находится 
треть всего частного капитала мира и более 90 % 
всех прямых инвестиций за рубежом.  

Обладая столь существенными денежными 
ресурсами, ТНК являются активными игроками 
на международных финансовых рынках. Сово-
купный капитал корпораций в несколько раз 
больше чем совокупные резервы всех цен-
тральных банков мира. Перемещение 1–2 % де-
нежных средств, находящихся в частном секто-
ре, способно изменить взаимный паритет лю-
бых двух национальных валют. Используя по-
литику диверсификации валютных активов, 
корпорации совершенствуют методы управле-
ния своими ликвидными средствами и старают-
ся уменьшить риск потерь от обесценения ак-
тивов, находящихся в неустойчивых валютах. 
Если текущий курс какой-либо валюты идет 
вниз, корпорации стремятся уменьшить потери 
и переводят средства в более устойчивые валю-
ты. В результате происходит дальнейшее 
ухудшение позиций ослабленной валюты. По-
этому ТНК часто рассматривают обменные ва-
лютные операции как один из наиболее выгод-
ных источников прибыли. С другой стороны, 
подобные механизмы могут использоваться как 
средство оказания политического давления  
и ослабления экономики государства в целом. 

Еще одной чертой современных трансна-
циональных корпораций являются колоссаль-
ные затраты на научно-исследовательские  
и опытно-конструкторские разработки (НИОКР). 
Расходы «GeneralMotors», «Ford» и «IBM» на 
научные исследования ежегодно составляют  
2–3 млрд долл. К примеру, в США подавляю-
щая доля расходов частного бизнеса на НИОКР 
приходится на 700 наиболее крупных компа-
ний, из них 40 % расходов производятся 15 круп-
ными корпорациями. Все большую роль при 

реализации научно-технологической стратегии 
ТНК играют принимающие страны, а не страны 
базирования. Децентрализация научных иссле-
дований является одним из элементов такой 
стратегии [5].  

Малые и средние компании также вносят 
определенный вклад в развитие передовых тех-
нологий, используемых ТНК. Для таких компа-
ний внедрение НИОКР и специализированное 
производство являются средством выживания в 
условиях конкуренции. И хотя затраты таких 
фирм невелики (около 5 % от общей суммы за-
трат), на них приходится значительное количе-
ство крупных изобретений. Большая часть ком-
паний разоряется, не выдержав понесенных 
расходов, и лишь единицы продолжают функ-
ционировать, сотрудничая с ТНК путем уча-
стия последних в их финансировании и через 
другие каналы. 

Все эти процессы служат доказательством 
того, что в последнее десятилетие экономиче-
ская экспансия ТНК успешно продолжается. 
Особое место занимают глобальные ТНК, пред-
ставляющие собой сеть децентрализованных 
филиалов, для которых сферой деятельности яв-
ляется весь мир. Эти корпорации действуют со-
гласно глобальной стратегии развития, и поэто-
му, несмотря на последний экономический кри-
зис, продолжают укреплять свои позиции. 

Существуют и другие тенденции, которые  
в будущем будут определять дальнейшую поли-
тику ТНК. Во-первых, в дальнейшем ТНК, бази-
рующиеся в развивающихся странах, продолжат 
усиливать свое влияние. К примеру, доля пря-
мых иностранных инвестиций, осуществленных 
из развивающихся стран и стран с переходной эко-
номикой, достигла уровня 25 % в 2009–2011 гг. 
[4]. Отчасти это было вызвано оттоком средств  
и сокращением инвестиций из затронутых кри-
зисом развитых экономик, однако можно с уве-
ренностью говорить, что уже в ближайшие 10–
15 лет доля прямых инвестиций из развивающих-
ся стран вырастет до 35–40 %.  

Во-вторых, продолжится процесс укрепле-
ния ТНК относительно национальных госу-
дарств. В качестве примера можно привести 
российскую компанию «Газпром», которая, со-
гласно приведенной статистике за 2011 год, по 
экономической мощи превышает экономику 
Коста-Рики и еще более 100 стран. «Wal-Mart-
Stores» сопоставима с Вьетнамом, а «Royal-
DutchShell» превосходит экономику Марокко [4]. 
Транснациональные корпорации все больше 
влияют на определение места какой-либо стра-
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ны в международной системе экономических 
связей. В ведении ТНК находятся производст-
венная, инвестиционная и торговая деятельно-
сти, что позволяет осуществлять корпорациям 
роль международного регулятора  производства 
и распределения продукции. Достаточно ска-
зать, что совокупный объем производства ТНК 
превышает четверть мирового ВВП: на подраз-
деления за пределами стран базирования при-
ходится 10,3 % мирового ВВП и треть мирово-
го экспорта [5].  

Третьей тенденцией является усиливающа-
яся транснационализация малых и средних ком-
паний. Этим отражается необходимость объеди-
нения конкурентных преимуществ, основываю-
щихся на экономических потенциалах различных 
регионов мира. В результате ТНК уже не будут 
связывать исключительно с крупным бизнесом,  
в глобальной экономике будут действовать кор-
порации всех размеров, объединенные стремле-
нием увеличивать глобальную конкуренцию.  

В дальнейшем развитие транснациональных 
корпораций возможно несколькими путями. 
При первом варианте развития укрепление эко-
номических позиций ТНК будет вести к усиле-
нию их политического влияния, которое про-
явится в последовательном захвате сфер регу-
лирования, ранее принадлежавших к компетен-
ции государства или межправительственных 
организаций. Возможно создание каких-либо 
союзов между ТНК с целью получить право го-
лоса в международных организациях или право 
вето. В конечном итоге, транснациональные 
корпорации будут наравне с государствами иг-
рать на политической арене мира. Не исключе-
но создание частных механизмов регулирова-
ния глобальных экономических процессов, 
включая отраслевые стандарты и правила раз-
решения споров. Государства уже конкурируют 
между собой за привлечение инвестиций со 
стороны ТНК, в дальнейшем эти инвестиции 
могут быть главным ресурсом развития страны. 
Возможно, размывание национальных и вопро-
сы суверенитета государства также будут нахо-
диться в ведении корпораций и международ-
ных организаций. 

Второй вариант развития также предполага-
ет возрастание экономического потенциала 
ТНК и укрепления их позиций, но произойдет 
не захват политического влияния, а коопера-
тивное сотрудничество с государствами, меж-
правительственными организациями и субъек-
тами гражданского общества. В сложной 
структуре управления глобальными экономи-

ческими процессами в сотрудничестве или са-
мостоятельно будут создаваться определенные 
механизмы управления. Характерным приме-
ром такого сотрудничества может служить 
Кимберлийский процесс по пресечению меж-
дународной торговли «кровавыми» алмазами, 
происходящими из зон локальных конфликтов. 
Стартовав в 2000 г. как инициатива правоза-
щитных НПО («GlobalWitness», «AmnestyInter-
national») и компании «DeBeers», Кимберлий-
ский процесс привел к принятию в 2002 г. Ин-
терлакенской декларации о системе сертифика-
ции необработанных алмазов. На сегодняшний 
день все участники алмазной отрасли обязаны 
соблюдать указанную декларацию.  

В конечном итоге, государства сохранят 
свою независимость и роль, играемую на миро-
вой арене. Возможно создание определенных 
коалиций, в состав которых войдут и страны,  
и транснациональные корпорации, и межправи-
тельственные организации. В ведении таких 
коалиций будут вопросы основных сфер жизни 
общества: экономика, политика, экология.  
К примеру, общая заинтересованность всех 
участников в избегании искусственного завы-
шения социальных и экологических стандар-
тов, которое продвигается усилиями развитых 
стран и гуманитарных неправительственных 
организаций. В любом случае государства со-
хранят свои ключевые полномочия в области 
регулирования экономических процессов.  

Наконец, в качестве третьего варианта раз-
вития событий возможно объединение нацио-
нальных государств с субъектами гражданского 
общества и существенное ужесточение рамок 
деятельности для транснациональных корпора-
ций, принудительное приобщение к нормам со-
циальной ответственности. В этом случае эко-
номическая мощь ТНК будет значительно 
меньше, чем в предыдущих вариантах, и воз-
можно существенное увеличение государст-
венных ТНК. В 2010 году насчитывалось около 
650 государственных ТНК, что составляло 1 % 
от числа действующих компаний на тот мо-
мент. В дальнейшем их число может возрасти 
до 3–5 тысяч корпораций, а доля в иностран-
ных инвестициях увеличится до 40–50 %, но не 
за счет роста собственных инвестиций, а из-за 
резкого сокращения инвестиций частных ТНК, 
которые будут подвергаться жесткому контро-
лю со стороны государств и межправительст-
венных организаций.  

В конечном итоге, при любом варианте раз-
вития событий, перед мировой политикой ста-
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вится задача найти наиболее оптимальные ме-
ханизмы включения ТНК в регулирование гло-
бальных экономических процессов. На сего-
дняшний день наиболее вероятным видится 
второй вариант развития событий, который по-
зволит избежать как чрезмерной экспансии 
ТНК в политической сфере, так и подчинения 
корпораций интересам государственных деяте-
лей и межправительственных организаций.  

ТНК безусловно являются основными дви-
гателями глобальной экономики и инструмен-
тами для распространения глобализации, по-
этому очевидна необходимость того, чтобы 
ТНК участвовали в разработке общемировой 
политической стратегии. Это обосновывается 
тем, что во-первых, транснациональные корпо-
рации обладают более полной информацией  
о состоянии глобальных рынков, механизмах 
их функционирования, а также рычагах воздей-
ствия, нежели национальные правительства. 
Без учета подобной информации невозможна 
разработка эффективных методов регулирова-
ния экономики.  

Во-вторых, участие ТНК в разработке гло-
бально значимых регуляторных правил гаран-
тирует, что политика регулирования не будет 
неоправданно ограничивать масштабы эконо-
мической деятельности, борясь с «источниками 
нестабильности и неэффективности».  

И в третьих, правила и регуляторы, разра-
ботанные без участия ТНК и противоречащие 
их интересам, не будут эффективно функцио-
нировать, так как сами корпорации будут стре-
миться уклоняться от исполнения не устраи-
вающих их норм и правил.   

Подытоживая написанное выше, необходи-
мо отметить, что в современной глобальной 
экономике транснациональные корпорации яв-
ляются одним из ключевых экономических 
агентов, оказывающих существенное влияние 
как на страну в отдельности, так и на развитие 
глобальной экономики в целом. Материальное 

ядро глобальной экономики формируется за 
счет построения интернациональной производ-
ственной системы и интеграции национальных 
экономик. Растет влияние ТНК на межгосудар-
ственные отношения, мировая политика при 
разработке стратегий развития должна учиты-
вать интересы транснациональных корпораций.  

ТНК являются двигателями глобализации,  
в своей деятельности они не подстраиваются 
под существующую картину мира, они создают 
новую общепланетарную модель. Существуют 
несколько вариантов развития корпораций  
в ближайшее десятилетие, основные различия 
между вариантами заключаются в силе и сте-
пени влияния ТНК на политику государств. 
Однако в существующих условиях, когда госу-
дарства конкурируют между собой за привле-
каемые прямые иностранные инвестиции, по-
вышение роли ТНК в мировой политике не 
только неизбежно, но и желательно. 
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В современных условиях экономической 
нестабильности и преобладании тенденций  
к снижению роста макроэкономических показа-
телей отечественной экономики, на уровне пра-
вительства и в научном сообществе все чаще 
поднимаются вопросы об эффективном исполь-
зовании всех производственных возможностей 
национального хозяйства. В этой связи можно 
считать весьма актуальным рассмотрение про-
изводственного и воспроизводственного потен-
циала домашних хозяйств, являющихся не 
только носителями экономических интересов, 
но и владельцами факторов производства, ко-
торые используются по их усмотрению. 

Как представляется автору, реализацию 
производственного потенциала домашних хо-
зяйств можно рассмотреть в двух аспектах: как 
внешнюю производственную функцию, когда 
речь идет о предоставлении со стороны домаш-
них хозяйств факторов производства на рынки 
ресурсов, так и внутреннюю функцию, к кото-
рой можно отнести хозяйственно-бытовую дея-
тельность. 

Внешняя производственная функция может 
принимать пассивные формы в виде выполне-
ния условий договора найма рабочей силы  
и активные формы, к которым можно отнести 
индивидуально-трудовую и частнопредприни-
мательскую деятельность, индивидуально-се-
мейную торговлю и другие. 

Наиболее полно в экономической литерату-
ре отражена деятельность ЛПХ (личных под-
собных хозяйств), так как она всегда учитыва-
лась статистикой. Однако, как показывают  
исследования, роль этой деятельности неодно-
значна для сельских и городских семей. Сего-
дня большое число сельских домохозяйств ве-
дут устойчивое мелкотоварное хозяйство. При 
этом примерно половина из них производит ос-
новную часть сельхозпродукции на продажу. 
Такие хозяйства и принадлежат к рассматри-
ваемой категории. Они составляют около трети 
всех домохозяйств села и производят четвер-
тую часть общего объема продукции сельского 
хозяйства.  

В то же время, по данным ряда исследова-
ний, для населения крупных городов выявлен 
неожиданный результат: те, кто получает часть 
продуктов со своих дач и огородов, тратят на 
покупку продуктов питания такое же количест-
во денег, как и те, кто ничего не выращивает. 
Объясняется это тем, что самообеспечение для 
большинства домашних хозяйств ограничива-
ется картофелем и овощами, то есть самыми 
дешевыми продуктами питания, в то время как 
мясо и молочные продукты покупаются. 

Многие исследователи приходят к выводу, 
что подсобное хозяйство – это неэффективное 
средство удовлетворения базовых потребно-
стей граждан. Домашние хозяйства тратят зна-
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чительное количество времени и денег, чтобы 
произвести овощи, которые могут быть наиболее 
легко и наиболее экономно произведены на фер-
мах. При этом производство продуктов питания 
внутри домохозяйств воздействует на рыночные 
цены в сторону уменьшения, что делает произ-
водство овощей нерентабельным для ферм. То 
есть желание людей работать на дачных участках 
не имеет смысла ограничивать, однако федераль-
ные и местные органы власти сделали бы для на-
селения существенно больше, если бы осущест-
вили эффективную реформу сельского хозяйства 
вместо того, чтобы поощрять и даже субсидиро-
вать мелкое сельскохозяйственное производство 
в рамках домохозяйств. 

Противоположной позиции придерживают-
ся В. М. Жеребин и А. Н. Романов, которые от-
мечают: «…часто говорят о низкой эффектив-
ности труда в домашнем хозяйстве, имея в виду 
прежде всего ЛПХ. Однако нужно заметить, 
что вопрос этот весьма неоднозначен. По мно-
гим видам растениеводства и животноводства, 
а особенно по отдаче с единицы земельной 
площади, ЛПХ и приусадебные крестьянские 
хозяйства намного превосходят коллективные 
хозяйства» [1, c. 406]. 

За два десятилетия реформ развилась и та-
кая форма экономической самодеятельности, 
как малое предпринимательство. По мнению 
экспертов и аналитиков, малыми предпринима-
телями производится от 10 до 20 % продукции 
всех отраслей национальной экономики. Вме-
сте с тем так и не была создана, а последними 
законами и резко снижена «критическая масса» 
малых предприятий, которая в рыночной эко-
номике обеспечивает основу их саморазвития и 
воспроизводства. 

Разновидностью малого предприниматель-
ства  можно считать индивидуальное семейное 
предпринимательство, которое на начальных 
этапах было представлено кооперативами.  
В последнее время семейные домашние хозяй-
ства стали заниматься и другими формами 
предпринимательства – организацией семейных 
фирм, фермерских хозяйств, малых предпри-
ятий. На современном этапе предприниматель-
ская деятельность, как проявление производст-
венной функции, способствует выживанию до-
машних хозяйств, получению дополнительных 
доходов, создает дополнительные рабочие мес-
та при использовании наемного труда.  

Основной формой частного предпринима-
тельства в аграрной сфере является фермерское 
хозяйство. В ряде регионов России (Самарская, 

Ростовская области, Краснодарский и Ставро-
польский края) данный сектор развивается дос-
таточно уверенно. В значительной степени 
этому способствуют региональные и районные 
ассоциации фермерских хозяйств, которые ре-
шают вопросы финансирования, сбыта продук-
ции, строительства и др.  

Внутренняя производственная функция, по 
мнению автора, включает весь спектр занятий 
по самообеспечению жизнедеятельности чле-
нов домашнего хозяйства: доведению приобре-
тенных на рынке товаров и услуг до конечного 
потребления, ремонт жилья, одежды, обуви; 
уход за детьми и нетрудоспособными и т. д. 

Многие экономисты придают большое зна-
чение оценке внутренней производственной 
функции и возможности учесть ее при исчис-
лении ВВП. Так, П. Самуэльсон отмечает: «Ус-
луги жены – домашней хозяйки, никогда не 
учитываются в составе NNP… Стоимость услуг 
вашей жены в домашнем хозяйстве исключает-
ся из состава NNP не по соображениям логики, 
а потому, что чрезвычайно трудно получить 
точную оценку денежной стоимости таких ус-
луг» [2, с.197]. В. Радаев также замечает: «…не 
ясно, как измерить цену времени, затрачивае-
мого в домашнем хозяйстве, как оценить про-
дукт труда, который изначально не предназна-
чен для продажи… И не проще ли признать, 
что здесь экономический анализ наталкивается 
на пределы, за которыми лежат области неиз-
меримой экономики» [3, с. 212]. 

Вместе с тем исследователи предлагают ис-
пользовать косвенные методы для оценки тра-
диционных домашних работ. Следует взять за 
основу одну из существующих методик. Вна-
чале определяется время, затраченное на веде-
ние домашнего хозяйства, а затем дается его 
стоимостная оценка. По оценочным расчетам, 
ежегодные затраты на труд в домашнем хозяй-
стве составляют 1460 часов в год в расчете на 
одного взрослого человека. Стоимостную 
оценку продуктов и услуг, созданных и потреб-
ленных в домашних хозяйствах, можно опреде-
лить как произведение двух величин: количест-
ва отработанных взрослым населением страны 
в домашнем хозяйстве человеко-часов в расчете 
на год и среднегодовой часовой минимальной 
оплаты труда. 

Расчет производится по данным за 2012 год 
при среднегодовой месячной минимальной оп-
лате труда в 4611 руб. Исходя из продолжи-
тельности рабочей недели 41 час, почасовая 
оплата составит около 28 руб. /час. 
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Все население Российской Федерации, по 
данным Федеральной службы государственной 
статистики, на 1 января 2013 г. составляло 
143369 тыс. человек, а население моложе 16 лет – 
около 20 % от общей численности, следователь-
но, взрослое население составило 114696 тыс. 
человек. 

Используя полученные данные, можно оп-
ределить стоимость продуктов и услуг, создан-
ных и потребленных в домашних хозяйствах  
в 2012 году:    

28 · 1460 · 114696000 = 4688772,5 млн руб. 

Приведенные выше расчеты свидетельст-
вуют о существенном вкладе домашних хо-
зяйств в ВВП. Следует учитывать и тот факт, 
что внутренняя производственная функция не 
может быть рассмотрена исключительно с по-
зиций «рациональности». Так, К. Поланьи эко-
номику домашнего хозяйства называл «суб-
стантивной экономикой», связанной с жизне-
обеспечением человека [4, с.19]. 

В. Радаев также обращает внимание иссле-
дователей домашнего хозяйства на то, что: 
«принципиальная черта домашнего хозяйства 
как моральной экономики заключена в том, что 
здесь тесно сплетаются рациональное с нера-
циональным, и крайне трудно вычленить из ра-
ционального традиционные, ценностные и аф-
фективные элементы. Так, вторжением неэко-
номических пристрастий и привязанностей 
объясняется отчасти тот факт, что, несмотря на 
развитость современной сферы услуг, очень 
многие обременительные обязанности по-
прежнему выполняются внутри домашнего хо-
зяйства, хотя экономически эффективнее было 
бы нанять профессионалов. Многие люди про-
сто не хотят приглашать в дом чужих или отда-
вать личные вещи на сторону. Если следовать 
экономической логике, то при наличии свобод-
ных средств, почему бы, скажем, не отправить 
родителей в комфортабельный дом для преста-
релых. Однако в большинстве семьей так не 
поступают. В подобных случаях происходит 
систематическое смещение экономического 
расчета» [3, с. 218]. 

Внешнее и внутреннее проявления производ-
ственного потенциала тесно взаимосвязаны, и со-
отношение между ними, как представляется ав-
тору, будет зависеть от факторов, формирующих-
ся как на макро-, так и на микроуровне.  

Не менее важной для национальной эконо-
мики является воспроизводственная функция 
домашнего хозяйства. Это связано с тем, что 

большинство авторов рассматривает ее прежде 
всего как воспроизводство ключевого фактора 
производства – человеческих ресурсов. По 
мнению автора, такой подход может быть еще 
расширен в связи с участием домашнего хозяй-
ства в кругообороте доходов и расходов эконо-
мики и воспроизведением прочих факторов 
производства (труда, капитала, предпринима-
тельских способностей). 

Изучение процесса воспроизводства каждо-
го из этих факторов может составить содержа-
ние отдельных исследовательских работ, что не 
уменьшает значимости формирования главного 
фактора – человеческого капитала в нацио-
нальной экономике. 

Рассматривая западную концепцию домаш-
него хозяйства, можно отметить появление  
в рамках неоклассического направления теории 
«человеческого капитала», который определя-
ется большинством экономистов как вопло-
щенные в человеке знания, навыки, мотивация 
и энергии. Все эти компоненты используются в 
течение определенного периода времени для 
производства товаров и услуг. 

Рассуждая о специфике человеческого ка-
питала, можно обнаружить различные позиции. 
Например, Т. Шульц, которому принадлежит 
заслуга формирования теории человеческого 
капитала в качестве самостоятельного раздела 
экономического анализа, в труде «Стоимость и 
распределение времени в странах с высоким 
уровнем дохода: рождаемость», акцентирует 
внимание на «…два обстоятельства, которые 
допускаются для  увеличения относительной це-
ны на детей и, следовательно, уменьшения числа 
детей, которых хотели бы иметь родители. 

Согласно первой гипотезе, если на детей 
тратиться больше времени, чем на среднее по-
требление товаров и реальная стоимость чело-
веческого времени увеличивается, следова-
тельно, цена на детей будет увеличиваться от-
носительно других товаров, и некоторые из 
этих дешевых товаров будут частично заменять 
детей в бюджете родителей, которые опреде-
ляются как включение и времени и товара. 

Вторая гипотеза тоже основана на харак-
терных чертах производственной технологии и 
тенденции в ценах: если забота о детях более 
свойственна матерям, чем отцам и стоимость 
женского времени увеличится относительно 
стоимости времени мужчин, следовательно, де-
ти будут дорогими и меньшее количество будет 
пользоваться спросом». Вместе с тем вывод,  
к которому он приходит, достаточно оптимисти- 
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чен: «…семья – это легко приспосабливаемая 
единица. Роли родителей и домашние техноло-
гии будут приспосабливаться, и будут найдены 
новые возможности для специализации в заботе 
о детях между семьей и рынком» [5, c. 32]. 

Представители отечественной научной мыс-
ли широко исследовали данную проблему. Су-
ществуют теории, согласно которым изменяется 
мотивационная структура потребности в детях. 
Когда в обществе преобладало натуральное хо-
зяйство, противоречие рождаемости решалось  
в самой семье. Она испытывала потребность  
в рабочей силе и соответственно потребность  
в детях, то есть экономические мотивы рожде-
ния детей играли важную роль. Распространение 
промышленного труда вне семьи с индивиду-
альной заработной платой, независимой от чис-
ла детей и вообще от наличия семьи, ведет к по-
степенному отмиранию производственной функ-
ции семьи (домохозяйства). Домохозяйство по-
степенно перестает быть производственной 
ячейкой, а его работающие члены получают эко-
номическую независимость. В результате дети 
утратили смысл в качестве рабочей силы и тру-
довых ресурсов для домашнего хозяйства. 

Более того, на данный момент, выбор страте-
гии многодетности предопределяет значительное 
ухудшение материального положения семьи. Ва-
риации по уровню жизни внутри многодетных 
семей в большей степени зависят от экономиче-
ской ситуации в обществе – чем сложнее эконо-
мическое положение, тем больше вариация: каж-
дый новый ребенок вносит в уже напряженный 
до предела семейный бюджет дополнительную 
нагрузку; экономия на масштабе в таких услови-
ях практически не присутствует.  

По мнению автора, для домашних хозяйств 
России ухудшение реализации данной функции 
является чрезвычайно опасным, поскольку от-
мечается сокращение численности населения. 
Впоследствии это скажется на снижении коли-
чества трудоспособного населения, старении 
нации и дальнейшем снижении всех макроэко-
номических показателей. 

В итоге, можно прийти к обоснованию чет-
кой взаимозависимости между раскрытием по-
тенциала домашних хозяйств и укреплением 
национальной экономики. Отмеченная взаимо-
связь диктует необходимость дальнейшей госу-
дарственной поддержки процесса укрепления и 
институционализации домашнего хозяйства [6]. 

Отсутствие внимания научного сообщества 
и государства к проблемам домашних хозяйств 
постепенно приведет к деградации этой важной 
первичной ячейки общества и экономики, что  
в корне подорвет производственные возможно-
сти национального хозяйства. 
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В настоящее время, в период интенсивной 
глобализации мировой экономики, развиваются 
как современные формы взаимоотношений ме-
жду государствами, так и классические формы 
взаимодействия, существующие уже на протя-
жении нескольких столетий. В связи с этим 
представляет научный интерес возврат к исто-
кам формирования мирового рынка и анализ 
достижений научно-экономической  мысли то-
го времени. 

Эпоха формирования мирового рынка – это 
трехсотлетний период от конца XV века (от-
крытие Нового Света и морского пути в Ин-
дию) до конца XVIII века (промышленная ре-
волюция в Англии). Это эпоха динамичного 
развития цивилизации: меняются государст-
венные границы, идеи, общественные институ-
ты. Для экономической мысли характерен пе-
реход от религиозного догматизма к реальным 
проблемам хозяйственной жизни. 

Формируются первые школы экономиче-
ской мысли: меркантилизм и физиократия, ка-
ждая из которых пытается ответить на вопросы 
о том, что является источником богатства, ка-
кова природа стоимости, границы государст-
венного вмешательства в экономику и т. д. 

Испанские корабли, груженые золотом, на-
грабленным у туземных племен Нового Света и 
серебром из месторождений Мексики и Перу, 
наводняли рынки Западной Европы разнооб-
разными монетами. Эта денежная наличность 
питала развивающуюся международную тор-
говлю на первых организованных биржах в Ан-
тверпене (Южные Нидерланды) и Безансоне 
(Восточная Франция). 

Деньги и накопление их через внешнюю 
торговлю становятся главным предметом эко-
номической мысли. Английский философ Джон 
Локк обращал внимание на различие между 
деньгами и прочим движимым имуществом. Он 
писал, что все движимые предметы по своей 
природе потребляемы и народ, обладающий 
ими в изобилии в одном году, может в силу 
разных причин ощущать острую нужду в сле-
дующем году. Золото и серебро представляют 
собой самую существенную часть движимого 
богатства нации, и поэтому умножение этих 
металлов должно быть главной задачей поли-
тической экономии. 

Другие полагали, что если какая-нибудь на-
ция существует изолированно от всего мира, то 
не имеет никакого значения, какое количество 
денег обращается в ней. Иначе обстоит дело, 
когда нация поддерживает отношения с други-

ми странами, вынуждена вести войны, содер-
жать флоты и армию. 

Как отмечал А. Смит, под влиянием этих об-
щераспространенных представлений все народы 
Европы изучали все возможные способы для на-
копления золота и серебра в своих странах. 

По мнению меркантилистов, накопление 
богатства в денежной форме происходит пре-
имущественно в процессе внешней торговли. 
Поэтому в экономической политике должен 
широко использоваться  жесткий протекцио-
низм: прежде всего таможенные пошлины, за-
преты, льготы и субсидии отечественным про-
изводителям, неэквивалентный обмен в торгов-
ле (по принципу «разори соседа»). 

Меркантилизм как экономическая теория и 
как направление в экономической политике был 
неоднороден. Его представляли либо государст-
венные деятели (таковым был, например, гене-
ральный контролер финансов во Франции Жан-
Батист Кольбер) и руководители крупных тор-
говых компаний (член совета директоров анг-
лийской Ост-Индской компании Томас Ман), 
либо прожектеры, к каковым можно отнести 
Антуана де Монкретьена, снискавшего себе сла-
ву знаменитым произведением «Трактат поли-
тической экономии» (1615 г.). Методы меркан-
тилизма во внешней и внутренней политике ши-
роко использовались в Англии, Франции, Авст-
рии и германских княжествах, Италии, Испании, 
России (Новоторговый устав 1667 года, состав-
ленный А. Ордын-Нащекиным, «Книга о скудо-
сти и богатстве» И. Посошкова). 

Идеи меркантилизма в целом, а также про-
двигаемые ими принципы во внешней торговле 
в частности были по-разному оценены предста-
вителями более поздних экономических идей. 
Так, А. Смит, подвергнув теорию меркантили-
стов критическому анализу, провозглашает 
свой суровый приговор: «Не может составить 
большого труда установить, кто был вдохнови-
телем всей этой меркантилистической системы: 
то не были, мы можем быть уверены в этом, 
потребители, интересы которых были оставле-
ны совершенно без внимания; то были произ-
водители, об интересах которых так старатель-
но позаботились; и среди этих последних глав-
ными действующими лицами явились наши 
купцы и владельцы мануфактур» [1, с. 624]. 

В противовес этой позиции глава «молодой 
исторической школы» Германии Г. Шмоллер  
в работе «Меркантильная система и ее истори-
ческое значение» оправдывает меркантилизм 
как государственную политику, выходящую за 
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пределы ограниченной территории отдельного 
государства. 

Английский теоретик Джон Мейнард Кейнс 
в начале XX столетия в работе «Общая теория 
занятости, процента и денег» в главе, специ-
ально посвященной меркантилизму, отмечал: 
«Но если говорить о вкладе в искусство госу-
дарственного управления экономической сис-
темой в целом и обеспечения оптимальной за-
нятости всех ресурсов этой системы, то ранние 
представители экономической мысли XVI  
и XVII вв. в некоторых вопросах достигли 
практической мудрости, которая в оторванных 
от жизни абстракциях Рикардо была сначала 
забыта, а  потом и вовсе вычеркнута». 

Ученый выделяет четыре положения, кото-
рые, по его мнению, совпадают с его собствен-
ными позициями. 

Во-первых, как он замечает, «меркантили-
сты никогда не предполагали существования 
тенденции к автоматическому установлению 
нормы процента на нужном уровне» и приво-
дит суждения Дж. Локка: «Высокий процент 
вредит торговле. Выгода от процентов больше, 
чем прибыль от торговли и это побуждает бога-
тых купцов бросать торговлю и отдавать свой 
капитал под проценты, а более мелких купцов 
разоряет» [2, с.750]. 

Во-вторых, меркантилисты понимали об-
манчивость низких цен и что чрезмерная кон-
куренция может привести к невыгодному для 
страны соотношению цен на экспортные и им-
портные товары. Один из авторов того времени 
Герард Мелин писал: «Не стремитесь продавать 
дешевле других в ущерб для государства под 
предлогом увеличения торговли. Торговля не 
расширяется, когда товары очень дешевы, по-
тому что дешевизна проистекает из слабого 
спроса и недостатка денег, что и делает, вещи 
дешевыми; напротив, торговля, увеличивается 
(когда налицо изобилие денег и товары доро-
жают, пользуясь спросом» [3] (Дж. Кейнс, как 
известно, был основателем концепции «уме-
ренной инфляция» как средства поддержания 
деловой активности). 

В-третьих, «меркантилисты были родона-
чальниками… представления о недостатке де-
нег как о причине безработицы» [2, с. 755]. Как 
отмечает автор, ссылаясь на исторические до-
кументы, впервые вопрос о нехватке денег, как 
и почти все социальные и политические про-
блемы, стали широко обсуждаться в Англии  
в конце 30-х годов XVI века при королях Ген-
рихе VIII и Эдуарде VI. В 1621 году, когда на-

ступил серьезный кризис, в английской палате 
общин проходили острые дебаты о нехватке де-
нег в стране, что «подорвало все ремесла, обес-
печивавшие возможность зарабатывать деньги 
на еду и питье многим простым людям, кото-
рые теперь, вынуждены жить безработными, по-
прошайничать и воровать» [2, с. 756] (Дж. Кейнс 
выдвинул положение, что увеличение количе-
ства денег может быть важнейшим фактором 
борьбы с безработицей). 

В-четвертых, меркантилисты единодушно 
стремились к национальной выгоде и относи-
тельному могуществу. Ученый разделяет на-
ционалистический характер такой политики  
и отмечает, что «одновременное проведение 
такой политики всеми странами, вместе взяты-
ми, способно восстановить экономическое бла-
гополучие и мощь в международном масштабе 
независимо от того, будем ли мы оценивать их 
уровнем внутренней занятости или объемом 
международной торговли» [2, с. 758]. 

Итак, можно заметить, что Дж. Кейнсу очень 
импонировала концепция меркантилистов о все-
сильной роли государства в экономике, кото-
рую он поддерживал и развивал. 

Дальнейшее развитие взглядов на междуна-
родную торговлю можно обнаружить у «осно-
вателей экономической науки» – физиократов 
(возникла во Франции и объединяла группу 
мыслителей во главе с Франсуа Кенэ. Наиболее 
известные из них: Виктор Мирабо, Дюпон де 
Немур, Мерсье де ла Ривьер. Близки по взгля-
дам Венсану Гурнэ и Анн Робер Жак Тюрго. 

В противоположность меркантилистам с их 
политикой протекционизма, физиократы вы-
ступали за свободу торговли и низкие тамо-
женные пошлины, что получило название 
«фритредерство»; за изменение роли государ-
ства, которое в лице наследственной монархии 
должно выполнять три важнейшие функции: 

– хранить естественный порядок и его ос-
нову – собственность;  

– предоставлять возможность образования 
всем гражданам, так как пресвященное общест-
венное мнение – единственное средство суще-
ствования естественного порядка; 

– создавать предприятия общественного ха-
рактера (проведение дорог, каналов и т. д.). 

Что касается непосредственно торговли, то 
физиократы относили купцов вместе с  про-
мышленниками к бесплодному классу. «Мерсье 
де ла Ривьер допускал, что страна может быть 
поставлена в условия ввозить из-за границы то, 
что она не производит или отдавать в другие 
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страны те блага, которые она не может потре-
бить, и тогда внешняя торговля необходима, но 
это необходимое зло». Ф. Кенэ называет внеш-
нюю торговлю «терпимым злом». Вместе с тем 
физиократы выступали за свободу  торговли, 
поскольку: 

а) естественный порядок  не знает границ, 
предполагает свободу продавать и покупать как 
внутри страны, так и за ее пределами; 

б) они  думали прежде всего о свободе 
внутренней торговли (в те времена Франция 
была поделена на множество провинций с сис-
темой таможенных пошлин); 

в) физиократов интересовало уничтожение 
мер, запрещавших вывоз хлеба за границу и 
свободную торговлю внутри страны. Ф. Кенэ 
хотел, чтобы во Франции установились такие 
же условия торговли, как в Англии того перио-
да: поощрять вывоз зерна в момент избытка 
хлеба для того, чтобы сохранять хорошую це-
ну, и разрешать ввоз в случае неурожая, чтобы 
избежать слишком высоких цен. 

Реализацией этих идей стали эдикты 1763  
и 1766 гг., разрешающие свободу торговли хле-
бом сначала внутри страны, а затем и за ее пре-
делами. К сожалению, им не удалось занять 
прочное место в законодательной системе 
Франции того периода, ибо в 1770 году они 
были отменены, вновь  введены А. Р. Ж. Тюрго 
в 1774 году и вновь отменены в 1777 году. 

Вся система физиократов воспринималась 
современниками неоднозначно, порой прини-
мая крайние позиции. Аббат Галиани, неаполь-
ский монсеньор при французском дворе, напи-
сал книгу «Диалоги по поводу торговли хле-
бом», где он отмечал, что по возможности ни-
чего не надо запрещать, однако принципы 
свободы нужно сообразовывать со временем, 
местом и обстоятельствами. Он высказался 
против абсолютизации принципов «естествен-
ного порядка», противопоставив им политику, 
определяемую специфическими особенностями 
того или иного государства (географическое 
положение, размеры занимаемой площади, 
уровень развития промышленного производст-
ва). Эти рассуждения вызвали отрицательную 
реакцию у последователей Ф. Кене, и Галиани 
вынужден был покинуть Париж. 

Немецкий философ И. Г. Фихте, который 
был учеником физиократов, особенно в вопросе 
признания производительности только за зем-
лей, в книге «Закрытое торговое государство» 
пришел к выводу не о свободе, а об уничтоже-
нии международной торговли. 

С позиции исследователей нашего времени, 
вклад физиократов довольно значителен с точ-
ки зрения теории и практики, в частности, их 
аргументы в пользу внешней торговли. 

С конца XVII века и в первой половине 
XVIII века появилось много авторов, продви-
гавших либеральную политику в области 
внешней торговли. Среди них известны У. Пет-
ти, Дедлей Норт, Грегори Кинг, Давид Юм. Все 
они в той или иной степени оказали влияние на 
«творца политической экономии» Адама Смита. 

В огромном теоретическом наследии А. Сми-
та определенное место отведено международ-
ной торговле. В отличие от физиократов, для 
которых внешняя торговля «терпимое зло», 
ученый признает ее выгодной по самой своей 
сути. В своей известной работе «Исследование 
о природе и причинах богатства народов» он 
отмечает: «То, что представляется разумным  
в образе действий любой частной семьи, вряд 
ли может оказаться неразумным для всего ко-
ролевства. Если какая-либо чужая страна может 
снабжать нас каким-нибудь товаром по более 
дешевой цене, чем мы сами в состоянии изго-
товлять его, гораздо лучше покупать его у нее 
на некоторую часть продукта нашего собствен-
ного промышленного труда, прилагаемого  
в той области, в которой мы обладаем некото-
рым преимуществом». «В данном случае не 
имеет никакого значения, являются ли те пре-
имущества, какими обладает одна страна срав-
нительно с другой, естественными или приоб-
ретенными.  Поскольку одна страна обладает 
такими преимуществами, а другая лишена их, 
для последней всегда будет выгоднее покупать 
у первой, а не производить самой» [1, с. 444–
445]. По мнению А. Смита, наиболее выгодной 
является внешняя торговля мануфактурными 
изделиями, для которых даже незначительные 
преимущества позволяют успешно конкуриро-
вать на внутреннем рынке любой страны. Вме-
сте с тем он отмечает, что иногда выгодно про-
водить политику протекционизма по отноше-
нию к иностранной промышленности. Таким 
примером, по его мнению, может служить На-
вигационный акт, который в свое время пре-
доставил морякам и судоходству Великобрита-
нии монополию торговли собственной страны, 
в одних случаях полностью запрещая, а в дру-
гих подвергая тяжелому обложению судоход-
ство других стран. 

Вторым случаем, когда нужно подвергать 
обложению иностранную промышленность, яв-
ляется тот, когда аналогичный продукт отече-
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ственной промышленности облагается налогом. 
«Поэтому для обеспечения отечественной про-
мышленности равных условий с иностранной 
необходимо обложить все иностранные товары 
некоторым налогом, соответствующим удоро-
жанию отечественных товаров, с которыми они 
конкурируют» [1, с. 451]. 

Однако, замечает А. Смит, если в одном 
случае нужно оградить отечественную про-
мышленность от иностранной, то могут иметь 
место случаи, когда возникает вопрос о целесо-
образности продолжения  свободного ввоза оп-
ределенных иностранных товаров, а также вос-
станавливать свободный ввоз после того, как он 
был приостановлен. 

Обсуждать ситуацию о продолжении сво-
бодного ввоза иностранных товаров приходит-
ся тогда, когда какая-либо из стран  вводит од-
носторонние ограничения. Так, в 1667 г. ми-
нистр Франции Ж.-Б. Кольбер обложил высо-
кими пошлинами большое количество ино-
странных мануфактурных изделий. В ответ на 
это Голландия запретила ввоз французского 
вина, водок и мануфактурных изделий. Анало-
гичная ситуация возникла в тоже  время  в тор-
говле между Францией и Англией. 

Если же, рассуждает ученый, восстанавли-
вается свободный ввоз иностранных товаров, 
подходить к этому нужно осторожно и посте-
пенно, ибо дешевые иностранные товары могут 
нахлынуть в страну в таком количестве, что 
«лишат сразу многие тысячи нашего населения 
обычной работы и средств к существованию» 
[1, с. 456]. 

Теоретически А. Смит на стороне свобод-
ной торговли, хотя сомневается, что в реальной 
действительности можно было ожидать восста-
новления полностью свободной торговли в Ве-
ликобритании. Как показала в дальнейшем ис-
тория развития Англии в ХIХ веке, эти сомне-
ния оказались напрасными. 

Модель экономического мира, представ-
ленная А. Смитом, стремительно завоевывала 
умы современников. Предложенная автором 
«Богатства народов» система «естественной 
свободы», казалось, не вызывала  никаких со-
мнений. Однако новые явления в экономиче-
ском и политическом устройстве общества 
(промышленный переворот в Англии, кризисы 
перепроизводства) вызвали споры и новые 
трактовки экономических категорий теории  
А. Смита. Наиболее значимыми интерпретато-
рами его идей принято считать Ж.-Б. Сэя,  
Д. Рикардо, С. де Сисмонди, Т. Р. Мальтуса. 

Для исследования взглядов на проблемы 
международной торговли следует прежде всего 
обратиться к суждениям Д. Рикардо, высказан-
ным  им в работе «Начала политической эко-
номии и налогообложения» (1817).    

Прежде всего автор обращает внимание на 
то, что правило, регулирующее относительную 
стоимость товаров одной страны, не регулирует 
относительную стоимость товаров, которыми 
обмениваются различные страны. При этом ка-
ждая страна направляет капитал и труд в те 
производства, которые ей наиболее выгодны. 
«Стимулируя промышленность, вознаграждая 
изобретательность и наиболее эффективно ис-
пользуя особенные силы, дарованные приро-
дой, она наиболее разумно и экономно распре-
деляет труд. Увеличивая при этом основную 
массу продуктов, она распространяет общую 
выгоду и связывает едиными узами заинтересо-
ванности и взаимоотношений народы всего ци-
вилизованного мира» [4, с. 145]. В качестве 
примера Д. Рикардо берет две страны – Англию 
и Португалию. В Англии условия таковы, что 
производство сукна может потребовать труда 
100 человек в год, а если заняться виноделием, 
то на этот же период потребуется труд 120 че-
ловек. Отсюда следует, что Англии выгоднее 
ввозить вино в обмен на сукно. В свою очередь 
в Португалии для производства вина может по-
требоваться труд 80 человек, а для производст-
ва одежды – 90 человек в течение того же пе-
риода. Следовательно, ей будет выгодно выво-
зить вино в обмен на сукно. Хотя Португалия 
сама могла бы производить сукно с меньшими 
затратами, ей выгоднее употребить капитал на 
производство вина, в обмен на которое она по-
лучит больше сукна из Англии. Португалия 
превосходит Англию в производстве сукна на 
11 %, а в изготовлении вина на 50 %. Отсюда 
возникает вопрос, не будет ли более умелый 
производить вино, а менее умелый – сукно. Как 
замечает ученый, «такой обмен не мог бы осу-
ществиться между жителями одной и той же 
страны. Труд 100 англичан нельзя обменять на 
труд 80 англичан, но продукт  труда 100 англи-
чан можно обменять на продукт труда 80 пор-
тугальцев, 60 русских или 120 жителей Ост-
Индии» [1, с. 146]. Как видно из данных, по-
требителям обеих стран, также как и капитали-
стам, было бы выгодно, чтобы вино и сукно 
производилось бы в Португалии и капитал  
и труд  также переместились бы из Англии  
в Португалию. В этом случае принцип относи-
тельной стоимости этих товаров был бы таким 
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же, как если бы это движение происходило 
внутри самой Англии. Как показывает опыт, 
эмиграцию капитала сдерживает нежелание по-
кинуть свою страну, налаженные связи и под-
чиниться чужим законам и правительству. 

Таким образом, Д. Рикардо отказался от 
принципа абсолютных преимуществ А. Смита 
и обосновал идею относительных преимуществ 
в международной торговле. 

И наконец, завершителем классической по-
литической экономии стал Джон Стюарт 
Милль, который в работе «Основания полити-
ческой экономии также обратился к законам 
международной торговли. Он не соглашается  
с суждениями Д. Рикардо и считает сравнение 
стоимостей абстрактными величинами. По его 
мнению, в международной торговле действует 
закон спроса и предложения. Теория Дж. Мил-

ля была шагом вперед по сравнению с теорией 
Д. Риккардо, поскольку позволяла определить 
при какой ситуации страна выигрывала в связи 
со спросом на свою продукцию. 

Классическая школа и в дальнейшем по-
служила фундаментом для развития теории 
международной торговли современными эко-
номистами. 
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В интересах управления строительной от-
раслью России используют для моделирования 
случайные потоки, называемые простейшими 
или марковскими [1]. Если система Х имеет ко-
нечное множество возможных состояний x1, x2, 
x3, …, xi, …,xN, то в любой момент времени t сис-
тема находится только в одном из этих состоя-
ний xi с вероятностью pi(t). Тогда для любо- 
го момента t справедливо условие   1.ip t    

В марковских процессах (или процессах без по-
следствия) для каждого момента времени t0 ве-
роятность любого состояния системы в буду-
щем (при t>t0) зависит только от ее состояния в 
настоящем и не зависит от того, когда и каким 
образом система пришла в это состояние. Бу-
дущее развитие процесса не зависит от его пре-
дыстории, а зависит только от его состояния  

в настоящий момент. Как правило, реальные 
процессы, протекающие в экономических сис-
темах, не являются марковскими, однако слож-
ность анализа таких процессов вынуждает при-
бегать к допущению об их марковости. Строи-
тельная отрасль России относится к числу 
сложных систем, характер развития этих сис-
тем следует считать линейным. 

В строительной отрасли, в основном, про-
текают процессы с дискретными состояниями и 
дискретным временем (дискретная марковская 
цепь). Это связано с тем, что, во-первых, каче-
ственные изменения в строительной деятельно-
сти предопределяются накапливаемыми коли-
чественными изменениями и, во-вторых, фик-
сация факта перехода строительной системы из 
одного состояния в другое осуществляется ис-
ходя из периодичности мониторинга ситуации 
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(ежемесячно, ежеквартально, один раз в полу-
годие, ежегодно и т. п.). 

Формируемая модель строительной отрасли, 
в которой протекают процессы с дискретными 
состояниями и дискретным временем, представ-
ляет собой систему X, которая может находиться 
в одном из состоянийx1, x2, x3, …, xi, … xN. Пере-
ходы из одного состояния в любое другое про-
исходят скачком в строго определенные зара-
нее известные фиксированные моменты време-
ни t1, t2, …, tk. Эти моменты времени называют-
ся шагами, которые можно пронумеровать 1, 2, 
…, k, после чего случайный процесс представ-
ляется как функция целочисленного аргумента 
(числа шагов k). 

Обозначить через  ip k  вероятность того, 

что после k шагов (в момент tk) система нахо-

дится в состоянии , 1, .ix i N  Совокупность 

вероятностей   , 1, ,ip k i N  соответствую-

щая некоторому числу шагов k, может быть 
представлена N-мерным вектором состояний: 

                  1 2, , , ,NP k p k p k p k          (1) 

где 

        
   

1

0 1, 1, , 1.
N

i i
i

p k i N p k


           (2) 

Вектор ограничен по величине и направле-
нию условием (2), из которого следует, что все 
его компоненты неотрицательны и в сумме 
равны единице. После (k+1)-го шага система 
будет находится в одном из тех же состояний 

 1, .ix i N  Следовательно, переход системы 

из любого состояния, в котором она находилась 
в момент времени tk, в любое из тех же состоя-
ний в момент tk+1 характеризуется соответст-
вующими вероятностями.  

В интересах управления строительной отрас-
лью России в дальнейшем усложнить модель, 
введя возможность управления цепью Маркова. 

Исходные данные для моделирования стро-
ительной отрасли в России [2–5] 

Объем выполненных работ по строитель-
ству составил: в 2009 г. – 3998342 млн руб.  
и в 2010 г. – 4386108 млн рублей. 

Инвестиции в основной капитал организа-
ций, осуществляющих строительную деятель-
ность, составили: в 2009 г. – 696,2 млрд руб.  
и в 2010 г. – 770,1 млрд руб. 

Оценка экономической ситуации в строи-
тельстве (в процентах от числа обследованных 
организаций) характеризует нормальный уро-
вень 68 % в 2009 году. 

Задача. Строительная деятельность в Рос-
сии в 2010 году находится в одном из двух со-
стояний  1,2 :ix i  x1 – строительная отрасль 

выполняет гипотетический объем работ в 1,5 ра-
за больший, чем в 2009 году; x2 – в отрасли 
объем, выполняемых работ по строительству 
такой же, как в 2009 году. 

Контроль состояния строительной отрасли 
осуществляется ежемесячно. Если бы в 2010 го-
ду, начиная с некоторого момента времени, 
строительная отрасль функционировала опти-
мально за счет перераспределения ресурсов [6], 
выполняя объем работ в 1,5 раза больший, чем 
2009 году, то ежемесячно она дополнительно 
осваивала бы в среднем 167 млрд рублей по 
сравнению с 2009 годом. Вероятность того, что 
в течение следующего месяца строительная  
отрасль останется в этом же состоянии и бу- 
дет каждый месяц осваивать дополнительно 
167 млрд рублей, предположительно равна 
0,45. Это в 1,5 раза меньше нормального уровня 
экономической ситуации в строительстве, ко-
торый был в 2009 году, при допущении о ли-
нейном характере развития системы. Тогда ве-
роятность выполнения такого же, как в 2009 го-
ду, объема работ равна 0,55. 

Если строительная отрасль в 2010 году на 
некотором шаге не осваивает дополнительный 
объем работ по сравнению с 2009 годом, то ее 
можно было бы вернуть в это состояние двумя 
способами: 

1) ускоренным инвестированием в два раза 
больших ежемесячных объемов в строительст-
во по сравнению с 2009 годом, для чего потре-
буются дополнительные затраты в 58 млрд. 
руб., а состояние системы восстанавливается  
с вероятностью 0,9; 

2) обычным порядком, при котором потре-
буются дополнительные затраты на 1/4 больше 
по сравнению с объемом ежемесячных инве-
стиций в 2009 году (14,5 млрд руб. затрат), со-
стояние системы восстанавливается с вероят-
ностью 0,51, что меньше на 1/4 часть от нор-
мального уровня экономической ситуации  
в строительстве в 2009 году. 

Требуется обосновать способ восстановле-
ния объема строительных работ в отрасли  
в 1,5 раза большего, чем в 2009 году, в течение 
двух месяцев ее функционирования.  

В этой ситуации имеет место управляемая 
цепь Маркова, в которой управление соответ-
ствует выбору стратегии восстановления до-
полнительного объема работ в строительной 
отрасли России. 
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Решение. Пусть каждому состоянию 

 1, 2,i S N    соответствует конечное мно-

жество Ki решений, элементы которого обозна-
чить номерами 1, 2, …,Ki. Тогда в i-м состоянии 
имеется не один, а Ki наборов переходных ве-

роятностей  ( ) , 1, .l
ij ip l K  

Если в момент k система находится в со-
стоянии i S  и принимается решение il K , то 
дополнительный объем (доход) строительных 
работ за один шаг равен ( )l

ir , а состояние сис-
темы в следующий момент времени (k+1) опре-
деляется вероятностью ( ) .l

ijp  Следовательно, 

смысл l-го решения в i-м состоянии заключает-
ся в выборе одного набора переходных вероят-

ностей  ( )l
ijp  из Ki возможных. Управляемая 

цепь Маркова в этой задаче представляет собой 
конструкцию, задаваемую параметрами <K, W, 
R >, где K – решения; W – вероятности перехо-
дов; R – дополнительный объем строительных 
работ. Решение, принимаемое в определенный 
момент времени (на конкретном шаге), являет-
ся частным управлением. То есть управление 
есть последовательность решений в моменты 
времени t=1, 2, …, k. Качество управления оце-
нить суммарным средним дополнительным 
объемом строительных работ за конечное число 
шагов. 

В состоянии x1 в отрасли объем выполняе-
мых работ по строительству в среднем в 1,5 ра-
за больший, чем в 2009 году, и для поддержа-
ния этого режима функционирования может 
быть принято только одно (Ki=1) решение: l=1 – 
ничего не предпринимать. Следовательно, в со-
стоянии x1 имеется только один набор переход-
ных вероятностей (1) (1)

11 120,45 ; 0,55p p  , при 
этом в течение каждого месяца функциониро-
вания строительной отрасли дополнительный 
объем освоенных средств составит в среднем 

(1)
1 167r   млрд руб. 

В состоянии x2 в отрасли объем работ по 
строительству такой же, как в 2009 году, и воз-
можно принятие одного из двух (K2=2) реше-
ний, позволяющих довести объем строитель-
ных работ до уровня в 1,5 раза большего, чем в 
2009 году:  

l=1 – способом ускоренного восстановле-
ния строительных работ выделением в два раза 
больших инвестиций, чем ежемесячные инве-
стиции в 2009 году;  

l=2 – обычным способом, который требует 
на 1/4 большего объема инвестирования по 

сравнению с объемом ежемесячных инвестиций 
в 2009 году.  

Следовательно, в состоянии x2 имеется два 
набора переходных вероятностей. Во-первых, 

(1) (1)
21 220,9 ; 0,1p p  , что соответствует уско-

ренному (первому) способу восстановления 
системы, который требует затрат в среднем  
58 млрд руб. (дополнительно (1)

2 58r    млрд 

руб.). Во-вторых, (2) (2)
21 220,51; 0,49p p  , что 

соответствует обычному (второму) способу 
восстановления системы, который требует за-
трат в среднем 14,5 млрд руб. (дополнительно 

(2)
2 14,5r    млрд руб.). 
Для формализации задачи ввести следую-

щие обозначения: 
а) вектор решений  

       
          1 2, , , , , ,

T
k k k k k

i NF f f f f         (3) 

i-я компонента которого  k
if  представляет со-

бой решение, принимаемое в состоянии i в мо-
мент времени k;T – операция транспонирования; 

б) стратегия  

                 
      1 2, , , , ,kF F F               (4) 

как совокупность векторов решений (3), опи-
сывающих в каждый момент времени t=1, 2, …, 
k, … решения, которые должны были бы при-

ниматься в каждом состоянии ( 1,i N ), если 
бы система находилась в нем в рассматривае-
мый момент. Фактически стратегия  представ-
ляет собой матрицу ik, элементами которой яв-

ляются решения  k
if , принимаемые в i-м со-

стоянии в k-й момент времени. 
В соответствии с обозначением вектора ре-

шений (3) в настоящей задаче возможны два век-
тора решений на каждом шаге (в каждый момент 

времени 1, 2k  ), то есть    
1 2

1 1
; :

1 2
k kF F

   
    
   

 

   

   

1 2
1 1

1 2
2 2

1 1
; ;

1 1

1 1
; .

2 2

F F

F F

   
    
   
   

    
   

 

Зафиксировать некоторую стратегию  и 
момент времени k. Если в этот момент система 
находилась в состоянии i и было принято ре-

шение  k
il f , то в следующий момент време-

ни (k+1) она будет находится в состоянии j  

с вероятностью 
 ( )( ) .
k

ifl
ij ijp p  Тогда матрица пе-
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реходных вероятностей в момент времени k  
(на k-м шаге) имеет вид: 

    

     

     

     

1 1 1

2 2 2

( ) ( ) ( )
11 12 1

( ) ( ) ( )
21 22 2

( ) ( ) ( )
1 2

.

. . . .

k k k

k k k

k k k
N N N

f f f
N

k k f f f
l N

f f f
N N NN

p p p

W W F p p p

p p p

 
 
 
 

   
 
 
 
 







 (5) 

Таким образом, при фиксированной страте-
гии  получается цепь Маркова с матрицами 
перехода  

     , 1, 2, .k kW W F k    

На основании формулы (5) матрицы пере-
ходных вероятностей за один шаг для каждого 
вектора решений в строительной отрасли име-
ют вид: 

 

    
    

(1) (1)
11 12

1 1 (1) (1)
21 22

(1) (1)
11 12

2 2 (2) (2)
21 22

0,45 0,55
;

0,90 0,10

0,45 0,55
, 1,2 .

0,51 0,49

k k

k k

p p
W W F

p p

p p
W W F k

p p

   
     

  
   

      
  

 

 
Дополнительный объем освоенных строи-

тельных работ, полученный за n шагов, являет-
ся случайной величиной, зависящей от началь-
ного состояния системы и принимаемых в каж-
дый момент времени решений. При фиксиро-
ванной стратегии  вероятность перехода за n 
шагов из i-го состояния (в первый момент) в j-е 
(в момент n+1) определяется матрицей  

       
         1 2

1

.
n

n k

k

W n W W W W


   
        

(6) 

Вычислить дополнительный объем строи-
тельных работ, получаемый в момент времени 
k. Если при этом система находилась в состоя-

нии j, то было принято решение  k
jf  и на k-м 

шаге был освоен дополнительный объем строи-

тельных работ 
 ( ).
k

jf
jr  Обозначить вектор до-

полнительного объема освоенных строитель-
ных работ в момент времени k: 

    k kR R F 
 

        1 2( ) ( ) ( )( )
1 2, , , , , .

k k kk
i Nf f ff

i Nr r r r  
 
(7) 

По формуле (7) векторы дополнительного 
объема строительных работ за один шаг для 
каждого вектора решений имеют вид: 

    

    

(1)
1

1 1 (1)
2

(1)
1

2 2 (2)
2

167
;

58

167
, 1,2 .

14,5

k k

k k

r
R R F

r

r
R R F k

r

   
         

   
          

 

Следует рассмотреть все четыре возможных 
стратегии длиной n=2 (за два месяца функцио-
нирования строительной отрасли):  

 
    

 
    

 
    

 
    

1 2
1 1 11,1

1 2
2 1 21,2

1 2
3 2 12,1

1 2
4 2 22,2

1 1
, ;

1 1

1 1
, ;

1 2

1 1
, ;

2 1

1 1
, .

2 2

F F

F F

F F

F F

 
      

 
 

      
 
 

      
 
 

      
 

 

С учетом обозначения вектора дополни-
тельного объема строительных работ (7) полу-
чится, что объем в момент времени k определя-

ется вектором  ( 1) ,kkW R   i-я компонента ко-
торого соответствует i-му начальному состоя-

нию системы и равна    ( )1

1

,
k

j

N
fk

ij j
j

p r



  где  1k
ijp   

– вероятность перехода из i-го состояния в j-е в 

момент времени k; 
 ( )k
jf

jr  – соответствующий 

дополнительный объем строительных работ. 
Тогда вектор суммарных дополнительных 

объемов строительных работ, полученный за n 
шагов (до момента времени n включительно), 
запишется в виде: 

                         
   ( 1)

1

,
n

k

k

R n W R k




              

(8) 

где W(0)=E – единичная матрица, так как вектор 
дополнительных объемов строительных работ 

 1R  за один шаг равен вектору R(1) в момент 

времени k=1, то есть  

                                 1 11 .R E R R                 (9) 
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С учетом формулы (9) выражение (8) при-
обретает вид: 

                     
     1 ( 1)

2

.
n

kk

k

R n R W R



 
        

(10) 

Определить по формулам (10) и (6) вектор 
суммарных дополнительных объемов строи-
тельных работ для каждой из стратегий: 

  

       

       

1

2

1 1 2
1 1 1

1 1 2
1 1 2

167 0,45 0,55 167 167 43,25 210,25
2 ;

58 0,90 0,10 58 58 144,5 86,500

167 0,45 0,55 167 167 67,175
2

58 0,90 0,10 14,5 58

R R W R

R R W R





          
                             

      
                    

       

       

3

4

1 1 2
2 2 1

1 1 2
2 2 2

234,175
;

148,85 90,8500

167 0,45 0,55 167 167 43,25 210,25
2 ;

14,5 0,51 0,49 58 14,5 56,75 42,250

167 0,45 0,55
2

14,5 0,51 0,49

R R W R

R R W R





   
   

   
          

                             
 

      

167 167 67,175 234,175
.

14,5 14,5 78,065 63,5650

        
                   

 

 

Стратегия  , максимизирующая  R n , 

то есть удовлетворяющая векторному поком-

понентному неравенству    R n R n    при 

всех  , является оптимальной. 
Таким образом, в рассматриваемом примере 

оптимальной является стратегия 

    
1 2

1
1 2

2 1 2

2

1 1
, ,

1 2

k k

F F
i

i

 






 
      

 
 

то есть если в первый момент времени (k=1)  
в отрасли объем выполняемых работ по строи-
тельству такой же, как в 2009 году (i=2), то  
в нее ускоренно инвестируют в два раза боль-
ший объем ежемесячных инвестиций, чем  
в 2009 году (l=1). А если и во второй момент 
времени (k=2) объем строительных работ на 
уровне 2009 года (i=2), то инвестирование 
осуществляется обычным порядком, при этом 
объем инвестиций составляет на 1/4 часть 
больше по сравнению с объемом ежемесячных 
инвестиций 2009 года (l=2). При оптимальной 
стратегии суммарный дополнительный объем 
выполненных строительных работ будет мак-
симальным и в среднем составит:  

1) 234,175 млрд руб., если в начальный мо-
мент времени (k=0) объем строительных работ 
был в 1,5 раза больше, чем в 2009 году(i=1) – 
оптимистическая оценка;  

2) 90,85 млрд руб., если в начальный мо-
мент времени в отрасли объем, выполняемых 
работ по строительству был таким же, как  
в 2009 году – пессимистическая оценка. 

Таким образом, за два месяца строительных 
работ в 2009 году объем освоенных строитель-
ных работ в среднем составил 666,3 млрд руб., 

в 2010 году – 731 млрд руб., а инвестиции в ос-
новной капитал в среднем составили 116 млрд 
руб. и 128,35 млрд рублей соответственно. Если 
бы строительная отрасль в 2010 году, начиная  
с некоторого момента времени, функциониро-
вала оптимально, выполняя объем работ по 
строительству в 1,5 раза больший, чем в 2009 го-
ду, то использование оптимальной стратегии  
в течение двух месяцев позволило бы освоить 
от 757,15 до 900,475 млрд рублей. Это соответ-
ственно на 26,15 млрд руб. и 169,475 млрд руб-
лей больше, чем было выполнено в среднем за 
два месяца 2010 года. 
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Воронежская государственная лесотехническая академия 
 

Статья посвящена анализу сущности лесного фонда как объекта экономического управления в России. 
Рассмотрено содержание определения лесного фонда в нормативно-правовой базе СССР и России. Сделаны 
выводы об усложнении структуры лесного фонда в настоящее время, обусловленной усложнением процес-
сов управления лесным хозяйством страны. 

Ключевые слова: лесной фонд, экономическое управление, эффективность, структура лесного фонда, 
лесные земли. 
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FOREST FUND IN RUSSIA AS AN OBJECT FOR ECONOMIC MANAGEMENT 
 

Voronezh State Academy of Forestry Engineering 
 

The article analyzes the nature of forest resources as an object of economic management in Russia, and consid-
ers the concept of forest resources in laws and regulations of both the USSR and Russia. The conclusion is made 
that complication of the forest resources structure at present time is due to the complexity of forest management at 
present time. 

Keywords: forest fund, economic management, efficiency, forest structure, forest land. 
 

Лесной фонд – важнейший био- и экономи-
ческий ресурс России: леса покрывают более 
половины территории страны, широко вовле-
чены в хозяйственную эксплуатацию, играют 
важную роль в окружающей среде как клима-
торегулирующий фактор, место обитания ди-
ких, в том числе промысловых, животных и так 
далее. Учитывая характер экономики России, 
во многом ориентированной на эксплуатацию 
недр, лесов и прочих природных ресурсов, 
можно сказать, что государственное управле-
ние лесным хозяйством является важным зако-
нотворческим направлением. В этой связи не 
удивительно, что большинство подходов к ана-
лизу сущности лесного фонда во многом пре-
допределяется его пониманием в российском 
законодательстве. 

Основы этого понимания были заложены 
еще в Лесном кодексе РСФСР 1924 г. Уже на 
тот момент осознавалась невозможность ис-
пользования лесов без организации государст-
венного управления: все леса Российской рес-
публики составляли единый государственный 
лесной фонд, в который входили не только леса 
(земельные площади, покрытые древесной рас-
тительностью), но и земельные площади, ли-
шенные растительности (безлесные), в тех слу-
чаях, когда эти площади предназначались для 
выращивания древесины, с одной стороны, и 
для удовлетворения нужд лесного хозяйства –  
с другой. Произошло национализация лесного 
хозяйства: были установлены права собствен-
ности на государственный лесной фонд со сто-

роны государства. Вторым основным положе-
нием Лесного кодекса РСФСР 1924 г. стало ус-
ловие отграничения указанных площадей от 
земель иного назначения [2].  

Рассматривая эволюцию лесного фонда в ка-
честве объекта экономического управления, не-
обходимо отметить, что понятия «лес» и «лес-
ной фонд» в Лесном кодексе РСФСР 1924 г. не 
совпадали, причем второе понятие было шире 
первого (рис. 1).  
 

 
 

Рис. 1. Соотношение понятий «лесной фонд» и «лес»  
в Лесном кодексе РСФСР 1924 г. 

 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 
Понимание сущности лесного фонда со вре-

менем претерпевало изменения и приобрело не-
очевидную трактовку в Лесном кодексе 1997 го-
да: «Все леса, за исключением лесов, располо-

Потенциальный лес 
(лесной земельный фонд) 

Лесной фонд 

Обслуживающее хозяйство 
(хозяйственный земельный фонд) 

Лес 
(древесный фонд) 
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женных на землях обороны и землях городских 
и сельских поселений, а также земли лесного 
фонда, не покрытые лесной растительностью 
(лесные земли и нелесные земли), образуют 
лесной фонд. Границы лесного фонда опреде-
ляются путем отграничения земель лесного 
фонда от земель иных категорий» [3]. Таким 
образом, в данном случае лесной фонд опреде-
ляется методом исключения (рис. 2). В лесной 
фонд включаются уже не все леса, как это было 
в 1924 г., а лишь находящиеся за пределами пе-
речисленных в кодексе территорий. 
 

 
 

Рис. 2. Понятие «лесной фонд» в Лесном кодексе РФ 1997 г. 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 

 
Как можно отметить, идея включения в со-

став лесного фонда безлесных земель была со-
хранена и в кодексе 1997 г. Основные противо-
речия проявились в другом, а именно в разли-
чии подходов к анализу сущности лесных и не-
лесных земель. Произошло принципиальное 
перераспределение по видам безлесных земель: 

– безлесные земли, предназначенные для 
восстановления лесной растительности (напри-
мер, лесные питомники, вырубки, гари) были 
отнесены к лесным землям; 

– все прочие земли в границах лесного фон-
да (болота, сельскохозяйственные угодья, про-
секи и так далее) были отнесены к нелесным 
землям [3]. 

Усиление внимания к безлесным террито-
риям в рамках развития  лесного законодатель-
ства неслучайно. Особенностью лесного зако-
нодательства является то, что фактическое 
осуществление лесопользования и лесовосста-
новления происходит на земельных площадях. 
Значительные площади лесов предполагают ор-
ганизацию земельной территории для ее наибо-

лее эффективного использования (например, 
сельскохозяйственное использование земель, 
строительство лесных дорог). Деятельность ор-
ганов государства, связанная с изъятием земель 
лесного фонда, в сущности, является органи-
зующей деятельностью для лесного хозяйства. 
Таким образом, перевод лесных земель в не-
лесные и изъятие земель лесного фонда также 
следует рассматривать как важную составляю-
щую в организации лесного хозяйства. Появле-
ние правовых норм, регулирующих вопросы 
изъятия лесных земель и их перевод в иные ка-
тегории, привело, в конечном счете, к принци-
пиальному изменению законодательства в рас-
сматриваемой сфере. Понятие «лесной фонд»  
с 2001 г. стало определяться в Земельном ко-
дексе РФ [1], из Лесного кодекса определение 
«лесной фонд» было изъято [4]. 

Статья 101 Земельного кодекса РФ 2001 г. 
указывает, что «к землям лесного фонда отно-
сятся лесные земли (земли, покрытые лесной 
растительностью и не покрытые ею, но предна-
значенные для ее восстановления, – вырубки, 
гари, редины, прогалины и другие) и предна-
значенные для ведения лесного хозяйства не-
лесные земли (просеки, дороги, болота и дру-
гие)» (рис. 3).  
 

 
 

Рис. 3. Определение лесного фонда в Земельном кодексе 
РФ 2001 г. 

 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 
Как видно, данное определение сохраняет 

основные положения Лесного кодекса 1997 г., 
однако в нем был утерян аспект, касающийся 
лесных насаждений в границах поселений. Си-
туация проясняется в статье 7 Земельного ко-
декса РФ, подразделяющей земли РФ на кате-
гории по их целевому назначению:  

1) земли сельскохозяйственного назначения; 
2) земли населенных пунктов; 
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3) земли специального назначения (промыш-
ленности, энергетики, транспорта, связи, ра-
диовещания, телевидения, информатики, земли 
для обеспечения космической деятельности, 
земли обороны, безопасности и т. д.); 

4) земли особо охраняемых территорий и 
объектов; 

5) земли лесного фонда; 
6) земли водного фонда; 
7) земли запаса. 
Таким образом, к землям поселений и обо-

роны добавился достаточно внушительный 
список земель иных категорий. В связи с этим 
можно отметить тенденцию усложнения струк-
туры земельных отношений в современной 
России, в связи с чем происходит и постоянное 
совершенствование законодательства. Можно 
прогнозировать, что современная структура 
понимания сущности земельного фонда еще 
будет претерпевать изменения, основным фак-

тором которых будет служить совершенствова-
ние системы экономического управления им. 
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Статья посвящена определению роли кадрового планирования в стратегическом управлении промыш-
ленным предприятием. Автор исследует кадровое планирование как функцию стратегического управления. 
В статье рассматриваются основные положения и этапы кадрового планирования, уровни стратегического 
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В настоящее время ведутся многочислен-
ные дискуссии о роли человеческих ресурсов в 
стратегическом планировании. В некоторых 
случаях топ-менеджеры смотрят на кадровое 
планирование исключительно как на функцию 
стратегического управления предприятием. В 
других случаях топ-менеджеры смотрят на 
функцию управления персоналом с позиции 
консультативных услуг для стратегического 

управления, таких как развитие лидерских ка-
честв, эффективности управления и вовлечения 
сотрудников в управление предприятием. 

Часто кадровое планирование призвано по-
мочь реализации ключевых инициатив страте-
гии. Между тем специалисты в области кадро-
вого планирования стремятся увязать управле-
ние человеческими ресурсами с процессом 
стратегического управления.  
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Кадровое планирование 
 

Эффективное кадровое планирование дол-
жно основываться на преемственности, что яв-
ляется сознательным решением организации 
активизировать и стимулировать постоянное 
развитие сотрудников и обеспечивать опреде-
ленную стабильность ключевых позиций для 
достижения бизнес-целей. 

Планирование преемственности представ-
ляет собой процесс, который может быть ис-
пользован: для поддержания кадрового состава 
предприятия на требуемом уровне; выявления, 
оценки и развития знаний, умений и навыков 
сотрудников для удовлетворения текущих и бу-
дущих потребностей в персонале организации 
[4, с. 91]; обеспечения непрерывной подачи та-
ланта, что помогает сотрудникам развивать свой 
потенциал. 

Практика планирования преемственности 
включает в себя: 

– выяснение того, потеря каких работников 
на различных уровнях приведет к значитель-
ным потерям для организации, и каков риск 
этой потери; 

– выявление краткосрочного и долгосроч-
ного потенциала сотрудников, обеспечиваю-
щих преемственность ключевых позиций; 

– какие инвестиции необходимы для обес-
печения того, чтобы сотрудники получили со-
ответствующее и структурированное обучение 
и развитие для реализации своего потенциала; 

– обеспечение соответствия планирования 
преемственности с текущими и ожидаемыми 
бизнес-целями и задачами. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Процесс кадрового планирования 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 

Для решения возникающих вопросов, кото-
рые влияют на непрерывность бизнеса, преем-
ственность должна основываться на принципи-
альном знании потребностей предприятия и его 
кадрового состава (рис. 1). 

Как видно из рисунка, процесс кадрового 
планирования состоит из пяти этапов. На пер-
вом этапе определяются стратегические цели 
предприятия. На втором этапе производится 
исследование внешнего окружения предпри-
ятия – это необходимо для составления адек-
ватного представления о текущем положении 
предприятия, его возможностей и перспектив. 
На третьем этапе проводится анализ кадровых 
разрывов, то есть наличия необходимых кадро-
вых ресурсов для достижения стратегических 
целей предприятия. На четвертом этапе уста-
навливаются приоритеты кадрового планиро-
вания, то есть определяются методы достиже-
ния целей предприятия. Это действия, направ-
ленные на развитие кадров предприятия: их 
компетенций, талантов, знаний, поиск кадров,  
а также создание благоприятной рабочей атмо-
сферы на предприятии, чтобы удержать ценные 
кадры. На пятом этапе проводится кадровое 
планирование, направленное на реализацию 
целей стратегического управления предприяти-
ем и отслеживается прогресс в достижении це-
лей. Таким образом, процесс кадрового плани-
рования включает в себя действия, необходи-
мые для реализации стратегии предприятия  
и сильно коррелирует с ней. 

 

Стратегическое управление  
промышленным предприятием 

 

Стратегическое планирование представляет 
собой процесс оценки операционной среды ор-
ганизации, клиентов, конкуренции, а также 
своих возможностей и компетенции, чтобы оп-
ределить стратегию, а затем принимать реше-
ния по распределению ресурсов (в том числе 
человеческого капитала) для реализации разра-
ботанной стратегии. 

В идеале процесс стратегического планиро-
вания должен быть итеративным, включать  
в себя внутреннюю и внешнюю информацию,  
а также функциональный опыт отделов управ-
ления персоналом. 

Конечной целью стратегического планиро-
вания является выявление и использование 
возможностей наряду со снижением рисков пу-
тем согласования целей и инициатив предпри-
ятия и выделения необходимых и соответст-
вующих ресурсов для достижения желаемых 
результатов заинтересованных сторон. 
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Стратегическое управление предприятием 
представляет собой цикл, в котором несколько 
видов деятельности дополняют друг друга. 
Процесс стратегического управления, как пра-
вило, разбит на пять этапов: 1) миссия и цели; 
2) анализ внешней среды; 3) формулирование 
стратегии; 4) реализация стратегии; 5) оценка 
стратегии (рис. 2). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Процесс стратегического управления предприятием 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 

Как видно из рисунка, процесс стратегиче-
ского управления предприятием начинается  
с формулирования целей и задач предприятия, 
после чего производится обзор внешней среды. 
Затем производится кадровое планирование, 
включающее  в себя поиск пробелов в рабочей 
силе, распределение обязанностей и установле-
ние ключевых компетенций сотрудников пред-
приятия, подбор подходящих кандидатов, если 
существуют кадровые разрывы, планирование 
обучения и развития персонала. В результате 
производится реализация плана и стратегии.  

Данная схема отражает подчиненный ха-
рактер кадрового планирования по отношению 
к стратегическому управлению промышленным 
предприятием. Другими словами, кадровое пла-
нирование входит в его состав и является мето-
дом его реализации. 

Следует отметить, что возможности кадрово-
го планирования должны учитываться изначаль-
но, до разработки стратегии развития предпри-
ятия и его основных целей, так как без этого 
стратегическое управление предприятием будет 
оторвано от реальности и не будет соответство-
вать его возможностям на данном этапе развития. 

Не случайно реализация разработанного 
кадрового плана происходит одновременно с ре-
ализацией стратегии управления предприятием, 
как это показано на рис. 2. Стратегическое 
управление состоит из трех основных уровней: 

– корпоративный уровень стратегии; 
– бизнес-уровень стратегии; 
– функциональный уровень стратегии (рис. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3. Иерархия принятия стратегического управления предприятием 
И с т о ч н и к : составлено автором 
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Предлагается рассмотреть уровни иерархии 
стратегического управления предприятием, 
представленные на рис. 3, более подробно. На 
корпоративном уровне стратегии описывается 
общее направление развития предприятия  
с точки зрения его общей философии роста и 
управления его различными бизнес-единицами. 
Здесь принимаются решения о расширении дея-
тельности предприятия, о слияниях и поглоще-
ниях. Ключевой вопрос: «Каким бизнесом мы 
занимаемся?». 

На бизнес-уровне стратегии принимаются 
решения и относительно каждой бизнес-еди-
ницы. Основная цель стратегии этого уровня 
заключается в том, чтобы сделать предприятие 
более конкурентоспособным на целевом рынке.  

На функциональном уровне производится 
анализ возможностей предприятия реализовать 
разработанную стратегию, определяются опе-
рации, необходимые для ее достижения, и функ-
ции маркетинга, производства, финансов и кад-
рового планирования. Здесь ставится вопрос  
о максимальной производительности ресурсов: 
«Как мы поддерживаем бизнес-уровень конку-
рентной стратегии?». 

Эти три уровня стратегии образуют иерар-
хию стратегии промышленного предприятия. 
Стратегии разных уровней находятся в тесной 
взаимосвязи друг с другом. Стратегия на кор-
поративном уровне основывается на стратегии 
бизнес-уровня и функционального уровня. Все 
они должны работать слаженно для достижения 
главной цели предприятия. 

 

Роль кадрового планирования  
в стратегическом управлении предприятием 

 

С первого взгляда может показаться, что 
роль человеческих ресурсов в процессе страте-
гического планирования заключается в органи-
зации преемственности и реализации стратеги-
ческих планов, хотя кадровое планирование за-
нимает важное место в их разработке.  

Дело в том, что стратегия редко разрабаты-
вается без учета человеческого капитала. Стра-
тегический план не будет успешным без ус-
пешного найма, развития и управления челове-
ческим капиталом. Поэтому кадровое планиро-
вание должно успешно доказать свою 
способность создавать ценность для организа-
ции на каждом этапе стратегического планиро-
вания от анализа рыночной ситуации и поло-
жения предприятия и до реализации стратегии. 

Управление человеческими ресурсами яв-
ляется функцией стратегического управления. 

Функция существует для управления человече-
ским капиталом промышленного предприятия. 
Таким образом, крайне важно, чтобы цели, 
функции кадрового планирования соответство-
вали целям предприятия. Для достижения этой 
цели необходимо изучить своих внутренних  
и внешних клиентов. Каковы требования биз-
нес-единиц и корпоративного центра, на кото-
рый вы работаете? Как эти требования изменя-
ются во времени? Как их требования могут по-
влиять на их способность добиваться результа-
тов для удовлетворения потребностей своих 
клиентов? Эти вопросы кадрового планирова-
ния способны усовершенствовать работу всего 
предприятия. 

Функция кадрового планирования может  
и должна принимать участие в каждом этапе 
процесса стратегического управления предпри-
ятием, так как именно оно обладает ресурсами 
для реализации соответствующих инициатив  
и мероприятий, и именно от него зависит эф-
фективность стратегического плана. 

В последнее время ученые уделяют все 
больше внимания необходимости интеграции 
бизнес-стратегии и кадровому планированию. 
Как отмечает Ф. Котлер, кадровое планирова-
ние является наиболее важной и сложной ча-
стью процесса реализации стратегии предпри-
ятия [1]. Согласно результатам опроса менед-
жеров по персоналу в 155 канадских предпри-
ятиях, проведенного в 2012 году,  большинство 
из них, а именно 63 % опрошенных считают, 
что кадровое планирование  слабо связано со 
стратегическим управлением их предприятием. 
Остальные 37 % действительно чувствуют, что 
кадровое планирование играет важную роль  
в стратегическом управлении предприятием [1].  

Как утверждает Брайан Хаккетт, канадский 
специалист по кадровому планированию, «су-
ществует сильная корреляция вовлечения кад-
рового планирования в стратегическое управ-
ление предприятием и успехом реализации 
стратегии и деятельности предприятия. Взаи-
мосвязь кадрового планирования и стратегиче-
ского управления обеспечивает предприятию 
устойчивое конкурентное преимущество за счет 
персонала». 

Бамбергер Мешоулам, напротив, считает, 
что «связывание практики кадрового планиро-
вания и бизнес-стратегии – это процесс, по-
средством которого предприятия стремятся ог-
раничить свой социальный и интеллектуальный 
капитал ради стратегических потребностей 
предприятия» [2]. 
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Ульрих Перселл в своих работах отмечает, 
что «стратегия предприятия содержит решения, 
которые не обязательно будут реализованы, в 
то время как решения кадрового планирования 
обязательно применяются». Ученый также от-
мечает, что кадровое планирование представ-

ляет собой «возникающие схемы действий, ин-
туитивные и видимые только после их реализа-
ции» [3].  

Взаимосвязь кадрового планирования и стра-
тегического управления промышленным пред-
приятием показана на рис. 4. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 4. Взаимосвязь кадрового планирования и стратегического управления промышленным предприятием 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 
В научных кругах ведутся стратегические 

дискуссии о необходимости интеграции биз-
нес-стратегии с кадровым планированием. Для 
успешной работы промышленного предприятия 
необходимо установить тесные двусторонние 
отношения и обеспечить согласованность вне-
шней бизнес-стратегией и внутренним кадро-
вым планированием. 

Как утверждает У. Перселл, «для соответст-
вия кадровой политики конкурентной страте-
гии, ориентированной на внешнее окружение, 
что является непосредственным условием ве-

дения бизнеса, и связи кадрового планирования 
со  стратегическим управлением предприятием 
необходимо осознание важности кадровой по-
литики со стороны линейных руководителей  
и необходимости соответствия кадровой поли-
тики стратегическим целям предприятия» [3]. 

Эта идея нашла отражение в модели соот-
ветствия Деванна и Боксолла, в которой кадро-
вое планирование взаимодействует со страте-
гическим управлением предприятием через ор-
ганизационную структуру, и все они находятся 
под влиянием внешней среды (рис. 5). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 5. Модель соответствия Деванна и Боксолла 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
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Авторы подчеркивают тесноту связи между 
кадровым планированием и стратегическим 
управлением предприятием и необходимость 
их соответствия внешней конкурентной страте-
гии. Отношения между бизнес-стратегией  
и кадровым планированием авторы называют 
реактивным в том смысле, что кадровое плани-
рование находится в подчиненном положении 
по отношения к рыночной, продуктовой страте-
гии и корпоративной стратегии. Последняя 
считается независимой переменной. Кадровое 
планирование не может существовать автоном-
но и должно вытекать и зависеть от  рыночной 
и стратегии управления предприятием.  

 

Заключение 
 

В отличие от компаний сферы услуг, где че-
ловеческий капитал официально признается важ-
нейшим фактором производства, промышленные 
предприятия ориентированы на выпуск продук-
ции, поэтому важнейшими факторами производ-
ства в них считается оборудование и материалы. 

Стратегическое планирование проводится 
для достижения будущих целей предприятия. 
Это непрерывный процесс, который адаптиру-
ется к изменяющимся условиям бизнеса. Функ-
ция кадрового планирования предприятия за-
ключается в управлении производительностью 
труда и обеспечении преемственности челове-

ческих ресурсов, поэтому кадровая политика 
непосредственно влияет на способность орга-
низации к достижению этих целей. Она форми-
рует трудовую дисциплину и мотивацию и ока-
зывает непосредственное влияние на конкурен-
тоспособность промышленного предприятия.  

Поэтому кадровое планирование является 
фактором успеха стратегического управления 
промышленным предприятием, так как именно 
оно обладает необходимыми ресурсами для ус-
пешной реализации стратегии. Таким образом, 
кадровое планирование играет важную роль  
в стратегическом управлении промышленным 
предприятием.  
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Программы лояльности потребителей все 
больше набирают популярность как среди про-
давцов, так и среди потребителей, на которых, 

по сути, и направлен данный маркетинговый 
инструмент. Каковы причины данного явления? 
В настоящее время интерес предприниматель-
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ских структур к формированию потребитель-
ской лояльности обусловлен целым рядом при-
чин. Во-первых, лучше сохранять и укреплять 
отношения с уже имеющимися клиентами, чем 
привлекать новых. В условиях экономического 
кризиса, при дефиците оборотных средств как  
у компании, так и у клиентов, клиентская вер-
ность и доверие приносит свои дивиденды, бо-
нусы компании. Во-вторых, в целом лояльное 
отношение клиента к компании обеспечивает 
максимизацию прибыли, поскольку связано  
с гарантированной долгосроч-ностью отноше-
ний. В-третьих, практика показывает, что ло-
яльный клиент однажды превращается в биз-
нес-партнера, что приносит еще большую вы-
году компании, связанную с присутствием си-
нергетического эффекта от взаимодействия.  
В российской практике накоплен сравнительно 
небольшой опыт отдельных компаний в попыт-
ке управлять взаимоотношениями со своими 
клиентами. Есть также потребность в новом 
подходе при взаимодействии с потребителем, 
обусловленная новой экономической ситуаци-
ей. Исследуя работы отечественных и зарубеж-
ных ученых [1] по взаимодействию с потреби-
телями, автор приходит к выводу, что в отече-
ственной науке этот вопрос недостаточно изу-
чен, более того он является инновационным; 
предлагаемые зарубежными специалистами 
маркетинговые инструменты формирования ло-
яльности потребителей требуют адаптации  
к российской специфике.   

В переводе с французского языка «лояль-
ность» означает «верность». Рассматривая си-
нонимы, предлагаемые французскими словаря-
ми синонимов, находятся следующие слова  
в переводе на русский язык: порядочность, че-
стность (ladroiture, laprobité); правильность, 
точность (larectitude); искренность, прямота 
(lasincérité); заслуженное доверие, надежность, 
солидность, убедительность (lacrédibilité); 
справедливость (l'équité); льгота, привилегия, 
искренность (lafranchise); честность, порядоч-
ность, приличие (l'honnêteté); беспристраст-
ность, непредвзятость (l'impartialité); справед-
ливость, правота (lajustice); искренность, 
правдивость (l'authenticié); точность, правиль-
ность, аккуратность (l'exactitude); правди-
вость, истинность, достоверность (lavéracité, 
lavérité); постоянство, стойкость, стабиль-
ность, устойчивость (laconstance); верность, 
преданность, надежность (lafidélité); предан-
ность, самопожертвование, самоотвержен-
ность (ledévouement); безупречность, незапят-

нанность, честность, целостность (l'integrité); 
надежность, безотказность, способность вы-
зывать доверие (lafiabilité) [5]. Представленные 
синонимы очень точно отражают содержание 
понятия «лояльность». Фактически это ключе-
вые показатели, определяющие отношения  
с клиентами, персоналом, бизнес-партнерами, 
органами власти, из которых в конечном итоге 
формируется лояльность. Лояльность – это тер-
мин, применяемый в социально-этическом мар-
кетинге. Лояльность на рынке B2C, В2В очень 
тесно связана с надежностью и точностью, спо-
собностью вызывать доверие и практической ре-
альностью, надежностью и солидностью, убе-
дительностью. Лояльность не совместима с об-
маном, надувательством и ложью. Лояльность 
понимается и как новая философия ведения 
бизнеса, и как стратегия, которая позволяет 
приобрести, сохранить доверие клиентов, пер-
сонала, партнеров в процессе установления 
взаимовыгодных отношений, основанных на 
доброжелательном отношении участников про-
цесса друг к другу [2, с. 87]. Основная  идея  
в процессе формирования отношений с потреби-
телями, персоналом, бизнес-партнерами – пред-
ложить ему нечто большее, чем товар или услу-
га, а именно удовлетворение потребностей. Та-
ким образом, в основе механизма формирования 
лояльных отношений с ближней, дальней внеш-
ней средой, внутренней средой для структур ма-
лого предпринимательства лежит особое, добро-
желательное отношение к своим клиентам (по-
требители, персонал, партнеры) со стороны ком-
пании, а также удовлетворение потребительских 
предпочтений. Автор выделяет пять стадий фор-
мирования потребительской лояльности (рис. 1): 

1) потенциальным клиентом движет лишь 
желание приобрести какой-либо товар или ус-
лугу, его взгляд ограничивается лишь качест-
вом самого продукта или  услуги, которые он 
хочет приобрести;  
 

 
 

Рис. 1. Стадии формирования потребительской лояльности: 
1 – потенциальный клиент; 2 – удовлетворенный клиент; 3 – по-
стоянный клиент; 4 – лояльный клиент; 5 – бизнес-партнер 

 

И с т о ч н и к : [3] 
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2) стадия удовлетворенного, но и наиболее 
переменчивого состояния клиента; 

3) по мере интенсивного удовлетворения 
желаний в течение определенного срока клиент 
становится постоянным; 

4) клиент начинает разделять корпоратив-
ные ценности. Когда они становятся идентичны 
его ценностям, внутренним оценкам на основе 
приобретенного им опыта взаимодействия, 
клиент становится лояльным; 

5) бизнес-партнерство достигается тогда, 
когда клиент не только разделяет те же корпо-
ративные ценности и преданность компании, 
но и может предложить что-то для их развития, 
а также  идеи для совместного взаимовыгодно-
го сотрудничества [3, с. 9]. 

Согласно правилу Парето, 20 % постоянных 
клиентов дают компании 80 % прибыли. При-
чем, 20 % клиентов составляют лояльные кли-
енты и клиенты бизнес-партнеры. На группу 
«клиенты бизнес-партнеры», по расчетам авто-

ра, приходится не более 5 из 20 %. Правило 
Парето конкретизируется, если всех клиентов 
затем распределить по категориям важности 
«АВС». С помощью букв А, В и С клиенты 
подразделяются, в соответствии с их значимо-
стью, с точки зрения прибыльности для компа-
нии, на три класса: важнейшие, важные и менее 
важные. Анализ АВС основывается на сле-
дующих закономерностях: 

– важнейшие клиенты (категория А) со-
ставляют примерно 15 % от общего количества 
клиентов. Их доля в общем объеме прибыли 
компании  составляет 65 %; 

– важные клиенты (категория В) составля-
ют в среднем 20 % от общего числа, и их доля  
в общем объеме прибыли компании составляет 
также 20 %; 

–менее важные клиенты (категория С) со-
ставляют 65 % от общего числа клиентов, и их 
доля  в общем объеме прибыли компании  со-
ставляет примерно 15 %. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Правило Парето и приоритеты АВС-анализа 
 

И с т о ч н и к :[3, с. 10] 

 
Исследования и расчеты показали, что важ-

нейшие клиенты (категория А) составляют  
20 % от общего количества клиентов. Их доля  
в общем объеме прибыли компании составляет 
80 %, что отражено на рис. 2. Долю клиентов, 
относящихся к категории В (важных клиентов), 
и долю прибыли в общем объеме прибыли 
компании, приходящуюся на эту категорию, 
необходимо определить. На рисунке они обо-
значены переменными х и х´ соответственно. 
Аналогично и для клиентов категории С. Доля 
клиентов группы С (менее важные клиенты)  
в общем объеме покупателей обозначена как 

переменная у, доля прибыли в общем объеме 
прибыли компании обозначена как перемен- 
ная у´. Автор предполагает, что отсев покупа-
телей будет происходить по принципу от боль-
шего к меньшему. То есть из 100 % покупате-
лей отсеется значительная их доля (у %), из ос-
тавшихся отсеется еще х % покупателей. В ито-
ге останется 20 % лояльных клиентов и кли-
ентов бизнес-партнеров. Одним из маркетин-
говых инструментов, позволяющих найти те  
20 % лояльных клиентов и клиентов бизнес-
партнеров, является создание клиентской базы 
компании. 
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Стратегические выгоды, которые может по-
лучить компания  в результате ведения и по-
полнения клиентских баз данных: во-первых, 
это накопление информации, которая позволит 
строить отношения с потребителем на личност-
ном, персонифицированном уровне. Компании, 
работающие в одной области, обычно предос-
тавляют примерно одинаковый набор услуг при 
незначительной разнице цен. Разница в цене 
только открывает доступ на рынок, но не более. 
Зная об этом, клиент прибегает к услугам той 
из них, к которой привыкает, которую считает 
своей, которой симпатизирует. Таким образом, 
для достижения необходимого конкурентного 
преимущества следует эту симпатию стимули-
ровать. Подобное благожелательное отношение 
можно вызвать лишь отношениями с потреби-
телем на личностном уровне, поскольку персо-
нальный контакт оставляет в сознании очевид-
ный эмоциональный след. Такая стратегия су-
щественным образом отличается от программ 
привлечения потребителей, которые основыва-
ются на бонусно-скидочной системе. В бонус-
но-скидочной системе клиента удерживает 
лишь осознание материальной выгоды, по-
лучаемой за приобретение товаров или услуг 
данной компании, и он легко переходит к ее 
конкурентам, если там вознаграждение будет 
выше.  

Во-вторых, дополнительные данные пре-
доставляют широкие возможности стимулиро-
вания потребительского спроса. Компания, 
вооруженная большой информацией о своих 
клиентах, сможет найти больше возможностей 
заинтересовать их своей продукцией, а следо-
вательно, увеличить свою прибыль. На основе 
сведений из базы данных коммерческие пред-
ложения клиентам готовятся с учетом их лич-
ностных характеристик и персональных склон-
ностей. Например, зная, что клиент серьезно 
занимается большим теннисом, спортивный 
магазин может продемонстрировать свою осве-
домленность о его хобби, регулярно рассылая 
ему анонсы новых поступлений теннисных 
принадлежностей и амуниции и рекомендуя 
наиболее подходящие модели. 

Наибольшее количество вариантов эффек-
тивного взаимодействия с клиентами предос-
тавляет ведение базы данных с фиксацией до-
полнительной информации личного плана. Фи-
зическое лицо – вполне конкретный человек, со 
своими вкусами, предпочтениями и интереса-
ми. Собранная информация может дать адек-
ватное представление о том, что его может за-

интересовать, в чем он на данный момент ис-
пытывает потребность и какой путь коммуни-
кации быстрее вызовет его доверие. Поэтому  
в проектируемую клиентскую карточку о физи-
ческих лицах необходимо поместить как об-
щую, так и личную информацию о клиенте, та-
кую как хобби и предпочтения, дополнительное 
образование, информация о семье (имена, даты 
рождения, род деятельности), цели, желания.  
О юридических лицах требуется такая инфор-
мация, чтобы получить представление о том, 
как функционирует компания, каким образом 
происходит процесс принятия решения, кто яв-
ляется лицами влияния и формирует общую 
политику организации. На взгляд автора, не-
отъемлемой информацией в данном случае яв-
ляется информация о стратегических и такти-
ческих целях компании, ее  партнерах и конку-
рентах, какую задачу хотят решить, а также 
срок договора о сотрудничестве, сумма догово-
ра. Далее, можно расширить базу информацией 
о сотрудниках, прежде всего о высшем руково-
дстве компании (собственник, генеральный ди-
ректор, главный бухгалтер, топ-менеджеры). 
Здесь указывается как основная, так и личная 
информация: ФИО, должность, стаж работы, 
дата рождения, адрес, телефон и e-mail, образо-
вание, хобби, информация о семье, личные 
предпочтения (музыка, фильмы, литература). 
Такая дополнительная информация позволит 
убедительно аргументировать необходимость 
сотрудничества. Можно также проклассифици-
ровать клиентов по их активности в совместной 
работе и отслеживать информацию о тех, кто 
вообще перестал обращаться в компанию. В та-
ких случаях апелляция к личным склонностям, 
известным из базы данных, может помочь вер-
нуть клиента. Таким образом, результат инди-
видуального подхода с использованием клиент-
ской карточки и баз данных поможет в даль-
нейшем вызвать эффект постоянного присутст-
вия в памяти клиента, и, как следствие, его 
приверженность к услугам или товару исклю-
чительно данной компании, а, следовательно, 
вызвать их доверие, сформировать благожела-
тельное отношение. 

По мнению автора, лояльность клиентов 
представляет собой особые отношения с ком-
панией. С одной стороны, каждый клиент по-
нимает свою значимость и ценность в глазах 
компании. Верно и наоборот, компания имеет 
значимость в глазах клиента. С другой сторо-
ны, это сотрудничество несет конкретную вы-
году каждому– клиенту и компании. Для оцен-
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ки лояльности необходимы и количественные, 
и качественные показатели, называемые ключе-
выми показателями лояльности (КПЛ) [4, с. 88]. 
Для оценки лояльности потребителей  могут 
быть использованы такие качественные показа-
тели, как наличие обратной связи компании с 
клиентами, степень информированности клиен-
та о товаре/услуге, чувствительность к цене, 
сервисному обслуживанию персоналом. Коли-
чественные показатели для компании – рента-
бельность, прибыль, выручка, издержки на ме-
роприятия, связанные с удержанием и привле-
чением клиентов. Причем, набор КПЛ опреде-
ляется компанией самостоятельно. 

Формула (1) представляет собой средний 
балл оценки выгоды в отношениях: 

                             
,               (1)

 
где Rcl – средняя оценка выгоды клиента (сl);  
m – количество рассматриваемых ключевых 
показателей лояльности (КПЛ); Ri – экспертная 
оценка i-го показателя (КПЛ); аi – коэффици-
ент важности i-го показателя (КПЛ). 

В предлагаемой методике каждый из при-
веденных показателей оценивается от 1 до  
5 баллов:  

1 балл – очень низкое значение данного по-
казателя;  

2 балла – низкое значение данного показа-
теля;  

3 балла – среднее значение данного показа-
теля;  

4 балла – высокое значение данного показа-
теля;  

5 баллов – очень высокое значение данного 
показателя. 

Таким образом, максимальное значение Rcl 
равно «5» и означает максимальную выгоду 
клиента от сотрудничества с компанией. Пред-
ставленная формула универсальна, и ее можно 
использовать аналогичным образом, для оцен-
ки выгоды продавца (Rv ). 

Автор считает, что для формирования лоя-
льности клиентов ключевой маркетинговой 
стратегией является стратегия индивидуализа-
ции. Маркетинговая стратегия индивидуализа-
ции опирается на  модель маркетинга услуг  
Ф. Котлера. Согласно концепции Ф. Котлера,  
в маркетинге три взаимосвязанные единицы 
компаний, работающих в сфере услуг (компа-
ния, контактный персонал и потребитель), об-
разуют три контролируемых звена: компания – 
потребитель; компания – персонал и персонал – 

потребитель. В настоящее время для того, что-
бы добиться индивидуализации деятельности 
на предприятиях микро- и малого бизнеса, не-
обходимо развивать три маркетинговые страте-
гии, направленные на четыре ключевых субъ-
екта (компания, персонал, потребитель, бизнес-
партнер). Один из маркетинговых инструмен-
тов, позволяющий реализовать маркетинговую 
стратегию индивидуализации, является про-
грамма лояльности потребителей. Для оценки 
лояльности ввести индекс лояльности (Il), пред-
ставленный в формуле (2). Это интегральный 
показатель, который учитывает качество со-
трудничества в рамках программы лояльности. 

                                       (2) 

где Il – индекс лояльности; Rcl – выгода клиен-
та, Rv – выгода продавца. 

Соответственно, при Il = 1 можно говорить 
об абсолютной лояльности покупателя и про-
давца друг к другу. В случае, если 0 <Il< 0,25 – 
это очень низкая лояльность; если 0,25 <Il< 0,5 – 
низкая лояльность; если Il = 0,5 – средняя ло-
яльность; если 0,5 <Il ≤ 0,75 – высокая лояль-
ность; если 0,75 <Il ≤ 1 – очень высокая/ абсо-
лютная  лояльность. 

Под программой лояльности потребителей 
понимается сотрудничество между субъектами 
хозяйствования, осуществляющими свою дея-
тельность в различных отраслях и на различ-
ных рынках по удовлетворению потребитель-
ских предпочтений в зависимости от участия 
компаний в программе лояльности [3, с. 12]. 
Программа лояльности основана на доброволь-
ном согласии участников предоставлять льготы 
потребителям товаров и услуг, тех компаний, 
которые разделяют лояльное отношение к кли-
ентам друг друга. Обслуживание потребителей 
фирмами-участниками программы осуществля-
ется по принципу: «клиент моего партнера – 
мой партнер». В тоже время программа лояль-
ности означает взаимное движение со стороны 
клиентов, предпочитающих иметь дело с ком-
паниями, участвующими в ней, поскольку это 
сулит им определенные выгоды и особое отно-
шение со стороны компаний к своим клиентам. 

Классификация программ лояльности по-
требителей по ряду  признаков: 

1) по структуре рынка: 
– моноотраслевые (объединение предпри-

ятий сферы обслуживания); 
– межотраслевые (объединение научных и 

образовательных учреждений, книжных мага-
зинов, театров, предприятий пассажирского 
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транспорта, автозаправочных станций, сети рес-
торанов, медицинских центров); 

2) по назначению: 
– экономические (бонусные, накопительные); 
– социальные (создание рабочих мест и т. д.); 
– гражданские (формирование гражданско-

го общества, здорового образа жизни и т. д.); 
3) по территориальному признаку: 
– мировые (вне страны); 
– национальные (в пределах страны); 
– межрегиональные;  
– внутрирегиональные (в пределах региона); 
4) на макроуровне: 
– программа поддержки и защиты потреби-

телей; 
– программа социального партнерства вла-

сти и бизнеса. В том числе подготовка обраще-
ний и заявлений, выработка предложений в ор-
ганы государственной власти по вопросам под-
держки малого и микробизнеса; 

5) на микроуровне: 
– программа лояльности потребителей; 
– программа лояльности персонала к ком-

пании; 
– программа лояльности партнеров (органи-

заций-участников бизнес-процесса) [2, с. 66]. 
Подводя итог, можно отметить, что совре-

менные программы лояльности потребителей 
становятся для компаний малого и микробизне-
са тем маркетинговым инструментом, который 
позволяет сформировать долгосрочные отно-
шения с клиентами, максимизируя прибыль ор-

ганизации. Для потребителей программы ло-
яльности являются возможностью удовлетво-
рить свои потребности с меньшими затратами, 
с выгодой. В реализации программы лояльно-
сти потребителей заинтересованы обе стороны – 
покупатель и продавец. По мнению автора, про-
граммы лояльности потребителей, особенно коб-
рэндовые, будут особенно популярны в ближай-
шие годы. Главное, правильно выстроить меха-
низм  их реализации на практике, чтобы было по-
нятно и партнерам программы, и потребителям. 
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Экологическая сертификация рассматрива-
ется как маркетинговое решение, а экологиче-
ская маркировка – как средство интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций, иницииро-
ванное отделом маркетинга. Если под экологи-
ческим сертификатом понимается принадлеж-
ность экологического имиджа компании, то  
в качестве инициаторов должны выступать PR-
отдел и/или Совет директоров. Уточняя эти за-
ключения, необходимо добавить, не зависимо 
на каком уровне принимается решение об эко-
логической сертификации, на стратегическом 
или техническом, реализация этого решения 
осуществляется сотрудниками отдела марке-

тинга. Следует выразить эти взаимосвязи с по-
зиции кибернетики путем построения  функ-
циональной блок-схемы как графической моде-
ли, представленной в виде блоков и связей ме-
жду ними – прямых и обратных, которые обо-
значены в виде стрелок на схеме (рис. 1). Блоки 
обозначают виды деятельности по преобразо-
ванию информации. 

На рисунке видно, что первым этапом  
в этой цепочке действий находится мониторинг 
(мониторинг потребительского спроса на эко-
логическую продукцию на целевом рынке). 
Средством проведения мониторинга является 
маркетинговые исследования. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 1. Блок-схема принятия решения об экологической сертификации на предприятии и его реализации 

 
Предлагается рассмотреть место маркетин-

говых исследований  в системе экологического 
маркетинга. Экологический маркетинг является 
современной концепцией предприниматель-
ской деятельности. Успешность предприятия 
прямо зависит от поведения потребителя, кото-
рый, приобретая товар, влияет на положение 
предприятия на рынке, являясь для него источ-
ником прибыли.  Потребитель является объек-
том управления. Управление осуществляется не 
как таковым потребителем, а отношением по-

требителя к продукту, желанием приобрести 
продукт и реализацией  этого намерения, вы-
раженном в виде акта покупки. Через согласо-
вание  возможностей  и потребностей потенци-
альных потребителей формируется спрос. Так  
и в экологическом маркетинге под маркетинго-
вым управлением понимается управление 
спросом [1]. 

Маркетинговые исследования являются со-
ставной частью экологического маркетинга, 
представляя собой аналитическое направление 
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и ориентируясь на решение поставленных 
практических задач. Вместе с тем результаты 
исследований являются основой для осуществ-
ления процесса управления. 

Итак, мониторинг спроса представляет со-
бой регулярный сбор и анализ среды маркетин-
га, информации о поведении потребителей, от-
ношения и намерения. Потребители являются 
внешней средой, где рассматриваются их об-
щие характеристики. Расчет и измерение на-
блюдаемых в динамике параметров позволяют 
сформировать мероприятия по перестройке 
комплекса экологического маркетинга.  

Информационные потоки, имеющие отно-
шение к мониторингу, – это потоки, направ-
ляемые к среде маркетинга и поведению потре-
бителей. Таким образом, мониторинг спроса на 
экологические продукты посредством проведе-
ния маркетинговых исследований является 
первоочередным элементом всего комплекса 
маркетинга. Даже если еще предприятие не оп-
ределило четкие границы своего комплекса 
маркетинга, методика мониторинга потреби-
тельского спроса должна быть разработана. Для 
этого необязательно самостоятельно разраба-
тывать данную методику, а можно обратиться  
к маркетинговым агентствам. То есть этапы 
10,18, 26, 34 и т. п. (рис. 1) могут выполняться 
силами наемного агентства, к услугам которого 
предприятие выбирает обратиться. 

В качестве апробации предложенных выво-
дов был применен данный подход к конкрет-
ному предприятию на конкретном рынке,  
а именно к Интернет-магазину детских товаров 
«Galaktiika.ru». Миссией этого торгового пред-
приятия является «Все, что необходимо для 
мамы и малыша, мы доставим в удобное для 
вас время! А сам процесс выбора товаров будет 
для вас легким и приятным!» [2].  

Среднесрочные цели, которые целесообраз-
но поставить торговому предприятию «Galak-
tiika.ru», являются следующими:  

а) добиться того, чтобы ассортимент това-
ров состоял только из качественной и конку-
рентной детской продукции (100 %), в первую 
очередь российского производства, что будет 
входить в содержание Стратегии развития ин-
дустрии детских товаров на период до 2020 го-
да [3]. Сейчас на российском рынке преоб-
ладают в основном импортные товары, доля 
которых колеблется от 60 % в сегменте дет-
ской косметики и товаров для новорожденных 
до 90 % в сегменте детской обуви, одежды и иг-
рушек;  

б) создать экспортный потенциал (до 20– 
30 %) для выхода за электронный зарубежный 
рынок. Среди российских товаров есть качест-
венные детские товары, которые уже уходят на 
экспорт (изделия народных художественных 
промыслов, головоломки, развивающие игры). 

В качестве средства достижения данных це-
лей предлагается экологический маркетинг как 
совокупность инструментов по продвижению 
товаров, основанных на экологизации бизнеса 
(офисных помещений, продукта, принципов 
бизнеса). Но прежде чем начать реализовывать 
эту идею, необходимо провести мониторинг на 
текущем целевом рынке, а на данный момент 
это региональный рынок, география которого – 
Волгоградская область. 

В качестве методов маркетингового анализа 
в исследовании выбрано теоретическое направ-
ление статистического анализа – выборка, 
группировка, классификация, анализ взаимо-
связей и многомерный анализ. Содержание 
предлагаемой методики исследования опреде-
лили направления маркетингового исследова-
ния, следуя которым можно реализовать по-
ставленные рыночные цели. Автор выделяет 
четыре организационные этапа в процессе мар-
кетингового исследования: 

1. Разработка общей концепции: 
а) Тенденции. Рассматривая детские товары 

как продукт, можно сказать, что данный про-
дукт в настоящее время является особо контро-
лируемым продуктом со стороны государства, 
так как сфера производства детских товаров 
представляет собой особую областью, которая 
оставалась без надлежащего внимания на опре-
деленном этапе социальных трансформаций  
в России. 

б) Проблема исследования состоит в сле-
дующем – отсутствие налаженной надежной 
инфраструктуры рынка и, как следствие, отсут-
ствие качественной, сертифицированной про-
дукции на российском рынке детских товаров. 

в) Пути решения проблемы – внедрение ин-
струментов экологического маркетинга. 

г) Объект исследования – лица, женского 
пола в возрасте от 18 до 30 лет, так как именно 
эта категория людей является стратегически 
важной для бизнеса на рынке детских товаров. 
Во-первых, наиболее подходящий возраст для 
родов примерно от 18 до 30 лет, по мнению 
Министерства здравоохранения РФ. А именно 
на эту целевую аудиторию направлен бизнес 
Интернет-магазина «Galaktiika.ru». Во-вторых, 
если даже в этом возрасте девушки в возрасте 
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от 18 до 30 лет не планируют беременность, то 
именно эта группа людей в среднесрочной пер-
спективе перейдет в категорию целевой ауди-
тории однозначно. 

д) Предмет исследования – выявление фак-
торов формирования потребительского поведе-
ния на рынке экологических продуктов, отно-
шение современного массового потребителя  
к производителям, характер взаимоотношений 
потребителей и производителей на данном 
рынке, уровень экологической грамотности 
российского населения 

2. Разработка плана и методики маркетин-
гового исследования: а) разработка анкеты-оп-
росника; б) выбор места исследования; в) пла-
нирование сроков исследования; г) определе-

ние квот выборки исследования – 400 человек 
(пол – женский, забота о здоровье – да, под-
держание здоровья – здоровое питание). 

3. Проведение исследования. 
4. Представление результатов. 
Следует провести анализ взаимосвязей  

и многомерный анализ полученных результатов 
в ходе проведенного маркетингового исследо-
вания. 

Количество опрашиваемых девушек в воз-
расте от 18 до 30 лет, заботящихся о своем здо-
ровье, составляет 64 %. Остальные девушки  
(34 %) на вопрос «Заботитесь ли Вы о своем 
здоровье?» почти все ответили отрицательно. 
Только 2 % опрашиваемых девушек ответили 
отрицательно (рис. 2). 

 

 
Рис. 2 

 
На вопрос «Чего достаточно, по Вашему 

мнению, для поддержания здоровья в отлич-
ной форме?» ответы распределились следую-
щим образом. 86 % девушек ответили, что для 
поддержания здоровья  в отличной форме дос-
таточно регулярно заниматься спортом. 84 % 
опрашиваемых девушек считают, что для под-

держания здоровья в отличной форме нужно 
еще придерживаться здорового питания. То 
есть респонденты при ответе на вопрос назы-
вали несколько вариантов ответа. Можно сде-
лать вывод о том, что спортивно-ориентиро-
ванные девушки выбирают полезные продук-
ты (рис. 3). 
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Рис. 3 

 
Вопрос «Какие меры предпринимаете лич-

но Вы, чтобы быть здоровым?» является от-
крытым, и при ответе на него были высказаны 
различные ответы. Интересным для данного 
исследования является ответ «не ем продукты, 
содержащие ГМО», всего лишь 2 % из опраши-
ваемых уделяют внимание экологическому 
фактору при выборе продуктов для своего ра-
циона. Но все же 40 % опрашиваемых респон-
дентов качественно питаются в целях поддер-
жания хорошего здоровья (рис. 4).  

Ответы на вопрос «Что Вы подразумеваете 
под понятием «здоровое питание»? Какие ассо-

циации у Вас возникают?» распределились сле-
дующим образом: «сбалансированное пита-
ние» – 60 %, «качественное питание» – 40 %, 
«питание экологически чистыми продуктами» – 
28 %, «вегетарианское питание» – 0 %. При от-
вете на данный вопрос прозвучали собственные 
ответы, не указанные в анкете: «продукты без 
добавок и красителей» – 5 %, «питание домаш-
ней едой» – 2 %, «ежедневное употребление 
жидкого горячего блюда» – 2 %. Ответ «про-
дукты без добавок и красителей» является для 
нас ценным, что показывает важность нату-
ральности употребляемых продуктов, хоть и для 
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малого количества опрашиваемых, ведь нату-
ральность является главным свойством экологи-
ческих продуктов. Также ответы показали, что  
у 28 % опрошенных респондентов «здоровое пи-

тание» ассоциируется с экологическими продук-
тами, таким образом, можно однозначно исполь-
зовать экологический фактор при продвижении 
продуктов питания для детей (рис. 5). 

 

 
Рис. 4 

 

 
Рис. 5 

 
На открытый вопрос «Вы обращаете внима-

ние только на качество продуктов питания, или 
также на качество других товаров? Если да, то 
каких?» были получены такие ответы, как «на ка-
чество всех продуктов» – 10 %. Остальные 90 % 
респондентов обращают внимание еще на каче-
ство других товаров. И 10 % опрошенных обра-
щают внимание только на качество продуктов 

питания (рис. 6). Таким образом, 10 % опрошен-
ных респондентов обращают внимание на каче-
ство всех продуктов, 10 % – только на качество 
продуктов питания и остальных 80 % волнует ка-
чество продуктов питания и некоторых других 
продуктов (косметика, одежда, обувь, техника, 
лекарства, машины, бытовая химия, средства ги-
гиены, парфюмерия, предметы быта) (рис. 7). 

 

 
Рис. 6 
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Рис. 7 

 
Таким образом, можно сделать вывод о том, 

что методы и средства продвижения практиче-
ски каждой группы потребительских товаров 
должны основываться на экологическом факто-
ре, в особенности косметических средств, оде-
жды и обуви. 

На вопрос «Читаете ли Вы состав компо-
нентов (веществ, материалов), который указан 
на приобретаемом продукте?» 47 % опрошен-

ных респондентов ответили положительно,  
50 % ответили, что иногда читают состав, и 3 % 
вообще не читают состав на этикете продукта 
(рис. 8).  

Однако на вопрос «Обращаете Вы внимание 
на экологическую маркировку продуктов?» 
респонденты ответили следующим образом: 
«да» – 14 %, «иногда» – 26 %, «нет» – 17 %, 
«нет, а что это» – 33 % (рис. 9).  

 

 
Рис. 8 

 

 
Рис. 9 

 
Такие ответы указывают на то, что из 47 % 

респондентов, которые читают состав продук-
та, обращают внимание на экологическую мар-
кировку всего лишь третья часть респондентов 
(14 % всех опрашиваемых респондентов). А 33 % 
опрошенных и вовсе не знают, что такое эколо-
гическая маркировка, что говорит о низкой 
экологической грамотности современных рос-
сийских потребителей. 

Следующий блок вопросов, направлен на по-
иск эффективных средств рекламной кампании 
на рынке детских товаров, определения факторов, 
которыми руководствуются девушки при совер-

шении покупок, и выявление возможных мотива-
ционных факторов, которые могут быть исполь-
зованы при продвижении детских товаров.  

На вопрос «Где Вы чаще всего совершаете 
свои покупки?» ответы распределились сле-
дующим образом: 57 % респондентов совер-
шают покупки в сети продуктовых магазинов 
«МАН», 33 % – в сети продовольственных ма-
газинов «Магнит», 28 % – в сети продуктовых 
магазинов «Пятерочка», 8 % – в сети эконом-
ных магазинов «Рубль Бум», 63 % – в сети про-
довольственных магазинов «Радеж», 10 % –  
в гипермаркете «METRO Cash&Carry», 33 % – 
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в сети гипермаркетов «Карусель», 33 % – в сеть 
гипермаркетов «О’Кей», 22 % – в гипермаркете 
«Лента», 16 % – на ярмарках, продовольствен-
ных рынках, 0 % – в Интернет-магазинах. Так-

же прозвучали и собственные ответы: «в сети 
гипермаркетов «Реал»» – 12 %, «в гипермаркете 
«АШАН»» – 5 %, «в магазине «Гурман»» – 2 %, 
«в сети магазинов «Плюс»» – 4 %.  

 

 
Рис. 10 

 
Таким образом, самые популярные магази-

ны – это «Радеж», «МАН», «О’Кей», «Кару-
сель», «Магнит» (рис. 10).  

Факторами, влияющими на выбор данных 
магазинов потребителями, являются широкий 
ассортимент (62 % всех опрашиваемых респон-
дентов) и удобное расположение (66 % всех 
опрашиваемых респондентов). Также на выбор 
магазина влияют такие факторы, как квалифи-
цированный персонал (3 %), свежие и качест-
венные товары (11 %), доступные цены (31 %), 
наличие в ассортименте натуральных продук-
тов (экологически чистых, «био») (3 %). Можно 
сделать вывод о том, что при развитии Интер-
нет-магазина нужно учесть ключевые факторы, 
формирующие выбор магазина. И, несмотря на 
то, что на «наличие в ассортименте натураль-
ных продуктов (экологически чистых, «био»)» 
и «свежих и качественных товаров» обращает 
внимание небольшое количество потребителей, 
все же учитывать этот фактор необходимо. Так 
как при прочих равных условиях при удобном 

расположении торгового места, широком ас-
сортименте, квалифицированном персонале, 
доступных ценах определяющее значение бу-
дут иметь такие факторы, как свежие, качест-
венные продукты и натуральность продуктов, 
так как конкуренция усиливается и посредники 
(торговые предприятия) вынуждены искать но-
вые методы и средства продвижения своего 
бизнеса и завоевания потребителей (рис. 11).   

Несмотря на то, что опрос показал нулевой 
интерес к Интернет-магазинам, это не умень-
шает их привлекательности. Региональные ин-
тернет-магазины медленными, но прогрессив-
ными темпами увеличивают свои обороты и 
приобретают новых клиентов. Безусловно, ус-
пех данных магазинов будет зависеть как от 
вышеперечисленных факторов, так и от эффек-
тивности проведения рекламной кампании, при 
разработке которой нужно учесть степень по-
пулярности торговых магазинов в регионе, вы-
брав наиболее популярные в качестве реклам-
ных площадок. 

 

 
Рис. 11 
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Далее на рис. 12 представлено, как респон-
денты относятся к тому, что экологические то-
вары имеют более высокие цены, и является ли 
это оправданным.  

Ответы показали, что большинство людей 
считает: качество и полезность продукта не яв-

ляется фактором увеличения стоимости про-
дукта, поэтому нужно разрабатывать эффек-
тивную ценовую политику и грамотно зани-
маться продвижением продуктов, обосновывая 
увеличение стоимости убедительными марке-
тинговыми решениями. 

 

 
 

Рис. 12 
 
На следующий вопрос «Какой факт Вас мог 

бы убедить, что покупаемый Вами товар явля-
ется экологически чистым?» ответы распреде-
лились следующим образом: «наличие отличи-
тельного знака, утвержденного специальными 
учреждениями» – 60 %, «если на продукте ука-
зан местный производитель» – 18 %, «если по-
советовали друзья» – 2 %, «состав» – 5 %, «дата 
изготовления» – 2 %, «если уже лично пользо-
вались» – 2 %, «не интересуюсь» – 2 %, «если 
продукт уже давно на рынке» – 2 %, «не знаю» – 
2 %, «никакой» – 2 % (рис. 13). 

Итак, ответы показывают то, что наличие 
отличительного знака убеждает большинство 
потребителей в том, что продукт является дейст-
вительно экологическим. Поэтому тезис о том, 
что экологическая маркировка – эффективный 

маркетинговый инструмент, является правиль-
ным и требует своего внедрения на практике.  

Исходя из ответов на вопрос «Какие виды 
экологической маркировки Вы знаете?» понят-
но, что большинство потребителей не владеет 
экологической грамотностью и не знает не од-
ной экологической маркировки (33 %). 20 % оп-
рашиваемых респондентов знают маркировку 
«Не содержит ГМО» и 2 % – знают «Голубой 
ангел». Остальные опрашиваемые отмечали та-
кие формулировки (ГОСТ – 10 %, эко-продукт – 
2 %, эко-знак – 2 %, ТУ – 2 %, зеленые листоч-
ки – 2 %, тетра-парк – 3 %, эко – 2 %), которые 
позволяют сказать о том, что потребители пута-
ются в понятиях экологического продукта. Дан-
ный факт является тормозящим развитие рынка 
экологических продуктов (рис. 14). 

 

 
Рис. 13 

 

 
Рис. 14 
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Рис. 15 

 
Ответы на вопрос «Какими средствами ин-

формации Вы чаще всего пользуетесь?» рас-
пределились следующим образом (рис. 15). 

Из ответов видно, что все опрашиваемые 
пользуются Интернетом как средством инфор-
мации (100 %), что нужно учитывать при выбо-
ре рекламных средств и планировании марке-

тинговой стратегии продвижения. Далее пред-
ставлены детальные ответы по наиболее часто 
используемым Интернет-ресурсам (рис. 16), 
среди них наиболее популярными являются со-
циальные сети, в частности, социальная сеть 
vkontakte.com – 95 % (рис. 17). 

 

 
Рис. 16 

 

 
Рис. 17 

 
Итак, представленные результаты марке-

тингового исследования позволяют найти но-
вые маркетинговые методы и средства органи-
зации бизнеса торгового предприятия, исполь-
зуя экологическую составляющую продукта  
в качестве главного инструмента. В итоге это 
позволит решить проблему исследования, на-
ладив надежную инфраструктуру рынка и уве-
личив количество качественной, экологически 
сертифицированной продукции на российском 
рынке детских товаров, сделав ее более при-
влекательной для потребителя. Главным инст-
рументом решения этой проблемы будет вне-
дрение инструментов экологического марке-
тинга. Таким образом, опросив лица женского 
пола в возрасте от 18 до 30 лет, был выявлен 
ряд факторов формирования потребительского 
поведения на рынке экологических продук- 
тов; отношение современного массового потре-

бителя к производителям экологических про-
дуктов; характер взаимоотношений потребите-
лей и производителей на данном рынке; уро-
вень экологической грамотности российского 
населения. 
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к рекламируемому продукту. Для того, чтобы найти оптимальный способ воздействия на потребителя, необ-
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хологических моделей, описывающих поведенческие схемы и мыслительные процессы человеческой психи-
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На тему того, каким образом идет воздейст-
вие и переработка рекламной информации в 
сознании потребителей имеется множество 
разных теорий и предположений. На данный 
момент в наиболее широко применяемой моде-
ли выделяют три наиболее значимых фактора, 
обеспечивающих это влияние. Сюда относят 
когнитивный, эмоциональный и поведенческий 
факторы.  

Когнитивный фактор воздействия связан  
с тем, как рекламная информация воспринима-
ется человеком. Изучение когнитивного ком-
понента предполагает анализ ряда процессов 
переработки информации, таких как ощущение 
и восприятие, память, представление и вообра-
жение, мышление и речь. Важным здесь явля-
ется то, каким образом идет восприятие ин-
формации, используя такие ощущения, как зри-
тельные, вкусовые, тактильные, слуховые, ося-
зательные, двигательные и другие специфичес-
кие ощущения, например, ощущения равновесия, 
невесомости, вибрационные ощущения. Изуча-
ется вопрос восприятия, который представляет 
собой целостное отражение в коре головного 
мозга предметов и явлений. Целью здесь ста-
вится создать в сознании потребителей такие 
образы, которые при прочих равных условиях 
побуждали бы потребителя выбрать именно 
продукт рекламируемой марки.  

Память как процесс запоминания, сохране-
ния и дальнейшего воспроизведения информа-
ции является важным психическим процессом, 
связанным с рекламной деятельностью. Тут не-
обходимо знать при каких условиях человек за-
поминает быстрее, на какой вид памяти задей-
ствованы те или иные условия, например, эмо-
циональная память, сенсорная, словесно-логи-
ческая, образная и другие. Подробная инфор-
мация про основные психологические особен-
ности запоминания информации и о методах 
стимулирования запоминания рекламы изложе-
на в работе Р. И. Мошканцева [1].  

Не менее важным психическим процессом  
в рамках когнитивного подхода является мыш-
ление как обобщенное отражение в сознании 
человека предметов и явлений в их закономер-
ных связях и отношениях. Существует множе-
ство видов мыслительных процессов, таких как 
сравнение, абстрагирование, конкретизация, 
анализ, синтез, обобщение, установление ана-
логий, ассоциирование, суждение, умозаклю-
чение и другие, наиболее широко в рекламе 
применяется метод абстрагирования.  

Эмоциональный фактор рекламного воздей-
ствия определяет эмоциональное отношение 
потребителя к рекламируемому продукту, от-
носятся ли к нему с симпатией, антипатией или 
нейтрально. 
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Эмоциями называют такие психические 
процессы, в которых человек переживает свое 
отношение к тем или иным явлениям окру-
жающей действительности, в эмоциях получа-
ют свое субъективное отражение различные со-
стояния организма человека, они всегда носят 
личный, субъективный характер. На данный 
момент считается, что эмоциональная память 
наибольшим образом влияет на покупательские 
решения потребителей. Качественно преподне-
сенная рекламная информация становится не 
просто информацией, а эмоционально насы-
щенным переживанием человека в момент ком-
муникации.  

На сегодняшний день в России рекламщики 
не всегда учитывают эмоционально-психологи-
ческую структуру восприятия рекламы россий-
скими потребителями. Информационная среда 
перенасыщена повторяющейся однообразной 
рекламой, что вызывает у потребителя законо-
мерное желание избегать ее воздействия, ее на-
вязчивого проникновения в индивидуальное 
информационное пространство человека [2]. 

Исследование поведенческого компонента 
рекламного воздействия предполагает анализ 
поступков человека, определяемых его покупа-
тельским поведением под воздействием рекла-
мы. Поведенческий компонент включает в себя 
как осознанное поведение, так и поведение на 
бессознательном, неосознаваемом уровне. На 
осознаваемом уровне в покупательском пове-
дении проявляются, отражаются мотивации, 
потребности, воля человека; на неосознаваемом 
уровне – установки и интуиция человека. С по-
мощью этого механизма реклама способна не 
только давать новые потребности, но формиро-
вать более сложные психологические образова-
ния, например, мировоззрение, стиль жизни, 
социальные вкусы и предпочтения, причем это 
все формируется незаметно для потребителя. 
Существуют различные предположения о при-
роде этих механизмов, подробно этот вопрос 
рассматривается  в работе В. И. Шуванова [3].  

Очень интересен вопрос установок и сте-
реотипов, так как любая информация, воздей-
ствуя на человека, может создавать у него со-
циально-психологические установки, под кото-
рыми понимают внутреннюю психологическую 
готовность человека к определенным действи-
ям. Это воздействие зависит от присутствия  
у человека определенных стереотипов поведе-
ния, мышления, поэтому задачей рекламы яв-
ляется выявить имеющиеся стереотипы у по-
тенциальных потребителей.   

Также стоит отметить роль психотехноло-
гий в рекламной деятельности. Авторы считают 
этот момент очень существенным при разра-
ботке рекламы и планируют уделить изучению 
данного вопроса существенное внимание. Вы-
деляют психотехнологии рекламного воздейст-
вия через свет, текст, звук, форму, цвет. Здесь 
уделяется внимание выбору наиболее подхо-
дящих для целей рекламной компании инстру-
ментов коммуникации, например, выбор музы-
кального сопровождения, использование соче-
таний определенных цветов, размера и стиля 
написания текста, использование световых тех-
нологий и др.  

Нельзя не отметить еще одну область пси-
хологии, которая привлекает значительный ин-
терес рекламы в настоящее время. Речь идет  
о суггестивных методах, из которых примени-
тельно к рекламе стоит отметить методы гип-
нотического влияния и методы НЛП-програм-
мирования. Эти подходы являются довольно 
интересными, примеры и принципы использо-
вания данных методов можно встретить в рабо-
тах М. Эриксона, Р. Дилтса [4] и других иссле-
дователей.  

В связи с вышесказанным стоит отметить, 
что восприятие рекламы в момент коммуника-
ции с потребителем происходит как совокуп-
ность взаимосвязанных факторов, используе-
мых при создании рекламы, поэтому использу-
ют комбинацию различных методов психоло-
гического воздействия в направлении реализа-
ции целей и задач рекламы. 

Существенной проблемой, с которой стал-
киваются изготовители рекламной продукции, 
является выбор направления рекламной страте-
гии, каким способом и какое влияние должна 
оказывать реклама на потребителя, как выбрать 
основополагающую концепцию и расположить 
к себе потребителя. Так как именно этот ус-
пешно решенный вопрос с использованием хо-
рошо описанных и известных методов органи-
зации рекламы является залогом успешной 
рекламной кампании.  

Для авторов исследовательский интерес 
представляет поиск такой психологической мо-
дели, которая довольно четко описывает психо-
эмоциональное состояние человека, прогнози-
рует, как оно изменяется в зависимости от вы-
бора разных методов рекламного воздействия,  
а также подсказывает какие действия необхо-
димо совершить, чтобы вызвать у человека не-
обходимое психоэмоциональное состояние. 
Использование этой модели как фундамента 
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всего механизма рекламной деятельности  
и применение ее ко всем этапам организации 
рекламной деятельности с целью максимально 
эффективного процесса коммуникации с по-
требителем является целью диссертационного 
исследования авторов.  

Проводя литературный обзор имеющийся 
информации о различных психологических мо-
делях, которые могли бы быть применимы  
к рекламной деятельности, на взгляд авторов, 
самой перспективной и подходящей оказалась 
модель, рассматривающая человека как сово-
купность таких фундаментальных восприятий, 
как мысли, эмоции, желания, ощущения. Эта 
модель предложена В. Рудашевским в книге 
«Экспериментальная психология. Селекция 
привлекательных состояний» [5], сама книга 
является руководством для личностного роста, 
но идеи этого автора очень актуальны для соз-
дания модели человеческого поведения, при-
меняемой для построения и организации рек-
ламной деятельности.  

Человек непрерывно испытывает опреде-
ленные эмоции, которые можно разделить на 
три группы: негативные эмоции (НЭ) (гнев, 
раздражение, беспокойство, тревога, озабочен-
ность мнением реальных или вымышленных 
людей, страхи, ревность, злость, жадность, не-
ловкость, зависть, опасение и др.); позитивные 
эмоции (ПО), которые являются зеркальным 
отражением негативных (например, довольст-
во, чувство превосходство, сентиментальность, 
радость обладания и др.); группа эмоций, кото-
рые следует определить как отдельную группу, 
озаренные восприятия (ОзВ) (чувство красоты, 
предвкушение, симпатия, радость, нежность, 
восторг, устремленность, решимость, упорство, 
радость творчества, отрешенность). При этом 
автор  подробно описывает общие характерные 
признаки эмоции всех групп. Кстати, следует 
заметить, что целью этой книги является сде-
лать жизнь человека более насыщенной, инте-
ресной и свободной от негативных эмоций, то 
есть сделать жизнь человека в удовольствие, 
что очень близко пересекается с идеями при-
верженцев эпикуреизма, которые также счита-
ли, что человек прежде всего должен быть сча-
стливым. Проводя анализ их взглядов, авторам 
кажется, что они не различали разницу между 
ПО и ОзВ; они больше стремились к состоянию 
довольства, которое не делает жизнь насыщен-
ной, а создает лишь иллюзию насыщенности на 
некоторый промежуток времени. Поэтому спо-
собность различать те восприятия, которые ис-

пытывает человек, также является важным мо-
ментом, то есть фиксировать то, что я сейчас 
испытываю. При этом мы привыкли испыты-
вать всплески эмоций, в то время как в обыч-
ном состоянии мы практически не можем ска-
зать, что что-то испытываем, так как наше при-
вычное состояние представляет какой-либо 
эмоциональный фон. Если наблюдать за тем, 
что испытывают люди, то можно отметить, что 
деятельность человека постоянно сопровожда-
ется сменой негативных-позитивных эмоций. 
Мы можем испытывать фоновое беспокойство 
о том, что подумают о нас коллеги, тревож-
ность за предстоящие экзамены, беспокойство 
о будущих событиях, страх потерять что-то, 
беспокойство за припаркованный автомобиль 
на незнакомой улице, это список можно про-
должать бесконечно. Разумеется, для человека 
играют огромную ценность позитивные эмо-
ции, которые позволяют на какое-то время вы-
рваться из гнетущего плена негативных состоя-
ний. При этом следует понимать, что для нашей 
цели важно выявить, каким эмоциональным 
предпочтениям обладает целевая аудитория, 
это могут быть и состояния, относящиеся к не-
гативным эмоциям, именно этим объясняется 
популярность очень агрессивных, криминали-
стических передач, фильмов, статей; очень 
большая категория людей любит получать впе-
чатления от подобных переживаний. 

Так же важным является момент, что нельзя 
одновременно испытывать негативные эмоции 
и, например, чувство красоты. При этом возни-
кает вопрос, можно ли заменить нежелаемые 
негативные переживания на приятные. Ответ 
очень прост, да, можно, и это легко проверить 
самостоятельно, попробовав прилагать усилия 
впрыгнуть в приятное состояние, например, 
вспомнив любимого домашнего питомца, ис-
пытывать к нему симпатию, вспомнить как он  
с радостным видом бежит нас встречать, когда 
мы возвращаемся домой. Поэтому человек мо-
жет впрыгнуть в определенное эмоциональное 
состояние самостоятельно либо его можно под-
толкнуть с помощью определенных действий, 
что и является задачей авторов. Поэтому встает 
вопрос: как получается, что человек впрыгива-
ет несколько раз на дню в разные эмоциональ-
ные состояния, не имея четкой цели (вот сейчас 
хочу испытывать радость, а вот сейчас рев-
ность\раздражение\тревожность и т. д.). 

Фиксируя то или иное эмоциональное со-
стояние, можно заметить, например, зафикси-
ровав какую-нибудь негативную эмоцию, а они 
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чаще всего возникают, когда события идут не 
так как нам хочется, что оно сопровождается 
определенными мыслями «так не правильно», 
«это не правильно», «надо иначе». То есть наши 
представления о том, как должно быть, вступа-
ют в противоречие с тем, как есть на самом деле, 
именно в такие моменты срабатывает привычка 
испытывать негативные эмоции, или, наоборот, 
когда наши ожидания соответствуют результа-
ту – позитивные. Здесь буду использовать тер-
мин «концепция» в значении механически пере-
нятой системы взглядов. Система взглядов – ус-
тойчивый набор мыслей, которые по привычке 
возникают в тех или иных обстоятельствах. 
Можно выделить основные пути приобретения 
концепций, виды концепций. Эта информация 
крайне необходима для непосредственной рабо-
ты в рамках рекламной деятельности, такая 
классификация и деление имеют место быть.   

Следует отметить процесс интерпретации 
события (явления) согласно той или иной кон-
цепции, которой мы придерживаемся неосоз-
нанно, что является причиной впрыгивания в то 
или иное состояние, в зависимости от того, 
противоречит ли это событие (явление) нашим 
ожиданиям. Например, одна и та же информа-
ция может совершенно по разному интерпрети-
роваться представителями разных религий  
в силу отличия их культурных традиций, кото-
рые являются одним из основных путей пере-
дачи концепций. Именно поэтому необходимо 
уделять особое внимание выявлению концеп-
ций целевой группы; также можно произвести 
дифференциацию целевой группы, если она 
представляет достаточно большой сегмент,  
и разрабатывать рекламную коммуникацию для 
разных групп; либо можно использовать более 
нейтральные идеи, которые укладываются  
в ценностные понятия большинства потребите-
лей, попадающих под целевой сегмент. Этот 
вопрос является актуальным в РФ по причине 
многонациональности населения с разными 
культурно-историческими ценностями.  

Человек также испытывает такую группу 
восприятий, как желания, причем тут важно 
именно понимать разницу между мыслями  
и желаниями, например, есть мысль «хочу пой-
ти гулять», есть желание «хочу пойти гулять». 
Желания можно разделить на два класса: радо-
стные – сопровождающиеся предвкушением, ин-
тересом; и механические – те, которые мотиви-
рованные концепциями, обычно включающими 
слова «надо», «должен» и т. д. Например, же-
лание в написании данной статьи может быть 
радостным, если пишущий получает удоволь-
ствие, если ему нравится этот процесс, тема ин-

тересная и т. д., или механическим, если оно 
мотивировано концепцией «мне нужно напи-
сать статью, чтобы получить допуск к защите». 
Очевидно, что в первом случае авторы будут 
испытывать предвкушение, удовольствие и ин-
терес от работы, возможно удовольствие от ин-
теллектуальной деятельности. Во втором слу-
чае авторы будут испытывать недовольство, 
жалость к себе. Исследования желаний и то, 
каким образом можно заставить захотеть при-
обрести товар, также существенный момент, 
который планируется рассмотреть.   

Ощущения также выделяются как отдельный 
класс восприятий, к которым относятся тактиль-
ные ощущения, зрительные, запахи, вкус, слухо-
вые ощущения, эротические, сексуальные, жаж-
да, голод и другие, то есть те, которые имеют от-
ношение к понятию «физическое тело».  

Таким образом, если представить человека  
в рамках этой модели как комплекс восприятий, 
включающий мысли, эмоции, желания, ощуще-
ния, и зная взаимосвязь между тем, как и какие 
события, факторы, явления заставляют человека 
впрыгивать в тот или иной комплекс воспри-
ятий, который можно обозначить заранее как 
желаемый, то можно связывать этот комплекс  
с рекламируемым товаром. Создается возмож-
ным побуждать человека впрыгивать в привле-
кательное состояние при покупке товара или 
при просмотре рекламы и формировать ассо-
циацию и отношение привлекательного состоя-
ния и рекламируемого продукта, то есть форми-
ровать нужное отношение. При этом уже непо-
средственно после выбора того состояние, кото-
рое определили как желаемое, используются те 
инструменты психологии, которые должным об-
разом обеспечивают достижение этой цели. 
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In the context of gradual transfer into information society and internet popularization, there occurs a new sphere 
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Here, one can speak about the establishment of a new control concept aimed at providing a successful operation 
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В настоящее время продолжается становле-

ние очередного этапа общественного развития – 
формирование информационного общества. 
Эволюция человечества обусловила переход от 
индустриального к информационному типу 
развития, для которого характерна занятость 
большинства членов общества в производстве, 
хранении, переработке и передаче информации, 
обеспечивая требуемую степень информиро-
ванности и предоставление информационных 
услуг высокого уровня.  

Информация в современном обществе – это 
важнейший фактор производства, от которого 
напрямую зависит конкурентоспособность и эф-
фективность любой организации. Основной це-
лью информатизации является улучшение ка-
чества жизни людей за счет повышения произ-
водительности и облегчения условий их трудо-
вой деятельности.  

Современные информационные и телеком-
муникационные технологии проникают во все 
сферы жизни, существенно меняя как способы 
производства продуктов и услуг, так и формы 
проведения досуга, реализацию человеком гра-
жданских прав, методы и формы воспитания  
и образования. Высокие технологии оказывают 
решающее воздействие на экономику, полити-
ку, развитие общественных институтов. 

Экономической основой информационного 
общества являются отрасли информационной 
индустрии (телекоммуникационная, компью-
терная, электронная), которые развиваются бы-
стрыми темпами, оказывая воздействие на все 
отрасли экономики. Происходит интенсивный 
процесс формирования в мировом масштабе 
информационной экономики, заключающийся  
в тотальной глобализации информационных, 
информационно-технологических и телекомму-
никационных рынков, возникновении гигантов 
информационной индустрии, превращении 
электронной торговли в один из основных ви-
дов бизнеса.  

Наиболее приближают переход к глобаль-
ной информационной экономике следующие 
достижения в сфере информационных техноло-
гий: расширение возможностей и влияние гло-
бальной сети Интернет; развитие электронной 
коммерции и средств цифрового маркетинга; 
широкое использование баз данных в различ-
ных сферах деятельности общества; повсемест-
ная доступность современных цифровых тех-
нологий (Wi-Fi, 3G-интернет и т. д.). 

Доминирующим и наиболее динамично 
развивающимся элементом строящегося ин-
формационного общества является всемирная 
сеть Интернет, которая, как следует ожидать, 
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сохранит статус глобальной информационной 
среды в ближайшее время. По прогнозам ана-
литиков и экспертов, число пользователей этой 
глобальной сети будет неуклонно расти.  

Так, по данным аналитической компании 
TNS* на февраль 2013 года, хотя бы раз в месяц 
в Интернет выходит 76,5 млн. россиян (или 53 % 
от всего населения страны) [7]. По данным 
ФОМ**, в России ежедневно Интернетом поль-
зуются около 50 млн человек. Доля активной 
аудитории, то есть выходящих в Сеть хотя бы раз 
за сутки, сейчас составляет 43 % или 50,1 млн 
человек. При этом годовой прирост интернет-
пользователей, выходящих в Сеть хотя бы раз 
за месяц, составил 11 %, а для суточной ауди-
тории данный показатель равен 13 % [8]. 

Во всех федеральных округах России удель-
ный вес интернет-аудитории также превышает 
50 % от численности населения. По количеству 
пользователей Интернета Россия в 2012 году 
вышла на первое место в Европе, которое ранее 
занимала Германия, и на шестое место в мире. 
Первое место в мире занимает Китай, где web-
пользователей 564 млн человек, далее идут 
США, Япония, Индия и Бразилия. При этом 
еще порядка 50 миллионов человек в России не 
являются пользователями Сети, поэтому по-
тенциал для роста сохраняется. Основные воз-
можности связаны со старшей возрастной 
группой, число таких пользователей выросло за 
последний год на 54 % [6].  

С учетом фактора роста сетевого сообщест-
ва так же будет расти и рекламный рынок Ин-
тернет, предоставляющий широкие возможно-
сти для продвижения любого вида товаров  
и услуг. Информационные особенности сети 
Интернет, а также развитие все новых форм ин-
тернет-рекламы, позволяют достигнуть макси-
мально тесного контакта между различными 
организациями (как коммерческими, так и не-
коммерческими) и целевой аудиторией при 
обоюдной минимизации издержек.  

Аудитория сети Интернет более образована 
и финансово обеспечена по сравнению с аудито-
рией любого другого средства распространения 
информации; большинство руководителей и топ-
                                                 

* TNS (Taylor Nelson Sofres) – подсчитывает количе-
ство пользователей Интернета городских жителей возрас-
та старше 12 лет, проживающих в городах с населением 
от 100 тыс. и более. 

** ФОМ (Фонд «Общественное мнение») – опрашивает 
тех, кому уже исполнилось 18 лет вне зависимости от вели-
чины населенных пунктов, в которых они проживают. 

менеджеров пользуются Интернетом как ком-
муникационным каналом и источником инфор-
мации. Таким образом, эффективность Интерне-
та как канала передачи рекламной информации 
действительно высока, поскольку вероятность 
получить контакт с целевым потребителем не-
сравнимо больше, чем при использовании тра-
диционных методов коммуникации.  

Кроме того, в условиях непредсказуемости 
рыночной среды и перехода к информационно-
му обществу даже небольшой фирме жизненно 
необходимо представительство в сети Интер-
нет; как правило, это собственный web-сайт, 
для поддержания конкурентоспособности, соз-
дания конкурентного преимущества. При этом 
содержание сайта должно отвечать всем совре-
менным требованиям по дизайну, информатив-
ности и возможностям интерфейсов.  

В этих условиях, наряду с признанными 
концепциями маркетинга, широко используе-
мыми предприятиями в целях повышения эф-
фективности продвижения товаров и услуг, 
важную роль приобретает интернет-маркетинг. 
Это понятие возникло относительно недавно – 
в начале 90-х гг. прошлого столетия. Интернет-
маркетинг располагает огромным разнообрази-
ем методов продвижения продуктов и услуг, 
для которых характерно постоянное появление 
новых и развитие уже существующих. В на-
стоящее время на рынке существуют компании, 
которые занимаются исключительно интернет-
маркетингом, предлагая самые различные услу-
ги по продвижению и раскрутке сетевых пред-
ставительств организаций, их оптимизации, со-
ставляют и реализуют медиапланы, обеспечи-
вают и контролируют вопросы сетевой безо-
пасности.  

Процесс продвижения организаций в сети 
Интернет является длительным и практически 
не прекращающимся, и чем выше поставлена 
цель, тем больших затрат она требует. На дан-
ном этапе развития Сети и информационных 
технологий вопрос стоит не только в достиже-
нии конкретного результата, но и в автоматиза-
ции процесса, сокращения временных и финан-
совых издержек, повышении эффективности 
продвижения продукции и услуг с использова-
нием средств интернет-маркетинга. Потому 
сейчас особо актуальным является вопрос соз-
дания оптимальных алгоритмов продвижения и 
инструментария для решения различных задач 
на всех этапах этого процесса. 

Казалось бы, весьма логично, что в центре 
внимания при производстве и продаже товаров 
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и услуг должны стоять нужды и потребности 
потребителей. Однако так было не всегда,  
и даже в наши дни концепции маркетинга при-
держивают далеко не все компании.  

В течение многих лет предприниматели,  
в зависимости от состояния внешней среды, 
использовали различные концепции управле-
ния (корпоративной философии), призванные 
обеспечить успешные действия на рынке. Эти 
концепции управления появились в следующем 
хронологическом порядке:  производственная 
концепция, продуктовая концепция, сбытовая 
концепция, маркетинговая концепция, концеп-
ция социально-этического маркетинга [3].  

Однако изменения, происходящие во внеш-
ней среде, способствовали тому, что предпри-
ятия для повышения эффективности своей дея-
тельности вынуждены были модифицировать 
философию управления. При этом, как доказы-
вает практика бизнеса, для устойчивого полу-
чения прибыли компании развивают свою дея-
тельность в направлении маркетинговой кон-
цепции, которая в настоящее время является 
базой для эффективного управления, и абсо-
лютное большинство современных фирм стре-
мятся работать на ее основе [10].  

Для этого необходимо убедить потенциаль-
ного потребителя, что именно ваша компания 
сможет удовлетворить его потребность лучше, 
чем это сделают конкуренты. Концентрация 
усилий на решении проблем потребителей  
и очевидная для клиента компетенция компа-
нии – две важнейшие составляющие успеха на 
рынке. Но только этого недостаточно. Необхо-
димо, чтобы информация по продвижению са-
мой фирмы или организации и производимой 
ею продукции и услуг доходила до потребителя 
в сжатые сроки и с ограниченными ресурсами. 
Эту задачу эффективно решает Интернет. 

Сегодня очень многие компании пытаются 
заняться интернет-бизнесом, внедрить у себя 
методы электронной коммерции или элект-
ронного ведения бизнеса, но далеко не все по-
нимают при этом, какие именно его формы 
подойдут для них. Главная особенность стра-
тегии предпринимательства – ориентация на 
потребителя. Используя Интернет, предпри-
ятие может еще более приблизиться к потре-
бителю, более тонко и качественно организо-
вать индивидуальное обслуживание покупате-
лей, партнеров, клиентов. Именно эти новые 
качества взаимодействия с клиентами рожда-
ют интерес к интернет-среде у большинства 
компаний. 

Преимущества интернет-маркетинга заклю-
чаются не только в том, что есть возможность 
четкого охвата целевой аудитории. Он предла-
гает гибкое управление рекламными коммуни-
кациями. При этом даже весьма скромный рек-
ламный бюджет гарантирует максимальную 
отдачу. Для текущей экономической ситуации 
интернет-маркетинг становится основным ка-
налом продвижения, особенно в рекламе. И это 
справедливо для самых различных сфер бизне-
са. Популярность интернет-маркетинга растет 
не только среди бизнес-компаний, но и среди 
обыкновенных пользователей сети, которые 
стремятся продвигать свои сайты, блоги. 

В состав интернет-маркетинга входят поис-
ковый маркетинг, баннерная и контекстная 
реклама, e-mail-маркетинг, вирусный марке-
тинг. При этом вирусный маркетинг можно на-
звать наиболее креативным методом скрытой 
рекламы. Вирусом называют контент, который 
будет весьма интересен пользователям. Затем 
подключается передача его от одного пользова-
теля к другому, так что компании даже не при-
ходится выкладывать средства на размещение. 
Однако не для всех брендов можно использо-
вать данный вид рекламы. 

На сегодняшний день сложно найти круп-
ное индустриальное предприятие, которое не 
продвигает себя в сети. Тенденции роста можно 
легко проследить по постоянному расширению 
торговых интернет-площадок, а также росту их 
количества. Торговые онлайн-площадки давно 
перестали быть досками объявлений, из кото-
рых они и выросли. Сегодня некоторые из них 
превратились в крупные корпорации, предос-
тавляющие целый ряд маркетинговых услуг. 
Растут и цены за участие на таких площадках 
(привилегированное членство), несмотря на то, 
что количество их увеличивается. 

Безусловно, сеть Интернет является рекорд-
сменом по скорости распространения среди ко-
гда-либо существовавших средств массовой 
информации. За последние семь лет Интернет 
охватил 25 % населения США (для сравнения, 
телефонной связи для этого понадобилось  
35 лет, телевидению – 26 лет, радио – 22 года, 
мобильной связи – 13 лет). К началу 2001 г. ко-
личество пользователей сети Интернет состав-
ляло во всем мире 360 млн человек, за послед-
ние 11 лет эта цифра выросла в 5 раз. Основ-
ным регионом, где проживает 44 % всех поль-
зователей Сети, является Азия (922 млн чело-
век), а самым быстрорастущим регионом в ас-
пекте интернетизации является Африка, где 
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число пользователей за 11 лет выросло в 25 раз 
(с 4,5 до 118 млн человек) [7]. 

Эта статистика свидетельствует о том, что 
сеть Интернет является самым быстрорасту-
щим средством массовой информации в исто-
рии человечества и в последнее время все 
больше превращается в социально-экономиче-
скую систему, а не только информационную. 
Благодаря огромной аудитории, которую воз-
можно изучать, систематизировать и сегменти-
ровать, все больше предприятий и организаций 
осознают необходимость использования сете-
вых средств для продвижения своих продуктов 
и услуг. Все это обусловило появление новой 
научной концепции в области экономики  
и управления и эффективного коммуникацион-
ного инструмента – интернет-маркетинга. 

На сегодняшний день сложилось множество 
дефиниций интернет-маркетинга, которые до-
полняют друг друга. 

Интернет-маркетинг – это: 
– практика использования всех аспектов 

рекламы в Интернете для получения отклика от 
аудитории, которая включает как творческие, 
так и технические аспекты работы в сети Ин-
тернет, в том числе дизайн, разработку, рекла-
му и маркетинг [4]; 

– достижение маркетинговых задач через 
применение цифровых технологий [11]; 

– маркетинг, использующий новую медиас-
реду и открывающиеся возможности коммуни-
каций с целевым потребителем [12]; 

– форма ведения военных действий в ин-
формационном пространстве, где главным ору-
жием являются слова и идеи, а усиление дейст-
венности этого оружия обеспечивается приме-
нением интернет-технологий [1].  

Во всех приведенных выше определениях 
прослеживается общая идея применения тради-
ционного маркетинга в интернет-среде с упо-
ром на использование информационно-комму-
никационных возможностей, которые Интернет 
предоставляет традиционному маркетингу. 
Следовательно, интернет-маркетинг – это инст-
румент достижение целей, поставленных тра-
диционным маркетингом за счет использования 
новых коммуникационных средств, каналов 
продвижения и особенностей, которые предос-
тавляет интернет-среда. 

В последние годы интернет-маркетинг об-
ретает все большую самостоятельность, пре-
доставляя широкие возможности по продвиже-
нию любой организации и ее продуктов в са-
мые сжатые сроки и с минимальными затрата-

ми. Продвижение продукта как неотъемлемая 
часть комплекса маркетинга неразрывно связа-
но с понятием маркетинговых коммуникаций, 
поэтому маркетинг требует не только производ-
ства качественного продукта, грамотной страте-
гии ценообразования и доставки его конечному 
потребителю. Организации должны сообщать 
информацию своим реальным и, что не менее 
важно, потенциальным клиентам. Вопрос за-
ключается в том, сколько необходимо потратить 
ресурсов на коммуникации и какие средства пе-
редачи информации (каналы) выбрать. 

Маркетинговые коммуникации представ-
ляют собой процесс передачи информации  
о продукте целевой аудитории, к которой на-
правлены маркетинговые обращения и которая 
имеет возможность реагировать на них. В рам-
ках коммуникационной системы каждый ее 
компонент является источником информации 
для остальных [2]. 

Общая схема маркетинговой коммуникации 
компании, или комплекс продвижения, пред-
ставляет собой сочетание основных маркетин-
говых коммуникаций: рекламы, связей с обще-
ственностью, личной продажи, прямого марке-
тинга и стимулирования сбыта. Эти инструмен-
ты используются организацией для создания 
образа престижности, низких цен или новизны 
предлагаемых товаров и услуг; создания пер-
вичного и поддержание имеющегося спроса на 
весь спектр товаров и услуг; информирования 
покупателей об изменении параметров товаров 
и услуг, о месте и времени распродаж; форми-
рования благоприятного мнения о самой орга-
низации, ее товарах и услугах относительно 
конкурентов; создания информационного поля 
вокруг организации [9]. 

Понятие «продвижение» так же имеет це-
лый ряд определений, которые возможно све-
сти к следующему: продвижением можно счи-
тать любую форму распространения информа-
ции, создающей и поддерживающей лояльность 
потребителей и общества к организации, убеж-
дающих и напоминающих потребителям о сво-
их товарах, услугах, идеях, общественной дея-
тельности или других действиях, оказывающих 
влияние на общество в целом. Безусловно, од-
ним из наиболее эффективных средств продви-
жения является реклама, о чем свидетельствует 
уровень развития рекламного рынка во всем 
мире и в России.  

Следующие данные свидетельствуют о струк-
туре мировых рекламных расходов (табл. 1).  
В 2010 г. около 72 % рекламных затрат при-
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шлось на долю телевидения и печатных изда-
ний, а вот на третье место среди традиционных 
носителей рекламы вышел Интернет с долей 
14,1 % [13]. 

 

Таблица 1 

Структура мировых рекламных расходов  
по отдельным сегментам, % 

 

Годы 
Сегмент 

2000 2005 2010 

1. Телевидение 35,9 37,1 40,3 

2. Печатные издания 46,9 42,4 31,4 

3. Интернет 2,2 5,4 14,1 

4. Радио 8,9 8,3 7,1 

5. Наружные носители 5,6 6,3 6,6 

6. Кинотеатры 0,3 0,4 0,5 
 

И с т о ч н и к : [13] 

Из приведенных данных видно, что за де-
сять лет произошло важное структурное изме-
нение в распределении рекламных расходов по 
сегментам. Бурное развитие рекламы в Интер-
нете при одновременном росте интернет-ауди-
тории вызвало отток рекламных бюджетов из 
таких классических рекламных носителей, как 
газеты и журналы, а также из радио. Как след-
ствие, существенно снизилась доля печатных 
изданий, немного понизилась доля радио и зна-
чительно выросла доля Интернета [5]. 

Особенности размещения рекламных бюд-
жетов по отраслям и сегментам отражают спе-
цифику как самого рекламного рынка, так и бо-
лее глобальные феномены, присущие той или 
иной стране. Структура предпочтений с разбив-
кой по категориям товаров и услуг на рекламном 
рынке США в 2009 г. представлена в табл. 2. 

 
 Таблица 2 

Структура рекламных расходов по сегментам в каждой из категорий товаров и услуг  
в США в 2009 г., % 

 

Наименование ТВ Пресса Радио Интернет 
Наружная 
реклама 

1. Розничная торговля 39 43 10 6 2 

2. Автомобильный сектор 53 33 6 7 1 

3. Финансовые услуги 40 24 7 25 3 

4. Телекоммуникационный сектор 56 19 6 16 3 

5. Продукты питания и напитки 60 30 4 3 3 

6. Медиаиндустрия 43 42 5 6 3 

7. Медицина и фармацевтика 60 30 2 7 0 

8. Парфюмерно-косметические средства 50 45 1 4 0 

9. Прочие услуги 45 31 10 9 6 
 

И с т о ч н и к : Advertising Age, 21 июня 2010 г. 

 
  Таблица 3 

Распределение рекламных расходов ведущих рекламодателей США по сегментам, 2009 г., % 
 

Наименование ТВ Пресса Радио Интернет 
Наружная 
реклама 

1. Procter&Gamble 50 45 2 3 0 

2. Verizon Communications 51 48 0 1 0 

3. AT&T 60 29 3 4 4 

4. General Motors 59 24 4 9 3 

5. Pfizer 66 29 1 5 0 

6. Johnson&Johnson 66 26 3 5 0 

7. Walt Disney 46 41 3 9 1 

8. Time Warner 68 16 7 8 2 

9. L’Oreal 53 26 7 11 4 

10. Kraft Foods 56 40 1 4 0 
 

И с т о ч н и к : по данным компании «Advertising Age» 
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Стоит отметить высокую рекламную актив-
ность в Интернете представителей финансовой 
и телекоммуникационной отраслей. Это прежде 
всего объясняется удобством его использова-
ния для рекламы продуктов и услуг, требую-
щих подробной демонстрации и довольно объ-

емного текстового описания. В табл. 3 показа-
но, на какие сегменты ведущие рекламодатели 
США выделяют больше всего бюджетов. 

Оценки российского рынка рекламы в це-
лом и в отдельных сегментах за 2000–2010 гг. 
отражены в табл. 4. 

 
Таблица 4 

Объем рынка рекламы России в 2000–2010 гг., млрд руб., включая НДС 
 

Годы 
Сегмент 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

ТВ 7,9 14,9 28,8 38,1 49 65,9 85,9 113,2 117,7 113,7 130,7 

Радио 1,6 2,9 4,4 5,7 7,2 9,1 11,6 15,6 13,1 10,6 11,8 

Пресса 13,1 17,9 23,8 28,8 34,6 43,3 53 66 63,8 42 44,8 

Наружная реклама 4,8 8 12,5 16,3 20,5 25,7 32,1 40,4 45 27,3 32,3 

Интернет 0,0 0,2 0,4 0,7 1,6 3,0 6,4 12,7 14,9 19,1 26,7 

Прочие 0,0 0,1 0,3 0,5 0,7 1,1 1,6 2,4 2,7 2,6 3,7 

Итого 27,4 44 70,2 90,1 113,6 148,1 190,6 250,3 257,2 215,3 250 
 

И с т о ч н и к : составлено по данным АКАР 

 
Динамичное развитие отечественного рын-

ка рекламы не означало пропорциональное раз-
витие для его отдельных сегментов, и развитие 
некоторых из них было крайне неравномерным. 
Так, объем телевизионной рекламы за период  
с 2000 по 2010 гг. вырос в 16,5 раза, тогда как  
у радио рост составил 7,4 раза, у наружной рек-
ламы – 6,5 раза, а в прессе – 3,4 раза. Первая 
оценка рекламных бюджетов в Интернете была 
сделана АКАР в 2001 году и была равной  
200 млн руб. Таким образом, в 2010 году объем 
рынка рекламы в сегменте Интернет был  
в 130 раз больше, чем в 2001 году. Все это при-
вело к серьезному перераспределению позиций 
между различными сегментами. Основными 
оказались телевидение и Интернет. Доля теле-
видения выросла с 29 % в 2000 году до более 
чем 52 % в 2010 году. Доля Интернета увели-
чилась фактически с нуля до почти 11 %. Наи-
большие потери пришлись на прессу. Газетно-
журнальный сегмент, имея в 2000 году около 
50 % всех рекламных бюджетов, в 2010 не дос-
тиг 18 %, сократив свою долю на рынке рекла-
мы в 2,7 раза. Позиции наружной рекламы так 
же серьезно ослабли – ее доля на рынке рекла-
мы сократилась с 17,5 % в 2000 году (напом-
ним, что средний показатель доли наружной 
рекламы в мире сегодня составляет примерно 
6–7 %) до более логичных 12,9 % по итогам 
2010 года. Сегмент радиорекламы за десятиле-
тие сократил свою долю сравнительно умерен-
но – с 5,8 до 4,7 % [5]. 

Таким образом, в условиях экономического 
кризиса, российские предпринимательские 
структуры перераспределили рекламные бюд-
жеты между отдельными сегментами, расстав-
ляя приоритеты в пользу тех из них, которые 
являются, с одной стороны, менее затратными, 
а с другой – более эффективными. В связи  
с этим больше других укрепил свои позиции 
именно Интернет. 

Очевидно, что современные информацион-
ные средства активно поддерживают техноло-
гическую подготовку производства, проектиро-
вание, помогают сокращать время, издержки  
и разрабатывать более качественный и конку-
рентоспособный продукт. Кроме всего прочего, 
Интернет предоставляет в распоряжение мар-
кетолога уникальные средства таргетинга (по-
лучение целевой аудитории не только по язы-
ковой принадлежности или месту расположе-
ния, но и любой специализации). При этом 
Сеть позволяет собрать полную статистиче-
скую информацию в удобном для анализа виде, 
оценить эффективность выбранной маркетин-
говой программы и оперативно внести необхо-
димые коррективы, чему активно способствуют 
столь популярные на сегодняшний день соци-
альные сети («Facebook», «LinkedIn», отечест-
венные варианты «ВКонтакте», «Одноклассни-
ки») Таким образом, можно говорить о про-
движении организации в сети Интернет как  
о самостоятельном элементе маркетинга орга-
низации. 
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Несмотря на очевидные преимущества и до-
стоинства такого канала продвижения, как Ин-
тернет, существует ряд проблем и некоторые 
ограничения, по сравнению с традиционными 
каналами продвижения. 

Для получения конкурентных преимуществ, 
несмотря на информационные возможности 
Интернета, нужно постоянно совершенствовать 
и обновлять продукцию в условиях сокращения 
ее жизненного цикла, следить за рынком и бы-
стро реагировать на поступающую информа-
цию. Разработка и внедрение новой продукции, 
организация производства и сбыта должны вес-
тись с максимальной скоростью, обеспечивая 
заказчикам требуемый результат.  

Благодаря цифровым технологиям возникло 
огромное количество каналов распространения 
маркетинговой информации. Некоторые из них 
были созданы для того, чтобы маркетологи ста-
ли ближе к местам продаж. Медиакомпании, 
например, активно используют электронные 
вывески и указатели в магазинах для активиза-
ции продаж, радиометки (RFID) и QR-коды для 
коммуникации с потребителями. Специалисты 
все больше стремятся использовать подобные 
проникающие и навязчивые методы, так как 
сомневаются в силе влияния традиционных ме-
диаканалов. Очевидно, что эффективность та-
ких каналов неуклонно снижается и одновре-
менно возрастает степень напряженности в от-
ношениях маркетологов и общественности. 
Люди все чаще стараются блокировать марке-
тинговую информацию, благодаря широкому 
распространению средств защиты от такой ин-
формации. Последние исследования показали, 
что маркетологи обладают огромными возмож-
ностями сопоставления различных данных  
о своих потребителях. С одной стороны, со-
ставленная картина целевой аудитории позво-
лит сделать маркетинговые мероприятия более 
целевыми и релевантными, более практичными 
и персонифицированными, с другой стороны, 
люди беспокоятся о том, до какой степени их 
действия будут отслеживаться и анализиро-
ваться, насколько будут защищены их личные 
данные [1]. Это может привести к конфликту 
по вопросу конфиденциальности информации. 

В целом же можно с определенной уверен-
ностью предположить, что во-первых боль-
шинство каналов распространения информации 

в скором времени станут цифровыми, и это 
станет основой и опорой всей медиаиндустрии. 
Во-вторых, скорость распространения контен-
та, созданного как компаниями, так и пользова-
телями, значительно вырастет, и унифициру-
ются средства его получения. Движение в сто-
рону новых каналов продвижения, прежде все-
го сети Интернет – неизбежный результат 
глубоких, долгосрочных, структурных измене-
ний. За последние несколько лет Интернет стал 
самым динамично растущим информационным 
средством в истории человечества, что позво-
ляет говорить не только о перспективах, но  
и о наличии качественно новой информацион-
но-коммуникативной реальности и новой кон-
цепции маркетинга. 
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Синергетический менеджмент является 
принципиально новым подходом к управле-
нию. Он помогает снижать дисбаланс, необра-
тимость, нелинейность и неопределенность на 
рынках XXI века. Синергетический эффект 
особенно актуален для рынков инновационных 
товаров, где необходимы высокоинтеллекту-
альные человеческие ресурсы. Эти рынки 
функционируют в условиях глобальной гипер-
конкуренции и инноваций, они постоянно на-
ходятся в процессе трансформации, а не только 
эволюционной, но и революционной.  

На сегодняшний день в маркетинговом ана-
лизе применяется большое количество разно-
образных методик, моделей, которые позволяю 
оценить и спрогнозировать изменение отдель-
ных показателей маркетинговой среды. В связи 
с этим встает проблема правильного сочетания 
данных методик в процессе маркетинговых ис-
следований. Очевидно, что неумелое сочетание, 
имеющее своей основой использование различ-
ных несравнимых и несопоставимых баз анали-
за, не позволяет в результате достичь высоких 
показателей в маркетинговой деятельности 
предприятия. С другой стороны, в ряде случаев 
совместное использование различных марке-

тинговых методов, средств, инструментов ведет 
к возникновению синергетического эффекта от 
реализации маркетинговой политики. 

В целом внимание к синергизму как к одной 
из важных концепций корпоративной стратегии 
было привлечено 40 лет назад. В 1965 г. Игорь 
Ансофф опубликовал свою знаменитую работу 
«Corporate Strategy», одним из разделов кото-
рой являлся раздел «Синергизм и ресурсы». 
Автор определяет четыре основные компонента 
стратегии: масштабы товарного рынка, вектор 
роста, конкурентные преимущества и синер-
гизм. Синергизм, в основе которого лежит со-
ответствие ресурсов и возможностей фирмы, 
детерминирует успех новых предприятий. 

И. Ансофф определил экономический базис 
синергизма: возможность того, что результат 
совместных усилий нескольких единиц превы-
сит итоговый показатель их самостоятельной 
деятельности [3]. Автор выделяет четыре вида 
синергизма: 

1. Торговый синергизм. Товары поставляют-
ся по одним и тем же каналам распределения, 
их разработкой руководит одна и та же адми-
нистрация или они хранятся на одном складе; 
общая реклама; стимулирование сбыта; репута-
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ция – все это позволяет добиться увеличения 
размеров доходов при фиксированных инвес-
тициях. 

2. Операционный синергизм. Является ре-
зультатом более высокой степени использова-
ния производственных мощностей и персонала, 
распределения накладных расходов, преиму-
ществ общих направлений обучения и закупок 
крупных партий товара. 

3. Инвестиционный синергизм. Может быть 
следствием совместного использования заводско-
го оборудования, общих запасов сырья, переме-
щения данных ИИР с одного товара на другой. 

4. Управленческий синергизм. Если при вхо-
де в новую отрасль менеджмент компании име-
ет дело со знакомыми проблемами, то синерге-
тический эффект будет весьма большой.    

В 1980 году вышла в свет книга японского 
профессора Хираюки Итами «Невидимые акти-
вы». В своей книге Х. Итами утверждает, что 
«предыдущие исследователи определили си-
нергизм скорее как портфельный эффект в це-
лом, но я использую это понятие в более узком 
смысле. Для этого пришлось привлечь еще од-
но понятие (комплементарный эффект), а об-
суждение на уровне портфельных эффектов 
двух видов позволяет нам более глубоко про-
никнуть в их содержание… Комплементарный 
эффект почти всегда направлен на полное ис-
пользование имеющихся мощностей… Синер-
гетический эффект находится на более высоком 
стратегическом уровне… С синергизмом созда-
ется нечто новое, эффект чего долее значителен 
и обширен… Цель синергизма – использование 
эффекта безбилетника, когда ресурсы, аккуму-
лируемые в одной части компании, использу-
ются одновременно и без каких-либо дополни-
тельных затрат другими ее частями… Компле-
ментарный эффект возникает при использова-
нии материальных активов, синергетический – 
невидимых...» [5]. 

В 1987 г. Роберт Баззел и Бредли Гейл оп-
ределили синергетический эффект как резуль-
тат деятельности кластера относительно суммы 
результатов его составляющих. Они же выде-
ляют четыре основных механизма создания си-
нергетической стоимости: 

– обобществление ресурсов/деятельности. 
Совместная деятельность для достижения эф-
фекта масштаба; 

– эффекты разлива маркетинга и ИИР; 
– схожие отрасли. Знания и навыки могут 

быть обобществлены бизнесами родственных 
отраслей знаний; 

– общий имидж. Ценность отдельных биз-
нес-единиц прирастает имиджем участников 
корпоративной структуры.  

Впервые был сделан вывод, что «… синер-
гизм может быть не только положительным, но 
и отрицательным…» [4]. 

Несмотря на то, что многие теоретики ут-
верждают, что синергизм, или обобществление 
навыков, деятельности, ресурсов или компе-
тенций, является краеугольным камнем успеш-
ной стратегии, многие высокоэффективные 
конгломераты игнорируют управление синер-
гизмом. Изучению проблем синергизма посвя-
щено множество исследований; но однознач-
ных свидетельств эффективности синергетиче-
ских стратегий не существует: «По мнению 
Э. Кемпбелла и К. Лачс, синергизм является 
одним из способов оптимизации корпоративно-
го портфеля; но существует множество других 
успешных стратегий…» [2]. 

Дэвид А. Аакер считает, что: «Синергизм 
возможен, но не может быть реализован из-за 
проблем с внедрением. Нередко, убеждая самих 
себя в существовании синергетических эффек-
тов, стратеги просто манипулируют слова-
ми…» [1]. 

Положительный синергетический эффект  
в системе маркетинга достигается за счет си-
стемного подхода к системе маркетинга, инте-
грации элементов системы маркетинга в ком-
пании, а также своевременного и надежного 
информационного обеспечения маркетинговых 
решений. Получение положительного синерге-
тического эффекта способствует повышению 
эффективности деловой активности в целом.  

Таким образом, можно сделать вывод, что 
синергетический эффект возникает в результате 
объединения различных систем или взаимодей-
ствия компонентов одной системы, когда об-
щее не равно сумме составляющих его компо-
нентов. Как результат объединения различных 
систем и взаимодействия компонентов система 
приобретает новое качество – самоорганиза-
цию. Самоорганизация может появиться только 
в системах, которые имеют достаточное коли-
чество взаимодействующих элементов. В про-
тивном случае эффект синергетического вза-
имодействия будет недостаточным для приве-
дение в соответствие поведения элементов си-
стемы и, следовательно, для появления самоор-
ганизации.  

Основным принципом самоорганизации яв-
ляется отрицание случайных отклонений. В ре-
зультате самоорганизации случайные отклоне-
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ния величин от их идеальных значений подав-
ляются системой. Синергетический эффект 
максимален, когда система способна к само-
организации. Поэтому в процессе прогнозиро-
вания синергетического эффекта необходимо 
проанализировать достаточность количества и 
качества объединенных в группу объектов для 
появления качества самоорганизации в системе.  

Системы всегда открыты и они обменива-
ются энергией с внешней средой, поэтому 
существует огромное количество вариантов 
развития системы. Это затрудняет определение 
синергетического эффекта непосредственно от 
объединения или взаимодействия элементов. 

Синергетический эффект в системе марке-
тинга является результатом ориентации всех 
элементов маркетинговой системы в процессе 
их взаимодействия на нужды потребителя, на 
удовлетворение его потребностей. Синергия 
является результатом целевого управления, она 
не появляется сама по себе как случайный эф-
фект. Однако эффект, который появляется в ре-
зультате интеграции различных элементов сис-
темы маркетинга, может быть как положитель-
ным (2 +2 > 4), так и отрицательным (2 +2 < 4).  

Значение положительного синергетического 
эффекта от взаимодействия элементов системы 
маркетинга превышает сумму эффектов незави-
симого функционирования тех же элементов. 
Поэтому любая компания заинтересована в по-
лучении положительного синергетического эф-
фекта в результате своей рыночной деятель-
ности. Синергетический эффект зависит от 
уровня определенности и стабильности внеш-
ней и внутренней рыночной среды компании, 
от способности прогнозировать и предупре-
ждать негативные отзывы от субъектов систе-
мы маркетинга.  

Система маркетинга представляет собой 
комплекс взаимосвязанных экономических, 
организационных, социальных, правовых и ры-
ночных элементов, а также внешних и внутрен-
них информационных потоков компании, ко-
торые функционально зависят от конечного 
потребителя. В каждом конкретном случае этот 
комплекс образуется индивидуально в зависи-
мости от вида товара, рынка и других ситуаций, 
поэтому методы и инструменты управления 
маркетинговой системой компании должны вы-
бираться соответствующим образом.  

В системе маркетинга можно выделить 
следующие тесно взаимосвязанные подси-
стемы: подсистема управления функциями мар-
кетинга; подсистема комплекса маркетинговых 

элементов; подсистема различных типов мар-
кетинговых коммуникаций; подсистема вза-
имодействия различных субъектов рынка (см. 
рисунок). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Интеграция подсистем системы маркетинга предприятия 
 

Использование комплексного подхода, ко-
торый обеспечивает соответствующие условия 
для появления положительного синергети-
ческого эффекта, возможен и целесообразен 
при взаимодействии подсистем и во взаимо-
действии элементов в рамках каждой подсисте-
мы. В результате интеграции элементов и под-
систем отклонение одной величины может 
быть компенсировано близким к идеальному 
состоянием другой подсистемы. Максимальный 
эффект достигается при одновременном ис-
пользовании различных направлений взаимо-
действия подсистем и их элементов. Можно 
выделить следующие направления: 

– интеграция маркетинговых функций уп-
равления и обеспечения их соответствия фак-
торам внешней и внутренней маркетинговой 
среды компании; 

– интеграция элементов комплекса марке-
тинга и обеспечение их соответствия выбран-
ной целевой аудитории; 

– интеграция различных типов маркетин-
говых коммуникаций (реклама, стимулирова-
ние сбыта методов, связи с общественностью, 
персональное обслуживание) и их приведение  
в соответствие элементам комплекса маркетинга; 

– взаимодействие различных субъектов рын-
ка в рамках реализации совместных маркетин-
говых проектов, посредством интеграции под-
систем системы маркетинга и их элементов. 

Предлагается рассмотреть их более подроб-
но. Интеграция управления функциями мар-
кетинга. Подсистема управления функциями 
маркетинга включает в себя следующие функ-
ции: планирование маркетинговой деятельно-
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сти, организация маркетинговой деятельности, 
мотивация специалистов по маркетингу и про-
дажам, маркетинговый аудит и корректировка 
маркетинговых планов и аналитических функ-
ций маркетинга (информационная поддержка 
маркетинговых решений).  

Взаимодействие подсистемы управления 
функциями маркетинга с другими подсистема-
ми выполняется в первую очередь с помощью 
аналитической функции маркетинга.  

Интеграция элементов комплекса марке-
тинга (продукт, цена, размещение и продвиже-
ние («4P») людей, процессов, вещественных 
доказательств («7P»)) должна быть выполнена  
в соответствии с выбранной целевой аудитори-
ей, то есть «4C» комплексом (потребитель, 
удобство, стоимость, связь). В рамках каждого 
элемента существует возможность интеграции 
его компонентов для того, чтобы повысить его 
производительность, то есть внешний положи-
тельный эффект синергизма.  

Например, упаковка и описание продукта 
должны соответствовать качеству продукта, 
следствием чего будет положительный синер-
гетический эффект, выраженный не только  
в увеличении количества тестовых покупок, но 
также в увеличении числа повторных покупок  
в долгосрочной перспективе.  

Взаимодействие подсистемы комплекса 
маркетинга и элементов подсистемы субъектов 
рынка, например, в сотрудничестве с компа-
ниями по продаже дополнительных товаров 
или товаров, ориентированных на ту же целе-
вую аудиторию, в сфере распределения товаров 
и поощрение являются эффективными. 

Сегодня ко-брендинговые проекты весьма 
популярны. Ко-брендинг – это взаимное ис-
пользование коммуникационных каналов не-
сколькими партнерами, направленное на раз-
витие рыночной ниши, когда обобщенный 
эффект превышает результат использования тех 
же каналов каждым партнером отдельно. Ос-
новными функции ко-брендинга являются сти-
мулирование покупки, улучшение эмоциональ-
ного общения с покупателем, предложение 
комплексного продукта, имеющего большую 
ценность для потребителя.  

Говоря о производительности ко-брендин-
говых проектов, стоит упомянуть, что они 
позволяют получить положительный синерге-
тический эффект из-за интеграции человече-
ских и финансовых ресурсов партнеров с мень-
шими финансовыми вложениями по сравнению 
с традиционными брендингом. Однако отноше-

ние к ко-брендинговым проектам неоднозна-
чно, так как есть вероятность получения отри-
цательного синергетического эффекта в резуль-
тате реализации таких проектов. Поэтому 
положительный синергетический эффект про-
грамм ко-брендинга напрямую зависит от 
своевременной и надежной поддержки марке-
тинговой информации компании.  

В качестве примера получения положи-
тельного синергетического эффекта от ко-брен-
динга можно привести сотрудничество компа-
нии «Acer», которая в 2003 году стала техни-
ческим партнером «Ferrari» и взяла на себя 
вопросы обеспечение спортсменов, менедже-
ров, тренеров и технического персонала ноут-
буками, компьютерами, серверами и др. Пер-
вым совместным продуктом был ярко-красный 
ноутбук «Ferrari 3000» [6]. Ко-брендинг дает 
возможность покупателям приобрести продукт 
их любимой марки в совершенно другой об-
ласти и показать таким образом свою принад-
лежность к определенной социальной группе, 
например, группе болельщиков «Формулы-1»,  
а также подчеркнуть свою индивидуальность. 

В процессе интеграции элементов комп-
лекса маркетинга необходимо учитывать, что 
для каждой категории товаров в определенной 
ситуации на рынке важность элементов комп-
лекса маркетинга различна. Например, для 
быстрого товарооборота наиболее важным эле-
ментом является цена по целевым аудиториям.  

Каждый элемент комплекса маркетинга со-
держит тактические и стратегические инстру-
менты. Чтобы достичь более высокого уровня 
лояльности по сравнению с конкурентами, ак-
цент должен быть сделан на стратегические 
инструменты маркетинга. Оптимальной инте-
грацией в подсистеме элементов маркетин-
гового комплекса является сочетание маркетин-
говых инструментов, которое обеспечивает до-
стижение поставленных целей при рациональ-
ном расходовании маркетингового бюджета. 
Однако выбору оптимального варианта инте-
грации элементов комплекса маркетинга и ин-
струментов маркетинга препятствует огромное 
количество возможных комбинаций этих ин-
теграции.  

В процессе интеграции различных видов 
маркетинговых коммуникаций в первую оче-
редь необходимо обеспечить их соответствие 
элементам комплекса маркетинга. В противном 
случае положительный синергетический эф-
фект от интеграции маркетинговых коммуни-
каций не будет получен не из-за ошибок в пла-
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нировании маркетинговых коммуникаций, а в свя-
зи с несовместимостью элементов комплекса 
маркетинга с целевой аудиторией.  

Интегрированные маркетинговые коммуни-
кации соответствуют постоянно растущим тре-
бованиям потребителей и вносят вклад в полу-
чение комплексной информации от клиентов, 
необходимой для того, чтобы обеспечить фор-
мирование инновационных идей для компании 
в результате контактов с целевой аудиторией. 
Желательно выбрать соответствующую инфор-
мационную поддержку для стратегии марке-
тинговых коммуникаций на основе результатов 
проведенных маркетинговых исследований. 
Существуют следующие возможные направ-
ления интеграции маркетинговых коммуни-
каций: 

а) сочетание всех или нескольких видов 
маркетинговых коммуникаций в одном сообще-
нии, например, рекламы и одного из методов 
стимулирования сбыта; 

б) сочетание различных средств распростра-
нения маркетинговых коммуникаций в рамках 
одной кампании. В зависимости от специфики 
целевой аудитории, выбираются основные  
и дополнительные средства маркетинга распре-
деления связи. Схемы комбинации этих инстру-
ментов могут быть различными. Это зависит от 
психологических особенностей целевой ауди-
тории. Рекомендуется использовать дополни-
тельные средства связи до начала основной 
маркетинговой кампании. Положительный си-
нергетический эффект проявляется как увели-
чение коммуникативной и экономической эф-
фективности основных маркетинговых комму-
никаций;  

в) сочетание различных стратегий марке-
тинговых коммуникаций в одном сообщении.  
В этом случае для того, чтобы получить по-
ложительный синергетический эффект, в пер-
вую очередь необходим творческий подход  
к маркетинговой информации с учетом психо-
логических особенностей целевой аудитории; 

г) реализация совместных маркетинговых 
коммуникаций с другими субъектами рынка. 

Для того, чтобы получить положительный 
синергетический эффект от сочетания марке-
тинговых коммуникаций, процесс управления 
маркетинговых коммуникаций должен быть 
реализован за счет интеграции всех функций 
управления с акцентом на информационную 
поддержку маркетинговых решений. Можно 
выделить следующие основные проблемы уп-
равления маркетинговыми коммуникациями: 

– недостаточный уровень сложности и ча-
стоты обновления маркетинговой информаци-
онной системы компании; 

– недостаточное использование системного 
подхода в процессе управления маркетинго-
выми коммуникациями компании; 

– сложность и неоднозначность оценки и 
прогнозирования эффективности интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций, которая 
связана с чрезвычайно сложность количествен-
ной и качественной оценки синергетического 
эффекта; 

– высокая вероятность отрицательного си-
нергетического эффекта из-за сложности выбо-
ра оптимального варианта сочетания маркетин-
говых коммуникаций; 

– сложности вычисления минимальной и мак-
симальной частоты эффективных маркетинго-
вых коммуникаций. 

Вышеупомянутые проблемы должны реша-
ться в первую очередь за счет улучшения ин-
формационного обеспечения маркетинговых 
решений в области комплексного управления 
маркетинговых коммуникаций. 

Взаимодействие различных субъектов 
рынка (производителей, оптовиков, розничных 
торговцев, поставщиков и т. д.) обычно проис-
ходит одновременно с комбинацией элементов 
из других подсистем системы маркетинга, что 
препятствует прогнозированию синергетиче-
ского эффекта в связи с недостаточностью ин-
формации о потенциальном партнере. Можно 
выделить следующие наиболее распространен-
ные формы взаимодействия субъектов рынка: 
создание взаимного бренда, создание набора 
товаров нескольких производителей; совмест-
ное проведение маркетинговых коммуникаций, 
создание системы взаимного распределения 
товаров. 

Даже сотрудничество с конкурентами мо-
жет быть эффективным. Например, в Латвии 
импортеры вина провели взаимное маркетин-
говую кампанию для того, чтобы изменить 
культуру потребления алкоголя жителями Лат-
вии. Акцент в содержании сообщений марке-
тинговых коммуникаций был сделан на 
практичность и престиж натуральных вин. Дан-
ная маркетинговая кампания стимулировала 
увеличение доли потребления природного вина 
в общем объеме потребления алкоголя в Лат-
вии. В результате, увеличилось продажи вина 
каждого импортера. Это позволило компаниям 
максимизировать положительный синергети-
ческий эффект [6]. Самые выгодные варианты 
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взаимодействия различных субъектов рынка 
могут быть найдены только путем реализации 
системного подхода к реализации аналитиче-
ской функции маркетинга. 

В результате проведенного опроса в рей-
тинге факторов, влияющих на появление синер-
гетического эффекта в деятельности компаний 
в современных условиях развития экономики  
в странах Балтии, были выявлены: 

– уровень знаний о природе синергетиче-
ского эффекта и его специфике в сфере маке-
тинга (представители 91 % компаний, приняв-
ших участие в исследовании, выбрали этот фак-
тор, как значительное); 

– уровень профессионализма специалистов 
по маркетингу (x2) – 78 % компаний; 

– наличие регулируемых методов качест-
венной и количественной оценки синергети-
ческого эффекта (x3) – 73 % компаний; 

– финансовое состояние компании (x4) – 68 % 
компаний; 

– уровень своевременности и достоверности 
информации о ситуации на рынке (x5) – 65 % 
компаний; 

– уровень относительной стабильности фак-
торов внешней маркетинговой среды компании 
(x6) – 51 % компаний; 

– срок функционирования компании на рын-
ке (X7) – 42 % компаний; 

– уровень относительной стабильности фак-
торов внутренней маркетинговой среды компа-
нии (x8) – 33 % компаний [6]. 

В качестве наиболее важных факторов, ко-
торые создают условия для появления синерге-
тического эффекта компании, были отмечены 
уровень знаний о природе синергетического 
эффекта и его специфика в сфере маркетинга.  

Проблемами развития компании на основе 
использования синергетического эффекта явля-
ются недостаточность информационной под-
держки маркетинговых решений (71 %), неста-
бильность факторов внешней и внутренней 
маркетинговой среды (53 %) и нехватка финан-
совых ресурсов для достижения желаемого 
маркетингового бюджета (48 %).  

По мнению специалистов по маркетингу оп-
рошенных компаний, вероятность появления 
синергетического эффекта является самой вы-
сокой в сфере маркетинговых коммуникаций 
(67 % компаний) и в сфере развития и совер-
шенствования комплекса элементов маркетинга 
(53 % компаний). 

В результате проведения исследования бы-
ло выявлено, что: 

1) синергетический эффект является резуль-
татом целевого управления, он не появляется 
сам по себе, как случайный эффект, а является 
результатом ориентации всех элементов марке-
тинговой системы на потребности потребителя 
в процессе взаимодействия этих элементов; 

2) системный подход к оценке синергетиче-
ского эффекта должен включать в себя как 
качественный, так и количественный анализ,  
а также анализ вероятности появления положи-
тельного и отрицательного синергетического 
эффекта; 

3) использование комплексного подхода к уп-
равлению маркетингом предприятия обеспечи-
вает надлежащие условия для появления по-
ложительного синергетического эффекта, более 
того, интеграция возможна и целесообразна во 
взаимосвязи подсистем и во взаимосвязи 
элементов в каждой подсистеме маркетинга. 
Вероятность появления синергетического эф-
фекта является самой высокой в области мар-
кетинговых коммуникаций; 

4) максимальный синергетический эффект 
достигается при условии одновременного ис-
пользования разных направлений взаимодей-
ствия подсистем и их элементов в системе 
маркетинга (в том числе взаимодействия от-
дельных элементов из различных подсистем),  
а также соответствующей информационной 
поддержки маркетинговых решений; 

Авторы разработали следующие рекомен-
дации для бизнес-структур: 

1. При реализации аналитической функции 
управления целесообразно оценивать не только 
положительный эффект синергии в системе 
маркетинга, но и отрицательный. 

2. Управление маркетингом на предприяти-
ях должно быть основано на постоянном совер-
шенствовании системы своевременной и досто-
верной информации о ситуации на рынке,  
а также на комплексном подходе, который по-
вышает эффективность управления и функцио-
нирования компании. 

3. Необходимо проводить исследования, что-
бы выяснить возможные варианты интеграции 
элементов системы маркетинга. Развивая 
оригинальный подход к интеграции, компания 
получает конкурентные преимущества. 

4. Принципы взаимодействия должны быть 
использованы не только в области управления 
маркетингом, но и в управлении всей компа-
нией. Необходимо постоянно оценивать вероят-
ность появления положительного и отрицатель-
ного синергетического эффекта от возможного 
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взаимодействия компании с другими субъек-
тами рынка, в том числе с конкурентами. 

Поэтому для современного предприятия ис-
пользование синергетического подхода являет-
ся необходимым условием развития. 
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В настоящее время инновационная деятель-
ность является залогом успешного развития 
предприятия, поскольку технологии постоянно 
совершенствуются, и для того, чтобы поддер-
живать свою конкурентоспособность на рынке, 
необходимо обладать хорошим инновацион-
ным потенциалом. Инновационный потенциал, 
являясь частью более широкого понятия «эко-
номический потенциал», представляет собой 
показатель степени способности и готовности 
предприятия к перспективному развитию в ос-
новном за счет внутренних возможностей [1]. 

Анализ инновационного потенциала целе-
сообразно проводить, используя как метод экс-
пертных оценок, так и расчетные коэффициен-
ты. Проблемами первого из них являются: ве-
роятностный характер рынка; отсутствие пол-
ной и достоверной информации о составля-
ющих инновационной инфраструктуры фирмы; 
комплексность и новизна проблем [2].  

Затруднена оценка инновационного потен-
циала предприятия с помощью расчетных ко-
эффициентов, поскольку оценка инноваций яв-
ляется очень субъективной. 

Составляющими инновационного потенци-
ала являются следующие элементы: кадровый 

потенциал, научно-технический потенциал, 
производственно-технологический потенциал, 
финансово-экономический потенциал и органи-
зационно-управленческий потенциал. Все эле-
менты за исключением последнего представ-
ляют собой часть анализа финансово-хозяйст-
венной деятельности. Оценка организационно-
управленческой составляющей инновационного 
потенциала происходит по следующим направ-
лениям:  

– оценка рисков;  
– оценка менеджмента на предприятии в це-

лях осуществления инновационных целей;  
– управление качеством;  
– оценка информационного обеспечения пред-

приятия;  
– оценка качества маркетинга инноваций [3].  
Последнее направление и представляет ин-

терес для данной работы. 
Качество маркетинга инноваций включает  

в себя оценку: уровня прединвестиционных 
маркетинговых исследований, эффективность 
ценовой политики, уровень послепродажного 
обслуживания и эффективность существующей 
организационной структуры для реализации 
инновационных целей. 
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Проведение прединвестиционных марке-
тинговых исследований предполагает исследо-
вание инвестиционных возможностей предпри-
ятия. От уровня преинвестиционных маркетин-
говых исследований зависит успех реализации 
инновационного проекта. На прединвестици-
онной стадии необходимо определить потенци-
альные рынки сбыта и перспективные отрасли 
экономики. Для этого необходимо: 

– маркетинговое изучение спроса на товары 
и услуги; 

– оценка тенденций ценообразования на то-
вары и услуги на рынке инноваций; 

– планирование объема инвестиций по нор-
мативам и оценка их возможной эффектив-
ности; 

– утверждение заключения по поводу уров-
ня инновационного потенциала. 

 

 
 

Маркетинговая оценка инновационного потенциала предприятия 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
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предприятия, успехом реализации товара или 
услуги по существующей цене, а также ее гиб-
костью [4]. Для того, чтобы узнать насколько 
эффективна ценовая политика, важно узнать 
зависимость между ценами и уровнем рента-
бельности производства, влияние ценовой по-
литики на рыночные позиции предприятия  
и его финансовую устойчивость, адекватность 
цен качеству продукта, обеспеченность баланса 
цен. В условиях нынешней ценовой конкурен-
ции, растущей инфляции и стохастического ха-
рактера рынка ценовая политика предприятия 
приобретает особое значение. 

Послепродажное обслуживание включает  
в себя сервис с момента продажи продукта и до 
его ликвидации. Послепродажное обслуживает 
обеспечивает эффективность функционирова-
ния товаров на протяжении всего его жизнен-
ного цикла. Послепродажный сервис делится 
на гарантийный и послегарантийный, первый 
предполагает обслуживание без специального 
вызова [5]. От уровня послепродажного обслу-
живание зависит качество маркетинга инно-
ваций. 

Выбор организационно-правовой формы 
инновационного предприятия зависит от ряда 
факторов, таких как широта инновационного 
направления предприятия, масштабы иннова-
ционной деятельности, специфика инноваци-
онных товаров или услуг, полнота инновацион-
ного цикла и т. п. Очень часто в рамках одного 
инновационного предприятия используют раз-
ных типы структуры. Например, для динамич-
но развивающихся подразделений предприятий 
в области техники и технологий формируют 
программные комплексы, в то время как для 
традиционных типов товаров создается стан-
дартная штабная структура. 

На рисунке представлена маркетинговая 
оценка инновационного потенциала пред-
приятия. 

Таким образом, с позиции маркетинга ин-
новационный потенциал предприятия необхо-
димо оценивать комплексно, то есть в оценку 
должны быть включены: оценка уровня пре-

динвестиционных маркетинговых исследова-
ний, оценка эффективности ценовой политики, 
оценка уровня послепродажного обслуживания 
и оценка эффективности существующей орга-
низационной структуры для реализации инно-
вационных целей. 
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труд при этом может быть оформлен в предпринимательскую деятельность. Развитость рынка предпринима-
тельского труда, проявляющаяся в степени предпринимательской активности, наличии предпринимательского 
потенциала, позволяет судить о предпринимательском климате отдельного государства или региона страны.  
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Развитие предпринимательства является 
важнейшим показателем степени успешности 
рыночных реформ, уровня эффективности кон-
курентной экономики. Однако многие исследо-
ватели связывают уровень развития экономики 
с уровнем развития предпринимательской дея-
тельности, игнорируя анализ рынка предпри-
нимательского труда. Между тем развитие 
предпринимательства возможно лишь при на-
личии необходимых субъектов, появление ко-
торых подразумевает наличие определенной 
общественной ситуации, когда идеологическая, 
политическая и социально-экономическая об-
становки провоцируют предпринимательский 
бум. Именно развитость рынка предпринима-
тельского труда, проявляющаяся в степени 
предпринимательской активности, наличии пред-
принимательского потенциала, позволяет су-
дить о предпринимательском климате отдель-
ного государства или региона страны. В этой 
связи основной целью данной статьи является 
выявление основных характеристик предпри-

нимательского труда, анализ взаимозависимо-
сти и развития рынков предпринимательского 
труда и предпринимательской деятельности  
в современной России.  

Все деятельные функции людей, по мнению 
большинства ученых-экономистов, исполняют-
ся посредством либо наемного, либо свободно-
го труда. Само понятие «труд» обычно ассо-
циируется с трудом несвободным, подневоль-
ным. С момента зарождения капитализма, с по-
явлением экономического принуждения к тру-
ду так и было в течение нескольких столетий. 
Функции предпринимателей при этом своди-
лись лишь к эксплуатации трудящихся и трак-
товались сугубо негативно.  

Наемный труд основан на предоставлении 
людьми своей рабочей силы в распоряжение 
и/или пользование работодателя на условиях 
возмездности, платности, а также с соблюдени-
ем других условий, которые определяются со-
глашением сторон. «Наемный труд не означа- 
ет труд несвободный. В тех случаях, когда спо- 
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собности наемного работника совпадают с воз-
можностями, предоставляемыми ему общест-
вом для их развития, происходит соединение 
формы и содержания. А результаты труда пре-
одолевают пространственные, временные, на-
циональные границы, и общественное устрой-
ство в этом случае не имеет никакого значения. 
Работник может работать по найму и быть сво-
боден в своих действиях и творчестве, что ха-
рактерно, например, для работников интеллек-
туального труда» [6]. В то же время предпри-
нимательский труд как труд на себя – труд, 
свободный от эксплуатации (предприниматель 
является собственником средств производства), 
может быть, и зачастую является, подневоль-
ным, поскольку зависим от внешней среды, на-
пример, от рыночной конъюнктуры или от го-
сударства. В этой связи в современном цивили-
зованном обществе деление труда на наемный 
и свободный представляется анахронизмом, 
поскольку применительно к современному 
уровню развития человеческой цивилизации 
речь должна идти о разных степенях свободы 
трудовой деятельности. С появлением интел-
лектуального капитала появился наемный ра-
ботник-собственник, которого можно рассмат-
ривать уже не просто как наемного работника в 
его традиционном понимании, а как партнера 
по бизнесу, защищенного собственностью, 
имеющего альтернативные источники дохода, 
но, работающего по найму на основе свободно-
го выбора вида деятельности.  

Наделение человека (работника) собствен-
ностью побуждает его быть (стать) предприни-

мателем хотя бы по размещению своей собст-
венности, своего капитала. В таких условиях 
труд становится непременным и естественным 
условием существования любого человека не-
зависимо от уровня его дохода. Сами условия 
существования рождают всеобщность труда, 
превращают его в важнейший мотив жизнедея-
тельности человека. Именно поэтому необхо-
димо выделение понятий «наемный труд»  
и «предпринимательский труд», водораздел 
между которыми обусловлен разницей спосо-
бов их включения в процесс труда, обеспечения 
занятости и вхождения в деловые отношения. 

Таким образом, работу по найму можно 
рассматривать не только как «труд» и «профес-
сию», но и как бизнес, а предпринимательство – 
не только как бизнес, предпринимательскую 
деятельность, но и как «труд» и «профессию». 
Более того, любая предпринимательская дея-
тельность – это предпринимательский труд, но 
не каждый предпринимательский труд при 
этом может быть оформлен в предпринима-
тельскую деятельность. В этой связи основой 
предпринимательства является именно пред-
принимательский труд, поскольку без него не 
может быть предпринимательской деятельно-
сти. Многие зарубежные ученые затрагивали 
вопросы предпринимательского труда, однако 
не разграничивали данные понятия. Между тем 
при всей их взаимообусловленности, понятия 
следует рассматривать отдельно, начиная с пред-
принимательского труда, поскольку предпри-
нимательская деятельность является его произ-
водной (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Взаимосвязь предпринимательства, предпринимательской деятельности,  
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Предпринимательский труд – это особый 
вид труда, обладающий рядом характерных 
черт, главными из которых являются: само-
стоятельность и независимость, свободная ини-
циатива, высокая напряженность и ответствен-
ность. Труд и предпринимательское дело ха-
рактеризуют различные аспекты предпринима-
тельской деятельности от зарождения идеи  
о создании бизнеса до непосредственного функ-
ционирования предпринимателя в различных 
формах и на различных уровнях экономической 
системы. 

Предпринимательский труд и предприни-
мательская деятельность являются интеграль-
ными способами реализации совокупности 
предпринимательских функций, что позволяет 
выделить два взаимодействующих между собой 
и взаимозависимых рынка: рынок предприни-
мательского труда и рынок предприниматель-
ской деятельности, которые, в свою очередь, 
представляют собой принципиально новые 
сегменты общенационального рынка трудовых 
ресурсов как социально-значимого рынка, ока-
зывающего огромное влияние на развитие на-
циональной экономики особенно в условиях 
возрастающей глобализации.  

Несмотря на то, что на рынке предпринима-
тельского труда продается способность к труду 
или предпринимательской деятельности (ком-
петенции, предпринимательский талант), а на 
рынке предпринимательской деятельности реа-
лизуются предпринимательские способности, 
связующим звеном между ними являются ос-
новные носители данных способностей – пред-
приниматель-собственник и предприниматель-
наемный работник, основополагающим моти-
вом которых выступает собственность (на 
средства производства, интеллектуальный ка-
питал) как внутренняя потребность в общест-
венно-полезной деятельности.  

Предприниматель-собственник полностью 
владеет средствами производства и монопольно 
распоряжается результатами своего труда. 
Предприниматель-наемный работник частично 
владеет средствами производства, работает не 
только на себя, но и на предпринимателя-
собственника вследствие чего не распоряжает-
ся монопольно результатами своего труда (топ-
менеджер, изобретатель, аналитик, исследова-
тель, маркетолог, коучер, мерчендайзер и т. п.). 
Предприниматель-наемный работник отличает-
ся от наемного работника творческим, инициа-
тивным и инновационным подходами к трудо-
вой деятельности, наличием смекалки, широты 

мировоззрения, способности находить нестан-
дартные решения, аналитическим складом ума. 
Ни предприниматель-собственник, ни пред-
приниматель-наемный работник не могут ока-
заться на рынке предпринимательской деятель-
ности, минуя рынок предпринимательского 
труда. 

Рынок предпринимательского труда и ры-
нок предпринимательской деятельности, при 
всей их взаимозависимости, следует рассмат-
ривать как отдельные самостоятельные рынки, 
оказывающие огромное влияние на развитие 
национальной экономики.  

Рынок предпринимательского труда, как 
внутренний рынок трудовых ресурсов особого 
рода, представляет собой систему непрерывно 
воспроизводящихся социально-экономических 
отношений между его субъектами по поводу 
купли-продажи предпринимательского труда: 
между предпринимателями-собственниками 
средств производства, испытывающих потреб-
ность или желание организации нового дела; 
предпринимателями-наемными работниками, 
нуждающимися в работе по найму; бывшими 
предпринимателями; различными государст-
венными органами, общественными институ-
тами и посредниками, предъявляющими спрос 
на труд предпринимателя по поводу его рас-
пределения, перераспределения, найма и вклю-
чения в процесс общественного воспроизводст-
ва, а также предоставляющими возможности 
для возникновения и функционирования новой 
предпринимательской структуры. 

Отношения по поводу купли-продажи пред-
принимательского труда отличаются от их 
классического понимания, поскольку акт куп-
ли-продажи способности к предприниматель-
скому труду означает либо образование или 
становление новой предпринимательской еди-
ницы, либо прекращение деятельности уже су-
ществующей за счет перехода предпринимате-
ля в ряды наемных работников особого рода. 
Любой субъект хозяйствования, оказавшись на 
рынке предпринимательского труда, принял 
для себя решение об осуществлении деятельно-
сти в качестве предпринимателя-собственника, 
однако не каждый из принявших подобное ре-
шение в действительности оказывается пред-
принимателем и организует новое предприятие, 
так как каждый новый предприниматель, неза-
висимо от формы деятельности, должен зареги-
стрироваться в различных органах государст-
венной власти или получить поддержку опре-
деленных общественных институтов и посред-
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ников рынка предпринимательского труда, точ-
но также – не каждый предприниматель-управ-
ленец или наемный работник реализует свое 
право на труд. Если государство, общественные 
институты и сами предприниматели оказывают 
подобную поддержку, то происходит наем пред-
принимательского труда, если же нет – найма не 
происходит (в подобном случае предприниматель 
может уйти в теневой сектор, однако он не может 
считаться действующим субъектом рынка).  

Рынок предпринимательского труда имеет 
ряд особенностей. Прежде всего труд предпри-
нимателя представляет собой товар особого рода, 
производственные созидательные качества кото-
рого целиком определяют эффективность конку-
рентной экономики, возможности создания высо-
кокачественных товаров и комфортных услуг, 
масштабы и темпы научно-технических и органи-
зационных преобразований. Преобладающая 
общность интересов предпринимательского тру-
да и его потребителей (национальная экономика, 
государство, бизнес) является важнейшей чертой 
современной социально-ориентированной ры-
ночной экономики, создающей прочную гумани-
стическую основу развития всего общества.  

Пребывание субъекта хозяйствования на 
рынке предпринимательского труда зависит от 
наличия достоверной информации, уровня раз-
вития отношений собственности, конкуренции 
и государственного регулирования. Наиболее 
устойчивое положение на данном рынке зани-
мают те предприниматели, для которых труд 
является потребностью в большей мере, чем 
необходимостью.  

Современный рынок предпринимательского 
труда можно подразделить на первичный и вто-
ричный. На первичном рынке оказываются 
предприниматели-собственники, впервые ре-
шившие организовать новое дело, предприни-
матели-управленцы или бывшие предпринима-
тели, желающие работать по найму. Вторичный 
рынок представлен либо бывшими предприни-
мателями или предпринимателями-управлен-
цами, желающими начать новый бизнес, либо 
предпринимателями-собственниками, которые 
решили работать по найму.  

Наиболее многочисленной, разнопредста-
вительной и многообразной группой на рынке 
предпринимательского труда являются трудо-
способные и квалифицированные кадры, пол-
ностью или частично высвобождающиеся в ре-
зультате различных конверсионных процессов 
в промышленности, науке, образовании и так 
далее и тем самым нуждающиеся в присталь-

ном исследовании и поддержке со стороны го-
сударственных институтов. На предпринима-
тельский рынок приходят новые участники из 
сфер торговли, бытового обслуживания, оказа-
ния различных услуг, наиболее успешно адап-
тируемые к условиям рынка и обладающие не-
обходимым минимумом специальных знаний  
и навыков. Динамично увеличивающейся груп-
пой на рынке предпринимательского труда яв-
ляется молодежь, которая, окончив различные 
учебные заведения, не может трудоустроиться 
по специальности и принимает решение уйти  
в бизнес, не обладая для этого, как правило, не-
обходимыми знаниями и подготовкой. Однако 
именно молодежь является наиболее перспек-
тивной социальной группой граждан на рынке 
предпринимательского труда в силу возможно-
сти ее активного участия в экономической жиз-
ни общества, нуждающейся в поддержке со 
стороны государства [2].  

Включаясь в процесс профессиональной де-
ятельности (уходя с рынка предпринимательско-
го труда), предприниматели самостоятельно 
реализуют свои профессиональные компетенции 
и превращаются в субъектов рынка предприни-
мательской деятельности, который представляет 
собой систему экономических механизмов, норм 
и институтов, обеспечивающих эффективное 
функционирование предпринимательских спо-
собностей. Рынок предпринимательской дея-
тельности – это система отношений между 
предпринимателями-собственниками, предпри-
нимателями-наемными работниками и просто 
наемными работниками, поставщиками, партне-
рами, государством, общественными институ-
тами по поводу использования или воспроиз-
водства предпринимательских способностей для 
осуществления предпринимательской деятель-
ности, направленной на производство и реали-
зацию товаров и услуг, удовлетворение различ-
ных потребностей населения в условиях рыноч-
ной экономики, то есть достижение намеченного 
результата путем наилучшего использования ка-
питала (собственности и другого имущества)  
и ресурсов (финансовых, материально-техниче-
ских и трудовых) экономически обособленными 
субъектами рыночного хозяйства, несущими пол-
ную имущественную ответственность за резуль-
таты своей деятельности и подчиняющимися 
правовым нормам страны, в которой зарегист-
рирована данная деятельность. Взаимозави-
симость рынка предпринимательского труда  
и предпринимательской деятельности можно 
представить схематически (рис. 2). 
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Рис. 2. Взаимосвязь рынков предпринимательского труда и предпринимательской деятельности  

в контексте субъектного подхода 
 

И с т о ч н и к : доработано автором на основании материалов национального отчета глобального мониторинга предприниматель-
ства, 2011 г. 

 
Механизм взаимосвязи двух социально-

значимых рынков – рынка предприниматель-
ского труда и рынка предпринимательской дея-
тельности всегда опосредуется государствен-
ными институтами, которые превалируют над 
частными и общественными, но успех этой 
взаимосвязи все же предопределяется государ-
ством, а не рынком, поскольку как субъекты 
(предприниматели, наемные работники), так  
и объекты купли-продажи (компетенции и пред-
принимательский талант) в процессе рыночно-
го взаимодействия ориентированы не на равно-
весную цену, устанавливаемую рынком, а на 
цену спроса, которая сознательно задается го-
сударством и определяется на образовательных 
рынках, так же относящихся к числу социаль-
но-значимых, на которых формируется качест-
во предлагаемого товара (способности к труду 
и предпринимательский талант). 

Эффективная предпринимательская деятель-
ность возможна лишь при определенной обще-
ственной ситуации, под которой понимается ры-
нок, поэтому необходимо развитие не только рын-
ка предпринимательской деятельности, но пре-

жде всего рынка предпринимательского труда.  
Автор систематизировал исследования рос-

сийских и зарубежных авторов и представил ин-
формацию относительно развития современного 
рынка предпринимательского труда в России. 

В рамках анализа рынка предприниматель-
ского труда будут рассмотрены следующие его 
субъекты: 

– интрапренеры (данные относительно дея-
тельности интрапренеров весьма незначитель-
ны, поэтому они занимают второстепенное ме-
сто в ходе анализа); 

– потенциальные предприниматели (соглас-
но глобальному мониторингу предпринима-
тельства, это те, кто видит возможности во 
внешней среде для создания собственного дела 
и уверены в наличии знаний, необходимых для 
управления собственной компанией. К ним от-
носятся те, кто планируют организацию бизне-
са в ближайшие три года); 

– нарождающиеся (стартующие) предпри-
ниматели – те, кто в течение предыдущего года 
предпринимал активные действия по созданию 
бизнеса. 
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Выживание 

Выход их бизнеса 

Рынок предпринимательского труда Рынок предпринимательской  
деятельности 
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«К сожалению, и в 2011 г. данные, полу-
ченные в ходе опроса 7,5 тысячи представите-
лей взрослого населения в России по репрезен-
тативной выборке, свидетельствуют, что наша 
страна драматически отстает по уровню пред-
принимательской активности не только от всех 
остальных стран БРИКС, но и от большинства 
стран Восточной Европы», – отметил профес-
сор ВШЭ Александр Чепуренко, руководитель 
российской части проекта в 2011 г. 

Дело не только в самом низком уровне (4,3 %) 
раннего предпринимательства среди 54 стран-
участниц проекта (следующие на этой шкале – 
Малайзия с 4,9 % и Венгрия с 6,3 %), но и в вы-
соком уровне пессимизма в отношении воз-
можности позитивных изменений условий для 
развития предпринимательства в регионе их 
проживания в ближайшем будущем. На этом 
фоне вполне понятно, что по уровню прироста 
предпринимательской активности в 2011 г. по 
сравнению с 2010 г. Россия опять-таки оказа-
лась последней среди группы среднеразвитых 
стран с показателем +5 %. 

Между тем, по мнению А. Ю. Чепуренко,  
в российском обществе существует достаточно 
прочное протопредпринимательское ядро, раз-
меры которого, правда, значительно колеблют-
ся под влиянием ряда факторов и условий  
и весьма различаются в межрегиональном со-
поставлении.  

Уровень предпринимательской активности 
(на стадии потенциального, раннего или усто-
явшегося предпринимательства) является сво-
его рода откликом на взаимодействие сложив-
шихся представлений индивида о внешних 
возможностях для предпринимательства и его 
собственных способностях (компетенций) к та-
кой деятельности. Только когда в представле-
ниях населения внешние возможности допол-

няются необходимыми компетенциями, эконо-
мика и общество получают социальную страту, 
которая представляет собой потенциал попол-
нения предпринимательских рядов. Даже при 
наличии сформированной инфраструктуры для 
развития малого предпринимательства и отно-
сительно благоприятного отношения к малому 
бизнесу едва ли можно ожидать его интенсив-
ного развития там, где для этого отсутствуют  
в должном масштабе социальный и культурный 
капитал, а также первоначальные финансовые 
ресурсы, где низка готовность населения к са-
мозанятости и тем более к занятию предприни-
мательской деятельностью [5]. 

Следовательно, изучение факторов повы-
шения самооценки населением способностей  
к бизнесу может быть использовано для прогно-
зирования развития предпринимательского по-
тенциала, что в настоящее время актуально для 
российской социально-экономической среды,  
в том числе из-за возрастающей напряженности 
на рынке труда и других проявлений кризиса. 

Под предпринимательским потенциалом 
понимается совокупность всех физических лиц, 
готовых к занятию предпринимательской дея-
тельностью.  

В России в 2011 г. было выявлено 7,78 % по-
тенциальных предпринимателей, как правило,  
в возрастном диапазоне от 18 до 44 лет. Средний 
возраст потенциальных предпринимателей –  
37 лет. Активность тех, кто намеревается стать 
предпринимателем, сокращается по мере взрос-
ления. Наибольшую активность демонстрирует 
молодежь: 11 % юношей и 7,5 % девушек этой 
возрастной группы планируют открыть бизнес.  
В старших возрастных группах видна тенденция 
к уменьшению активности. Для устоявшихся 
предпринимателей характерно преобладание воз-
растных групп «35–44» и «45–54» (рис. 3). 

 

 
Рис. 3. Распределение ранних и устоявшихся предпринимателей по возрастным группам, 2011 г., % 

 

И с т о ч н и к : APS Russia 2011 г. 
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Существенных гендерных различий в этой 
группе обнаружено не было. Однако процент 
мужчин (8,54 %) превышает аналогичный уро-
вень для женщин (7,09 %). В раннюю предпри-
нимательскую активность вовлечены 5 % муж-
чин и 3,8 % женщин; их соотношение – 55,3 % 
и 44,7 % соответственно. Среди владельцев 
вновь созданного бизнеса практически 60 % со-
ставляют мужчины, тогда как гендерная струк-
тура среди нарождающихся предпринимателей 
практически однородна. Соотношение мужчин 
и женщин среди устоявшихся предпринимате-
лей также распределяется равномерно – 53 % 
мужчин и 47 % женщин [4]. Интересен тот 
факт, что мужчины более склонны к предпри-
нимательскому старту, но менее успешны на 
стадии выживания компании. 

При оценке предпринимательского потен-
циала страны важным показателем выступает 
численность тех, кто тяготеет к его созданию,  
т. е. имеет предпринимательские намерения. Уро-
вень предпринимательских намерений в России 
является самым низким среди стран–участниц 
проекта GEM (ниже только в ОАЭ). В среднем 
по группе стран с эффективностно-ориентиро-
ванными экономиками этот показатель состав-
ляет около 25 %. В 2011 г. в России только 5,8 % 
респондентов (выборка составила 7500 человек 
в возрасте от 18 до 64 лет) отметили, что пла-
нируют открыть собственное дело в ближай-
шие три года. 

Следует подчеркнуть, что в России среди 
респондентов, имеющих предпринимательские 
намерения, около 40 % составляют уже дейст-
вующие предприниматели, планирующие от-
крыть новый бизнес. Свежий приток в россий-
ское предпринимательство в 2011 г. могли со-
ставить лишь 3,6 % россиян. Если в составе 
предпринимателей растет доля владельцев дей-
ствующего бизнеса, которые открывают новое 
дело, это свидетельствует о двух вещах. «Во-
первых, о сравнительной закрытости предпри-
нимательской страты – то есть «рекрутирова-
ние» новых бизнесменов происходит внутри, из 
самой этой группы, она не растет за счет при-
хода новичков извне. И, во-вторых, о неблаго-
приятных условиях во внешней деловой среде. 
Если вместо того, чтобы обеспечивать органи-
ческий рост уже существующего бизнеса, 
предприниматель выделяет все новые проекты 
в отдельные бизнесы и формирует этакую зон-
тичную структуру, он таким образом, скорее 
всего, уходит от контролирующих органов или 
уворачивается от монопольных ограничений на 

входе на рынок, которые устанавливают более 
крупные бизнес-структуры» [3].  

Основная часть планирующих начать биз-
нес проживает в городах с численностью насе-
ления до 500 тыс. человек.  

Самый высокий уровень предприниматель-
ских намерений наблюдается у респондентов, 
имеющих частичную занятость (8,5 %). Это 
может быть вызвано существующими условия-
ми труда и уровнем оплаты. К группе роста 
можно отнести студентов, 5,7 % которых отме-
тили, что планируют открыть собственное дело 
в ближайшие три года, при этом предпринима-
тельский старт осуществлен только 1 % из них. 
Среди тех, кто предпринимает попытки создать 
бизнес, но еще не получает дохода, наиболь-
шую активность демонстрируют безработные. 
Однако в 2011 г. только каждый шестнадцатый 
высказал готовность стать предпринимателем  
в будущем, что значительно ниже уровня 2008 г., 
когда каждый седьмой безработный выражал 
готовность построить свой бизнес. Таким обра-
зом, портрет потенциального потребителя  
может быть представлен следующим образом  
(см. таблицу). 

 
Таблица 1 

Портрет потенциального предпринимателя 
 

Составляющие Характеристика 

Средний  
возраст 

36–37 лет 

Пол Мужской 

Образование Высшее 

Место  
жительства 

Город с численностью населения в 500 
тыс. жителей 

Сфера  
деятельности 

Розничная, оптовая торговля, строи-
тельство, бытовые, охранные, техниче-
ские услуги, производство сельскохо-
зяйственной продукции, информаци-
онные, консалтинговые и юридические 
услуги 

 

И с т о ч н и к : авторский на основании данных GEM 

 
В целом, согласно полученному портрету, 

потенциальное предпринимательство недоста-
точно развито в крупных городах (там люди  
в большинстве предпочитают работать в госу-
дарственных структурах и крупных компаниях, 
а это говорит о том, что предпринимательские 
структуры воспринимаются как нестабильные, 
что в целом свидетельствует о нестабильной 
экономике страны) и не имеет инновационной 
направленности. Предпринимательством пред-
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почитают заниматься люди, состоявшиеся в жиз-
ни и имеющие, как правило, опыт владения 
бизнесом. Потенциально-предпринимательские 
слои – это в первую очередь люди, на личном 
опыте и на опыте своих ближайших знакомых 
сформировавшие вполне реальные представле-
ния о том, что эта деятельность собой пред-
ставляет. Можно сказать, что есть определен-
ная социальная среда, включающая в себя как 
предпринимателей, так и потенциальных пред-
принимателей, социально-демографические ха-
рактеристики которой были описаны выше. 
Именно эта среда и генерирует людей, склон-
ных к реальному предпринимательству, и то, 
насколько успешны оказываются их усилия, за-
висит не только от самого человека, но и от ре-
сурсов его ближайшего окружения. Подобные 
данные свидетельствуют о том, что предпри-
нимательство в большой степени связано не  
с желанием самореализации и внедрения новых 
идей и технологий, а с необходимостью полу-
чения достойного дохода, позволяющего обес-
печивать себя и семью. 

Большинство как ранних, так и устоявших-
ся предпринимателей в России занято в потре-
бительском секторе. Обращает на себя внима-
ние низкая занятость российских предпринима-
телей в секторе оказания бизнес-услуг (9 % 
ранних и 8 % устоявшихся предпринимателей). 
Это негативно характеризует российское пред-
принимательство. При оказании бизнес-услуг 
конкуренция основывается на знаниях и техно-
логиях, поэтому невозможно представить раз-
витие инновационной экономики без увеличе-
ния доли компаний в этом секторе и обладаю-
щих большим качеством и потенциалом роста. 
При этом согласно данным опроса ФОМ наи-
большее число респондентов хотело бы от-
крыть бизнес в сфере розничной, оптовой тор-
говли, строительстве, оказания охранных, бы-
товых и технических услуг. 

Предпринимательская активность измеря-
ется количеством не только созданных, но и 
вышедших из бизнеса компаний. В 2009 году 
впервые за пять лет коэффициент оборота 
предпринимательской активности (соотноше-
ние тех, кто за последний год вошел в бизнес,  
и тех, кто за этот же период прекратил им за-
ниматься) составил меньше единицы. Видимо, 
это было связано с кризисными явлениями  
в экономике: вести бизнес в таких условиях 
стало достаточно трудно. Однако в 2011 г. ко-
личество начинающих свое дело предпринима-
телей превысило число выбывших из бизнеса. 

Значение коэффициента расширения предпри-
нимательства составило 1,55, что свидетельст-
вует в целом о росте предпринимательского 
потенциала в его активной части. 

Что касается интрапренерства, то только 3 % 
населения вовлечены во внутрифирменное 
предпринимательство, однако разброс доста-
точно существенен: от отсутствия вовлеченных 
в Бангладеш до 14 % в Швеции. В России толь-
ко 0,4 % респондентов отметили, что в настоя-
щее время вовлечены в предпринимательские 
инициативы в своей организации. 

В целом, оценивая уровень развития рынка 
предпринимательского труда, стоит отметить, 
что в нашей стране пока он недостаточно раз-
вит в силу различных обстоятельств как эконо-
мического, политического, социального, так  
и личностного характера. Однако предприни-
мательский потенциал можно оценить как 
весьма высокий. Около 8 % респондентов так 
или иначе рассматривают возможность для се-
бя предпринимательского старта (потенциаль-
ные предприниматели); примерно 6 % в тече-
ние последнего года осуществляли конкретные 
шаги по подготовке к открытию собственного 
дела (протопредприниматели и латентные 
предприниматели). 

Если сопоставить указанные данные с осно-
ванной на статистике оценкой активности на-
селения по созданию малых предприятий, то 
следует признать, что до стадии создания соб-
ственного бизнеса в одной из этих форм дохо-
дит лишь примерно каждый восьмой прото-
предприниматель. Остальные оставляют по-
пытки создать, во всяком случае в рамках ле-
гальной экономики, свое дело. Между тем если 
хотя бы четверть протопредпринимателей смог-
ли бы реализовать свои планы, то численность 
создаваемых предпринимательских структур  
в стране увеличилась бы на порядок. 
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Инновационный вектор современного экономического развития определяет изменение потребностей 
экономики и общества в уровне и качестве подготовки трудовых ресурсов, поскольку главной движущей 
силой, способной обеспечить прогресс общественной формации, является человек творческий, с высоким 
уровнем профессиональной подготовки, имеющий возможность раскрыть свои способности, утвердить себя 
как личность и получить признание общества. Другими словами, важнейшим источником формирования  
и основным движущим ресурсом инновационного развития является человеческий капитал. В статье обос-
новывается возможность и необходимость использования государственно-частного партнерства в качестве 
инструмента для реализации социально и общественно значимых проектов данной направленности. 
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The innovative vector of modern economic development determines the changing needs of both the economy 
and society dealing with the level and quality of human resources training, as the main driving force, which is able 
to ensure the progress of the social formation, is a creative person with a high level of training, having the opportu-
nity to discover his abilities, to establish himself as a person and to obtain recognition of the society. In other words, 
the most important formation resource and the main driver of innovative development is human capital. The article 
proves the possibility and necessity to use public-private partnerships as a tool for realizing social and socially sig-
nificant projects related to the issue. 

Keywords: public-private partnership, alliance of government and business, industrial structure of partnership, 
innovation development. 

 

Основой динамичного развития любой эко-
номической системы выступает инновационная 
деятельность, обеспечивающая высокий уровень 
ее конкурентоспособности. Степень развития 
национальной инновационной сферы формирует 
основу устойчивого экономического роста, яв-
ляется необходимым условием полноправного 
участия страны в мировом разделении труда.  
С целью активизации инновационных процес-
сов, в ряде стран, начиная с середины 1980-х го-
дов, сформированы национальные инновацион-
ные системы, выступающие основой развития 
инновационной экономики. Инновационная сис-
тема позволяет повысить интенсивность эконо-
мического развития страны за счет использова-
ния эффективных механизмов получения, пере-
дачи и использования в хозяйственной практике 

результатов научно-технической и инновацион-
ной деятельности. Можно констатировать, что 
инновационная система России для своего раз-
вития нуждается, во-первых, в создании произ-
водственных и научных компаний нового типа, 
ориентированных на создание и освоение эко-
номических и социально эффективных нововве-
дений; во-вторых, в формировании специальной 
инфраструктуры, обслуживающей процесс ос-
воения и коммерциализации разработок; и,  
в-третьих, в повышении роли государства в ко-
ординации, финансировании инновационной де-
ятельности и инновационной инфраструктуры 
[1]. На взгляд авторов, решение этих задач мо-
жет с достаточной степенью эффективности осу-
ществляться на основе механизмов государст-
венно-частного партнерства (ГЧП). 
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Исходя из имеющихся данных и пока еще 
первичных шагов России в направлении ГЧП, 
затруднительно прогнозировать конкретные 
векторы развития взаимодействия государства 
и бизнеса с учетом отечественной экономиче-
ской специфики. Однако уже вполне четко про-
слеживаются ориентиры России на расширение 
отраслевой диверсификации проектов ГЧП. По 
итогам 2010 года, лидером по количеству со-
глашений ГЧП в ЕС является сфера образова-
ния (34 %), ощутимо опережающая традицион-
ную для ГЧП транспортную сферу (21%). Зна-
чительные позиции в общем объеме сделок 
ГЧП занимает и здравоохранение (17 %) (см. ри-
сунок). Важно и то, что по объему сделок  
в 2010 году нетранспортные сегменты в целом 
впервые заняли более половины суммарной сто-
имости проектов ГЧП, а совокупная доля обра-
зования и здравоохранения возросла до 35 % по 
стоимости и до 51 % по количеству сделок. Ес-
ли проанализировать отраслевую направлен-
ность проектов ГЧП в странах «большой се-
мерки», на одной из приоритетных позиций на-

ходятся проекты образовательной сферы (138). 
Можно сделать следующий вывод: в тех стра-
нах, которые характеризуются наличием разви-
той рыночной экономики, высоким уровнем 
производительности труда и уровнем потреб-
ления ВВП на душу населения, где государст-
вом гарантируется высокий уровень социаль-
ной защиты, бизнес является социально ответ-
ственным, ГЧП используется чаще в отраслях 
здравоохранения и образования, что продикто-
вано политикой государства. Следовательно, 
можно сформулировать следующее утвержде-
ние: существует корреляция между уровнем 
развития страны и отраслью, которая выбира-
ется для привлечения в нее инвестиций с по-
мощью ГЧП; чем выше экономический (а, сле-
довательно, и инновационный) уровень разви-
тия страны, тем отчетливее наблюдается тренд 
на привлечение частного сектора, бизнес-сооб-
щества в наиболее инновационные сферы, та-
кие как наука и образование, которые, по сути,  
и являются основой для инновационного раз-
вития. 

 

 
 

Количество сделок на основе ГЧП в Европе в 2010 г. 
 

И с т о ч н и к : составлено по материалам [3] 

 
Выявленные изменения в отраслевой на-

правленности использования механизмов госу-
дарственно-частного партнерства происходят 
вследствие изменения всей траектории эконо-
мического развития, усиления роли инноваций 
как ключевой, движущей силы более продук-
тивного экономического роста, что в опреде-
ляющей мере способствовало формированию 
новой экономики – экономики, основанной на 
знаниях. Для экономики знаний характерно из-
менение потребности экономики, основанной 
на знаниях. Для экономики знаний характерно 

изменение потребности экономики и общества 
в уровне и качестве подготовки человеческих, 
трудовых ресурсов. Опыт социально-экономи-
ческого развития ведущих стран показывает, 
что переход мирового сообщества на качест-
венно новый уровень развития напрямую свя-
зан с мобилизацией интенсивных источников 
роста, и, главным образом, с усилением роли 
человеческого фактора. Совершенствование ра-
ботника с позиции теории человеческого капи-
тала [4] трансформирует всю социальную мо-
дель общества и подготавливает его переход  
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к качественно новому информационному уров-
ню. Главной движущей силой, способной обес-
печить прогресс общественной формации, яв-
ляется человек творческий, с высоким уровнем 
профессиональной подготовки, имеющий воз-
можность раскрыть свои способности, утвер-
дить как личность и получить признание обще-
ства. Другими словами, важнейшим источни-
ком формирования и основным движущим ре-
сурсом инновационного развития является 
человеческий капитал. Именно этим и объяс-
няют тот факт, что в развитых странах инве-
стиции в знания (и приоритетность проектов 
ГЧП в образовательной сфере) увеличиваются 
значительно быстрее, чем инвестиции в основ-
ные фонды. Это обстоятельство вызвано про-
цессом трансформации экономики, нацеленной 
на использование природных ресурсов в инно-
вационную экономику, основанную на знаниях, 
человеческом капитале и на использовании ин-
новационных разработок. 

Говоря об инновационных разработках, 
следует подчеркнуть, что в России нет недос-
татка в собственных инновациях в виде новых 
инновационных продуктов и новых техноло-
гий. За последние 10 лет возродилась отрасле-
вая наука. При этом происходит заметное рас-
пределение объема средств на науку и НИОКР; 
в 2,5 раза превышают все расходы МГУ на на-
учные исследования [5]. Миллиардные бюдже-
ты на исследования тратятся нефтяными, газо-
выми, металлургическими компаниями, и сего-
дня затраты на НИОКР в крупнейших россий-
ских корпорациях составляют порядка 40 млрд 
руб. [6] Следовательно, в России есть, иннова-
ционные разработки, которые можно и нужно 
внедрять и использовать на отечественных 
предприятиях, но отсутствуют институцио-
нальные механизмы такого внедрения. Другими 
словами, российские разработчики занимаются 
созданием новых инновационных технологий, 
но не занимаются их коммерциализацией. 

Говоря о необходимости перехода нацио-
нальной экономики на инновационные рельсы 
развития, не следует забывать и о создании ин-
новационной инфраструктуры, представляю-
щей собой комплекс организаций (учрежде-
ний), способствующих осуществлению иннова-
ционной деятельности, обсуживающих условия 
нормального протекания инновационного про-
цесса. Инфраструктура поддержки инноваци-
онного бизнеса является реальным инструмен-
том позитивного влияния на экономическое 
развитие, способствует созданию внешних ус-

ловий, благоприятствующих инновационному 
развитию экономики. 

Но при этом следует четко понимать, что 
объекты инновационной инфраструктуры мо-
гут решать лишь часть проблем, и успешное 
развитие инновационной деятельности не мо-
жет быть поставлено исключительно в зависи-
мость от наличия или количества соответст-
вующих объектов инфраструктуры. Инноваци-
онная деятельность для успешного развития 
должна иметь также благоприятную норматив-
но правовую базу, эффективную систему выво-
да на рынки продукции инновационных пред-
приятий. 

В настоящее время развитие инновацион-
ной инфраструктуры в России осуществляется 
бессистемно и недостаточными темпами. От-
сутствие у власти, бизнес-структур и научного 
сообщества единой стратегии перевода нацио-
нальной экономики на инновационный путь 
развития тормозит формирование нормативной 
правовой базы. Это, в свою очередь, приводит  
к тому, что развивающиеся инновационные 
структуры вынуждены подстраиваться под су-
ществующую нормативную правовую базу, не-
достаточно стимулирующую инновационные 
процессы [2]. 

Следовательно, необходимо выстраивать 
эффективно работающие инновационные сис-
темы, позволяющие быстро превращать инно-
вационную идею в товар, услугу или техноло-
гию. При этом сформированные инфраструк-
турные системы должны координировать свои 
действия при оказании услуг – работать как 
единый механизм. 

Заявленная цель может быть в перспективе 
достигнута лишь за счет обеспечения должного 
уровня экономической свободы, создания рав-
ных условий конкурентоспособности, укрепле-
ния права собственности, а также эффективной 
интеграции власти, науки, образования и биз-
неса [7], что позволит усилить инновационную 
активность, сконцентрировать ресурсы на клю-
чевых направлениях научно-технического про-
гресса, создать российские научно-производст-
венные инновационные структуры, способные 
успешно конкурировать на мировом рынке. 

Развитие взаимодействия бизнеса и госу-
дарства в инновационной сфере является одним 
из важных условий формирования эффектив-
ной экономической политики, повышения ин-
новационной активности и конкурентоспособ-
ности на мировых рынках. При этом, следует 
подчеркнуть, что важнейшей задачей и функ-
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цией как государства, так и социально ответст-
венного бизнеса в части формирования иннова-
ционной экономики должно являться формиро-
вание трудовых ресурсов, способных работать 
в ней, воспринимать, генерировать, осваивать  
и эффективно продвигать инновации на рынок. 
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Исследователи, занимающиеся теоретиче-
скими вопросами обеспечения устойчивости 
предпринимательских структур в условиях 
конкурентного окружения, изучали и изучают 
способы обеспечения их конкурентоспособно-
сти. Тем не менее до сих пор отсутствует един-
ство мнений относительно сущности понятий 
«конкурентоспособность» и «устойчивость». 
Экономико-математический словарь определя-
ет устойчивость как способность системы, об-
ладающей достаточно сложным поведением, 
сохранять некоторые свойства и характери-
стики неизменными [5]. Таким образом, устой-
чивость – это прежде всего стабильность си-
стемы.  

В процессе хозяйствования на предприни-
мательскую структуру и ее устойчивость ока-
зывают воздействие многочисленные внешние 
и внутренние факторы, поэтому она периоди-
чески отклоняется от заданного уровня устой-
чивого развития, изменяется «в целях адапта-
ции к изменениям окружающей среды».  

Итак, устойчивость предпринимательской 
структуры (УПС) – это такое состояние произ-
водственной, финансовой, рыночной и органи-
зационно-управленческой состоятельности пред-
приятия/организации, которое предполагает его 
способность своевременно адаптировать его/ее 
внутреннюю среду под все изменения внешней 
среды. 
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Когда же речь идет конкурентоспособности, 
необходимо иметь четкое представление о зна-
чении этого термина. В самом общем виде кон-
курентоспособность в экономической науке 
понимается как способность конкурировать  
с аналогичными объектами на конкретном рын-
ке, используя конкурентные преимущества для 
достижения поставленных целей [3]. 

Экономисты второй половины 1990-х годов 
(Дж. Кокбэрн (1998), Т. Биггс (1997), Р. Кантер 
(1995)) полагали, что конкурентоспособность 
может использоваться как для обозначения 
оценки финансовых показателей компаний, так 
и наравне с такими терминами, как техническая 
эффективность или производительность, в ка-
честве инструмента измерения общего эконо-
мического показателя стран или населенных 
пунктов. Причем, в последнем случае должен 
еще учитываться уровень конкурентоспособ-
ности всех хозяйствующих субъектов страны 
[2, с. 44].  

По мнению В. И. Белых, основой конкурен-
тоспособности является производство конку-
рентоспособной продукции конкретным произ-
водителем, а сама конкурентоспособность пред-
ставляется как суммирующий показатель по 
всем направлениям производственно-хозяйст-
венной и экономической деятельности, позво-
ляющий иметь преимущества на рынке [1].  

Понятие конкурентоспособности примени-
тельно к предприятиям зачастую связывалось  
с понятием эффективности их функционирова-
ния. Так, эксперты Вашингтонского универси-
тета считали, что предприятие конкурентоспо-
собно, если оно производит товары и услуги 
высокого качества или по более низкой цене, 
чем его внутренние или внешние конкуренты.  

Одним из принципов, на основе которых 
может быть построена система обеспечения 
конкурентоспособности, является принцип ус-
тойчивости [2, с. 43]. Его использование заклю-
чается в установлении соответствующих пара-
метров устойчивости и способов реакции сис-
темы на воздействия, определение эффективно-
сти и скорости реакции на проблемные и кри-
зисные ситуации, а также в разработке реко-
мендаций по увеличению (улучшению) устой-
чивости системы. 

Собственно понятия «конкурентоспособ-
ность» и «устойчивое развитие» тесно взаимо-
связаны. С одной стороны, факторы, влияющие 
на конкурентоспособность, являются предпо-
сылкой для развития частного сектора эконо-
мики. С другой стороны, только если предпри-

ятия являются конкурентоспособными и ис-
пользуют свои предпринимательские возмож-
ности, будут успешными программы по их 
поддержке [9]. При этом возникает некоторое 
противоречие: с одной стороны, любая система 
для стабильного функционирования должна 
обладать устойчивостью, то есть сохранением  
с течением времени параметров деятельности,  
а с другой – дальнейшее развитие любой сис-
темы возможно только при потере устойчиво-
сти [4].  

Действительно, развитие и рост предпри-
нимательских структур сопровождается изме-
нением объема их ресурсов, репутации, страте-
гии и легальности, что и вызывает их транс-
формацию. Вероятно, предпринимательская 
структура будет стабильной в том случае, если 
не представляется возможным появление но-
вых партнеров или, если предпринимательская 
структура хорошо себя зарекомендовала [6]. 

Таким образом, можно считать, что конку-
рентоспособность предпринимательской струк-
туры является необходимым, но не достаточ-
ным условием ее устойчивого развития.  
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В условиях демократизации российской политической системы и усиления интеграционных экономиче-
ских процессов обостряется проблема эффективности российской системы исполнения наказаний, причем, 
не только в юридическом, но и в социально-экономическом контексте. Поиск вариантов использования че-
ловеческого, трудового, интеллектуального и предпринимательского потенциала субъектов данной системы, 
на взгляд автора, одна из ключевых задач реформирования пенитенциарной системы России. Данная статья 
посвящена исследованию возможностей реализации современных концепций предпринимательства в усло-
виях отечественных пенитенциарных учреждений. 
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In the conditions of democratization of the Russian political system and strengthening of integration economic 
processes, the efficiency problem of Russia’s penalty system is becoming urgent not only in a legal context but also 
in a social and economic one. Searching for variants of implementing human, labor, intellectual and enterprise po-
tential of the participant of this system, in our opinion, is one of the key problems of reforming Russia’s penal sys-
tem. This article deals with the investigation of opportunities for implementing modern entrepreneurial concepts at 
domestic penal institutions. 
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Изменение условий хозяйствования, пере-
ход к рыночной экономике в России возроди-
ли предпринимательскую деятельность, а кон-
курентная рыночная среда заставила органи-
зации различных форм собственности рабо-
тать в режиме, предполагающем прибыль-
ность, рентабельность, инициативность, само-
стоятельность, инновационность, риск и от-
ветственность хозяйствующих субъектов. 
Тенденция усиления предпринимательской 
составляющей в деятельности организаций 

всех форм собственности определяет необхо-
димость анализа существующих и поиск но-
вых методологических подходов и концепций 
предпринимательства.   

Анализ трансформации базовых концепций 
предпринимательства, достаточно полно отра-
женный в работах зарубежных [1] и отечест-
венных ученых, позволяет систематизировать 
данные концепции. Эволюция теории предпри-
нимательства в экономической науке представ-
лена в таблице. 

 
 

Эволюция теории предпринимательства в экономической науке 
 

Дата и автор Основные элементы концепции 

1755 г. 
Р. Кантильон  
(1680–1734) 

Предприниматель – человек осуществляющий хозяйственную деятельность в условиях неопре-
деленности. Доход предпринимателя – вознаграждение за риск 

1770 г. 
А. Р. Ж. Тюрго  

(1727–1781) 

Предприниматели обеспечивают соблюдение межотраслевых пропорций в экономике, обеспечи-
вают свободный переток ресурсов между отраслями 

1776 г. 
А. Смит  

(1723–1790) 

Предприниматель осуществляет хозяйственную деятельность с целью удовлетворения своих 
эгоистических интересов. Рыночная система обладает механизмами саморегуляции и поэтому 
вмешательства государства не требуется 

1803 г. 
Ж. Б. Сэй  

(1767–1832) 

Предприниматель осуществляет координацию факторов производства (земли, капитала и труда). 
Предпринимательская деятельность – четвертый фактор, обусловливающий экономическую эф-
фективность производства. На предпринимательскую деятельность в обществе всегда есть опре-
деленный уровень спроса 

 



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

94 

Окончание таблицы

Дата и автор Основные элементы концепции 

1826 г. 
И. Г. Тюнен  
(1783–1850) 

Предприниматель осуществляет хозяйственную деятельность, связанную с риском. Риск опреде-
ляется изобретательностью самого предпринимателя и динамичностью рынка. Его доход – плата 
за риск 

1867–1905 гг. 
К. Г. Маркс  
(1818–1883) 

Увеличение прибыли – основной мотив предпринимательской деятельности. Деятельность пред-
принимателя провоцирует возникновение экономических кризисов. В течение времени происхо-
дит все большее укрупнение бизнеса 

1860 г. 
К. Жугляр  

(1819–1905) 

Предпринимательская активность циклична. Причиной спада деловой активности является дис-
пропорция между капиталом и кредитом 

1888 г. 
М. И. Туган-
Барановский 
(1865–1919) 

Предпринимательская активность циклична. Причиной спада деловой активности является 
уменьшение сбережений населения 

1890 г. 
А. Маршалл  
(1842–1924) 

Развитие экономики носит эволюционный характер и подчиняется законам естественного отбора. 
В сфере рыночных отношений действует закон замещения, то есть неэффективные методы хозяйст-
венной деятельности и неумелые предприниматели, вытесняются и замещаются более эффективными. 
Накопление капитала так же подчиняется законам эволюции: богатеют из поколения в поколение 
только те семьи, где человеческие особи оказываются способными к приумножению богатства 

1904 г. 
Т. Б. Веблен  
(1857–1929) 

Основной мотив предпринимательской деятельности – получение прибыли. Стабильное произ-
водство не дает возможности получить максимум прибыли. Источником сверхприбылей является 
нестабильность на рынке, которую предприниматели стремятся спровоцировать. Череда неста-
бильностей приводит к тому, что финансовая составляющая предприятия начинает превосходить 
ее физическую составляющую 

1912 г. 
Й. А. Шумпетер  

(1883–1950) 

Предприниматель – хозяйствующий субъект, реализующий инновации в своей деятельности. 
Инновации приводят к нарушению равновесия, всплеску деловой активности и, как следствие, 
к экономическому росту. 

1921 г. 
Ф. Х. Найт  

(1885–1972) 

В предпринимательской деятельности практически каждая ситуация уникальна, поэтому харак-
теризуется неопределенностью. Предприниматель – хозяйствующий субъект, получающий доход 
за выполнение специфической функции – принятие решений в условиях неопределенности 

1936 г. 
Дж. М. Кейнс  
(1883–1946) 

Хозяйственная деятельность развивается эволюционно, но выживает не самый рациональный 
предприниматель, а тот хозяйствующий субъект, который обладает определенными социально-
психологическими особенностями, животным чутьем. Предприниматель активен, способен рис-
ковать, уверен в своих действиях, стремится к богатству, но принимаемые им решения не всегда 
рациональны и эффективны 

1940 г. 
Л. Мизес  

(1881–1973) 

Предприниматель – это человек, находящий применение факторам производства с целью извле-
чения прибыли и приобретения богатства. Предпринимательская деятельность носит творческий 
характер и поэтому данному виду деятельности невозможно научить 

1949 г. 
Дж. Л. Ш. Шэкл 

(1903–1992) 

Принимаемые предпринимателем решения основаны на субъективных оценках, поэтому послед-
ствия этих решений характеризуются неопределенностью. Предприниматель фиксирует лишь 
благоприятные или катастрофические последствия своих решений. Промежуточные варианты 
развития ситуации им не рассматриваются 

1964 г. 
Т. У. Шульц  
(1902–1998) 

На успешность хозяйственной деятельности в большей степени оказывает влияние человеческий 
капитал предпринимателя, чем имеющиеся в его распоряжении факторы производства и окру-
жающая среда 

1973 г. 
И. Кирцнер  
(род. 1930) 

Предприниматель – хозяйствующий индивид, ожидающий и ищущий возможности для дестаби-
лизации рыночного равновесия с целью получения выгоды 

1978 г. 
Ф. А. Хайек  
(1899–1992) 

Вмешательство государства в хозяйственную деятельность приводит к разрушению традицион-
ной концепции права. Это влечет за собой деформацию самого характера предпринимательской 
деятельности, она становится направленной на игнорирование закона и широкое использование 
неценовых методов конкуренции 

1985 г. 
Г. Коуз (род. 1910) 
Д. Норт (род. 1920) 
О. Уильямсон  

(род. 1932) 

Предприниматель становится субъектом, который делает выбор между контрактными отношения-
ми свободного рынка и организацией предприятия (фирмы) с целью экономии трансакционных из-
держек. Предпринимательство становится особым регулирующим механизмом институтов рынка, 
который кардинальным образом отличается от механизма регулирования цен и механизма государ-
ственного регулирования, а в каких-то своих чертах представляет собой альтернативу им обоим 

1992 г. 
Дж. Гэлбрейт  
(1908–2006) 

Предпринимательство перестает быть уделом индивидуумов, появляется тенденция к активному 
сотрудничеству. Трудовая деятельность неформальной команды становится типичной современ-
ной формой предпринимательской деятельности, которая предусматривает в себе реализацию 
новых комбинаций факторов производства для создания современных, удовлетворяющих по-
требности потребителя, продуктов 

 

И с т о ч н и к : составлено по материалам [2]  
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К современным концепциям предпринима-
тельства предлагается отнести следующие: 

– Концепция социального предприниматель-
ства. Это философия предпринимательства, 
основанная на концепции общества потребле-
ния, то есть общества, целью существования 
которого является удовлетворение потребно-
стей сограждан) [3]. Окончательно эта концеп-
ция общества была сформулирована в 50-х го-
дах прошлого столетия. Важный вклад в во-
площение этой концепции в жизнь внес прези-
дент Соединенных Штатов Д. Ф. Кеннеди, 
выдвинувший в начале 60-х годов ХХ столетия 
концепцию государственной защиты прав по-
требителя. Согласно этой концепции, государ-
ство обязано активно вмешиваться во взаимо-
отношения между производителями товаров  
и услуг и потребителями на стороне последне-
го, ограждая его от недоброкачественной про-
дукции и взяв на себя защиту его прав. В этот 
же период был принят закон о защите прав по-
требителей. 

– Концепция маркетинга взаимодействия. 
Термин «маркетинг взаимодействия» имеет не-
сколько аналогов в виде таких понятий, как 
«маркетинг отношений», «маркетинг взаимоот-
ношений», «маркетинг партнерских отноше-
ний». Так, Ж.-Ж. Ламбен определяет маркетинг 
отношений как «систему маркетинга, которая 
стремится установить длительные и конструк-
тивные связи с покупателями» [4]. Более де-
тально принципы маркетинга отношений сфор-
мулированы М. Кристофером, А. Пейном и  
Д. Бэллантайном [5]. Ю. Н. Соловьева обосно-
вывает целесообразность использования имен-
но понятия «маркетинга взаимоотношений», 
трактуя его как «социальный процесс, способ-
ствующий созданию и поддержанию стабиль-
ных обменных связей между субъектами рынка 
с целью получения долгосрочной взаимной вы-
годы за счет удовлетворения потребностей сто-
рон и снижения транзакционных издержек» [6]. 
Маркетинг взаимодействия есть философия  
и инструментарий бизнес-партнеров, находя-
щихся в маркетинговом канале, используемый в 
совместной деятельности для удовлетворения 
потребителей, получая тем самым собственную 
выгоду [7]. Именно термин маркетинг взаимо-
действия, на взгляд автора, наиболее ярко под-
черкивает динамизм, взаимное влияние, взаи-
мозаинтересованность в получении общего ре-
зультата бизнес-партнеров. 

– Концепция социального маркетинга. Со-
циальный маркетинг – это изучение и формиро-

вание потребностей покупателей (потребите-
лей) и удовлетворение их более эффективными 
методами, чем конкуренты, при условии повы-
шения благосостояния всех членов общества 
[8]. Таким образом, социальный маркетинг пред-
ставляет собой механизм согласования потреб-
ностей и интересов потребителей, потребностей 
и интересов предприятия и потребностей и ин-
тересов общества. Такое понимание социально-
го маркетинга сложилось в процессе эволюции, 
сам термин «социальный маркетинг» был впер-
вые использован в 1971 г. и означал попытку 
применения принципов маркетинга и его тех-
ники для содействия решению социальных за-
дач, реализации социальных идей, а также  
в процессе социальных действий [9]. Тогда  
в сферу деятельности организаций все чаще 
стало вплетаться решение различных общест-
венных проблем. М. Брун и Дж. Тилмес писали: 
«Важнее, чем формальные критерии характери-
стики организации, является ее готовность  
к решению социальных задач, способность ор-
ганизации инициировать деятельность в облас-
ти социального маркетинга. Поэтому для оцен-
ки значения социального маркетинга необхо-
димо выявить относительное значение поста-
новки социальных вопросов» [10]. Как отмечает 
Ф. Котлер, «понятие социального маркетинга 
впоследствии получило более широкое приме-
нение. Оно, например, используется относи-
тельно «социально-ответственного маркетинга» 
бизнес-фирм или относительно любой марке-
тинговой деятельности некоммерческих орга-
низаций» [11]. Здесь он впервые помимо поня-
тий «социальный» и «социально-этичный мар-
кетинг» употребляет понятие «социально-
ответственный маркетинг». Для целей данного 
исследования будет использоваться обобщаю-
щее, как представляется, понятие «социальный 
маркетинг». 

В рамках настоящей работы наибольший ин-
терес представляет возможность использования 
современных концепций предпринимательства 
для закрытых территорий (пенитенциарных уч-
реждений). Очевидно, что применение этих кон-
цепций имеет свою специфику. И прежде, чем на 
основе проведенного выше анализа, оценивать 
возможность реализации данных концепций  
в условиях закрытой территории, следует уточ-
нить определения некоторых понятий. 

Термин «территория закрытого типа» ис-
пользовался еще в советском законодательстве 
(введен Постановлением Совета Республики Вер-
ховного Совета РСФСР от 19 октября 1990 года 
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«О городах и территориях РСФСР, находящих-
ся в условиях особого режима»). В современ-
ном российском законодательстве данный тер-
мин не содержится, однако предлагается ввести 
термин «территория закрытого типа» в научный 
оборот. Введение термина «территория закры-
того типа» обусловливается необходимостью 
формирования единой системы понятий «тер-
ритория», обладающих однородными призна-
ками посредством их классификации по этому 
основанию. Разделяя мнение И. В. Худяковой,  
в рамках настоящего исследования следует по-
нимать под термином «территория закрытого 
типа» территорию, для которой предусматрива-
ется разрешительный порядок допуска граждан 
и транспортных средств, устанавливается раз-
решительный порядок пребывания, проживания 
и хозяйственной (предпринимательской) дея-
тельности [12]. 

Понятие «пенитенциарная система» целесо-
образно использовать в качестве обобщающего 
термина для единого государственного право-
вого института. В дореволюционный период 
использовалось понятие «тюремная система»,  
в советский период – «исправительно-трудовая 
система», в современный период времени чаще 
всего применяют термин «уголовно-исполни-
тельная система» [13]. К пенитенциарным уч-
реждениям следует относить лагеря, тюрьмы, 
колонии и другие закрытые учреждения, пред-
назначенные для отбывания уголовных наказа-
ний осужденными, а также лиц, подозреваемых 
в совершении преступления в целях их времен-
ного содержания [14].   

Экономическая деятельность пенитенциар-
ных учреждений связана с оказанием всей со-
вокупности экономических услуг, включая ис-
полнение наказаний и содержание под стражей 
лиц, подозреваемых, обвиняемых и осужден-
ных, в рамках правового поля (Конституции, 
бюджетного, гражданского, налогового и уго-
ловно-исполнительного законодательства). При 
этом экономическая деятельность хозяйствую-
щих субъектов, созданных в пенитенциарной 
системе России, может быть реализована в ор-
ганизационно-правовых формах, имеющих раз-
личную экономическую основу, и осуществ-
ляться в виде производственной деятельности 
по выпуску продукции, оказанию услуг, выпол-
нению работ при обязательном привлечении 
осужденных (заключенных) к общественно по-
лезному труду. 

Роль и значение уголовно-исполнительной 
системы России в реализации важнейших 

функций государства – экономической безопас-
ности и социальной защищенности граждан оп-
ределили ее современный облик и место в сис-
теме социально-экономических отношений, 
создав предпосылки для рассмотрения пени-
тенциарной системы в качестве важнейшего со-
циально-экономического института. Таким об-
разом, пенитенциарная система, выступая в ка-
честве государственного социально-экономи-
ческого института, создает систему экономиче-
ских благ, обеспечивающих реализацию право-
охранительных и социально-экономических 
функций.  

Отказ от плановой экономики способство-
вал тому, что государственные учреждения ста-
ли самостоятельно осуществлять финансово-
хозяйственную деятельность. Стало развиваться 
государственное предпринимательство, в том 
числе и в исправительных учреждениях. Госу-
дарственное предпринимательство осуществля-
ется: а) коммерческими предприятиями госу-
дарственного сектора; б) хозяйственными субъ-
ектами, основанными на смешанной форме соб-
ственности; в) посредством формирования 
сферы рыночного предложения государствен-
ного капитала [15]. В современных условиях 
производственные подразделения уголовно-
исполнительной системы так же наделены пра-
вом осуществлять самостоятельную производ-
ственную деятельность, при этом в качестве 
субъекта предпринимательства выступает госу-
дарство в лице администрации исправительных 
учреждений, а осужденные рассматриваются 
как элементы системы предпринимательства, 
осуществляемого в условиях специфических 
ограничений [16]. 

Специфика ограничений заключается в на-
личии внутриорганизационных особенностей, 
связанных с лишением свободы и накладываю-
щих свой отпечаток на экономические механиз-
мы вовлечения осужденных в систему предпри-
нимательства. Необходимость развития пред-
принимательства при специфических ограниче-
ниях учреждений исполнения наказаний 
обусловлена, с одной стороны, недостаточно вы-
сокой конкурентоспособностью продукции, вы-
пускаемой производственными подразделения-
ми системы, с другой стороны, низкой трудовой 
мотивацией и заинтересованностью в трудовой 
деятельности лиц, отбывающих наказание. 

В основе существующей проблемы лежит 
несовершенство экономического механизма ре-
гулирования внутриорганизационного поведе-
ния, который не позволяет создать достаточной 
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заинтересованности осужденных в финансовых 
результатах осуществления предприниматель-
ской деятельности, необходимых для развития 
материально-технической базы и сокращения 
бюджетных дотаций. Исследование системы 
экономических и иных стимулов позволит соз-
дать научную основу для регулирования внут-
риорганизационного поведения осужденных на 
качественно новом уровне, и, как следствие, для 
увеличения финансовых результатов осуществ-
ления предпринимательской деятельности. Со-
ответственно, требуют своего исследования  
и систематизации внутриорганизационные осо-
бенности трудовой деятельности и мотивации 
лиц, отбывающих наказания в современных со-
циально-экономических условиях. 

Задачи развития материально-технической 
базы и проблемы снижения бюджетных дота-
ций, составляющих экономическую основу 
функционирования исправительных учрежде-
ний, возможно решать только при условии 
максимального вовлечения осужденных в сис-
тему предпринимательства, а одним из путей 
повышения заинтересованности осужденных  
в получении предпринимательского дохода яв-
ляется модернизация экономического меха-
низма регулирования внутриорганизационного 
поведения. 

Несмотря на специфику экономической дея-
тельности пенитенциарных учреждений, автор 
считает, в частности, возможным реализацию  
в условиях закрытой территории концепции со-
циального предпринимательства и концепции 
социального маркетинга. 

Концепция социального предприниматель-
ства в пенитенциарных учреждениях может ак-
тивно развиваться. Однако если для обычных 
предпринимательских структур социальный 
эффект от предпринимательской деятельности 
направлен в большей степени на решение 
внешних социальных проблем, то в пенитенци-
арных учреждениях при использовании рас-
сматриваемой концепции большее внимание 
необходимо уделить внутренней системе орга-
низации бизнеса. Другими словами, направлять 
социальный эффект необходимо на самих за-
ключенных, улучшая их социальные условия 
существования, повышая уровень их квалифи-
кации и т. д. Подобная позиция не отрицает на-
правление социальных инноваций пенитенци-
арного бизнеса на общество, однако без эффек-
тивной политики мотивации труда заключен-
ных направлять эффект на внешнюю социаль-
ную среду необходимо избирательно. 

Концепция социального маркетинга доста-
точно близка к концепции социального пред-
принимательства. Она также может быть ис-
пользована при осуществлении предпринима-
тельской деятельности в пенитенциарных учре-
ждениях. Основная проблема использования 
данной концепции заключается в том, что для ее 
реализации необходим труд квалифицированных 
маркетологов, способных провести маркетинго-
вый анализ, выявить потребности потребителей 
и дать профессиональные рекомендации относи-
тельно реализации маркетингового плана. Вряд 
ли на данный момент это возможно осуществить 
силами самих заключенных, которые, как прави-
ло, выполняют более простые работы, не тре-
бующие высокого уровня знаний и квалифика-
ции. Таким образом, развитие и эффективное 
использование концепции социального марке-
тинга для пенитенциарного бизнеса ложится на 
его организаторов. В таком случае встает вопрос 
о стимулах, которые будут мотивировать их раз-
вивать предпринимательство в пенитенциарных 
учреждениях на базе современных маркетинго-
вых знаний и технологий.  

Концепция маркетинга взаимодействия на 
сегодняшний день, на взгляд автора, так же мо-
жет быть отчасти востребована в условиях за-
крытых территорий с учетом специфики УИС. 
Маркетинг взаимодействия представляет собой 
плотное, долгосрочное и качественное общение 
с покупателем, чтобы изучить его потребности 
в мельчайших подробностях и впоследствии 
удовлетворить их. Отсюда вытекает ограничи-
вающий фактор использования рассматривае-
мой концепции – производство пенитенциар-
ными учреждениями продукции, которая явля-
ется стандартизированной, простой, в классиче-
ском исполнении (например, пожарные щиты, 
оконные и дверные блоки, окна ПВХ и т. д.), 
подобная номенклатура направлена на широкий 
круг потребителей. Также следует учитывать, 
что государство устанавливает требования и ог-
раничения по осуществлению предпринима-
тельской деятельности закрытых территорий. 
Однако данный подход должен быть направлен 
на взаимодействие между предпринимателями 
и администрацией исправительного учрежде-
ния, которые выступают в качестве бизнес-
партнеров, так как речь идет об обоюдном ин-
тересе сторон: для коммерческих структур – это 
получение прибыли, для исправительных учре-
ждений – получение инвестиций, развитие ин-
фраструктуры, самоокупаемость, работающие 
осужденные и их социальная адаптация. 
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В целом, на сегодняшний день пенитенци-
арная система в рамках предпринимательства 
решает более простые вопросы: не потерять 
существующий спрос на продукцию, сохранить 
качество на прежнем уровне и т. д. Несмотря на 
то, что решение данных проблем связано с ис-
пользованием современного инструментария,  
в том числе маркетингового, команда, которая 
будет заниматься подобными новшествами,  
в пенитенциарных учреждениях отсутствует. По-
этому современный начальник колонии, по сути, 
должен совмещать в себе множество качеств: 
быть эффективным менеджером, предпринимате-
лем, знать, как организовывать производство, 
развивать внебюджетную деятельность. Сегодня 
в российской УИС, в связи с планами по разви-
тию производства, предусмотрено получение до-
полнительного образования в сфере экономики 
для руководителей колоний и их заместителей, 
которое осуществляется на базе учебных заведе-
ний уголовно-исполнительной системы. 
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ных платежных систем, оценивают ее эффективность и составляют рекомендации по ее повышению. 

Ключевые слова: инфраструктура, рынок электронных платежных систем, оценка эффективности, кла-
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Развитие электронных платежных систем, 
призванное решить комплексную задачу нара-
щивания ассортимента финансовых услуг  
и скорости совершения расчетов, с одной сто-
роны, и ускорения оборачиваемости оборотных 
средств и темпов экономического развития –  
с другой, требует адекватного развития инфра-
структурного комплекса, обеспечивающего эф-
фективное функционирование электронных 
платежных систем. В условиях быстрого роста 
запросов потребителей в электронных платеж-
ных системах должны стремительно развивать-
ся не только удовлетворяющие эти запросы ин-
новации, но и комплекс взаимосвязанных 
структур, обслуживающих и обеспечивающих 
реализацию инновационной деятельности – ин-
новационная инфраструктура. При этом инно-
вационная инфраструктура должна из сдержи-
вающего на сегодня фактора развития превра-
титься в ключевой фактор инновационного раз-
вития электронных платежных систем. 

 

Понятие инфраструктуры 
 

В современной экономической литературе 
существуют различные трактовки понятия «ин-
фраструктура». Одно из наиболее ранних в рос-
сийской экономической науке определений по-
нятия «инфраструктура», раскрывающих его 
сущность, дано ученым-экономистом Г. Я. Ки-
перманом. «Инфраструктура – совокупность 
учреждений, организаций, государственных  
и коммерческих предприятий и служб, обеспе-
чивающих нормальное функционирование рын-
ка товаров, рынка капиталов и других рынков» 
[5, с. 32]. 

С экономической точки зрения впервые 
сущность инфраструктуры была рассмотрена  
К. Марксом в вопросе общего, частного и еди-
ничного разделения труда. Он, в частности, пи-
сал: «Если иметь в виду лишь самый труд, то 
разделение общественного производства на его 
крупные роды, каковы земледелие, промыш-
ленность и т. д., можно назвать общим разделе-
нием труда, распадение этих родов производст-
ва на виды и подвиды – частным... разделением 
труда, а разделение труда внутри мастерской – 
единичным» [1, с. 28]. Таким образом, именно 
К. Маркс заложил основу для понимания ин-
фраструктуры как социально-экономической 
системы, которая создает необходимые общие 
условия для всего общественного производст-
ва, связывая между собой все профильные 
предприятия, и представляет собой фундамент 
для экономики.  

Ученый-экономист А. Г. Грязнова опреде-
ляет инфраструктуру экономики как «совокуп-
ность отраслей и видов деятельности, обслужи-
вающих производство и хозяйство в целом, 
создающих для них как бы общий фундамент, 
опору» [14, с. 37]. Авторы А. А. Амбарцумов и 
Ф. Ф. Стерликов представляют инфраструктуру 
как «взаимосвязанный комплекс отраслей хо-
зяйства, которые обеспечивают общие условия 
производства и жизнедеятельности людей»  
[2, с. 100]. 

Ученые-экономисты А. Н. Ильченко и Е. А. Аб-
рамова понятие «инфраструктура» рассматри-
вают как «совокупность отраслей хозяйства, 
оказывающих разнообразные услуги производ-
ственного характера или по обслуживанию на-
селения» [9, с. 28]. Автор С. С. Носова делает 
акцент на то, что инфраструктура «обеспечива-
ет общие условия производства», которые  
в свою очередь «необходимы для эффективного 
развития экономики» [8, с. 36]. 

Согласно В. И. Степанову, О. В. Рыкали-
ной, инфраструктура представляет собой ком-
плекс субъектов хозяйствования различных 
уровней управления и видов деятельности  
в сфере услуг, обеспечивающих жизнедеятель-
ность человека, общества и материального 
производства [15, с. 115]. Наиболее общее оп-
ределение инфраструктуры представлено уче-
ным Э. Бевентером и фон И. Хампе. «Инфра-
структура – это совокупность элементов, обес-
печивающих бесперебойное функционирование 
взаимосвязей объектов и субъектов данной сис-
темы» [3, с.74]. Это определение подчеркивает 
системный характер инфраструктуры. 

Помимо общего понятия «инфраструктура» 
в некоторых источниках выделяется также ры-
ночная инфраструктура – «совокупность пред-
приятий, учреждений, организаций, которые 
обеспечивают стабильное развитие и функцио-
нирование рыночного механизма, непрерывное 
движение товаров в сферах общественного 
воспроизводства» [1, с. 31]. В рамках системно-
го подхода рыночная инфраструктура, может 
быть представлена в виде комплексной систе-
мы (рис. 1). 

Как видно из рис. 1, рыночная инфраструк-
тура состоит из ряда подсистем. Политико-
правовая инфраструктура создает законода-
тельную базу и определяет политико-правовые 
основы функционирования рынка. Производ-
ственно-финансовая инфраструктура обеспе-
чивает необходимые ресурсы для производства 
товаров и услуг на рынке: финансовые ресурсы, 
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выраженные в инвестициях, кредитах и собст-
венных средствах предпринимателей, а также 

производственные мощности, выраженные  
в оборудовании, зданиях и сооружениях. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Рыночная инфраструктура 
 

И с т о ч н и к : авт. 

 
Интеллектуальная инфраструктура обес-

печивает рынок человеческим капиталом и 
включает в себя кадровое обеспечение рынка 
как на уровне управления и предприниматель-
ства, создавая необходимые условия для гене-
рирования новых идей, так и на уровне испол-
нения, обеспечивая рынок рабочей силой дос-
таточной квалификации. 

Инфраструктура менеджмента и марке-
тинга определяет основы управления предприя-
тиями, действующими на рынке (технологии уп-
равления), организацию хозяйственной деятель-
ности в части кооперации, специализации, соче-
тания аутсорсинга и инсорсинга, а также основы 
маркетинга, представляющие собой возможности 
проведения маркетинговых исследований, разви-

тия организационно-экономических механизмов. 
Технологическая инфраструктура обеспе-

чивает рынок технологиями производства  
и представляет собой информационный ресурс, 
позволяющий определить перспективные на-
правления развития инновационной деятельно-
сти, технологическую составляющую, коммер-
циализацию результатов научно-технических 
разработок. 

Таким образом, при анализе определений 
инфраструктуры можно выделить три ее ос-
новных свойства (рис. 2). Первое свойство ин-
фраструктуры состоит в том, что она представ-
ляет собой «совокупность отраслей, предпри-
ятий и организаций, входящих в эти отрасли» 
либо создание определенных условий. Второе 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Свойства инфраструктуры 
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свойство заключается в том, что инфраструкту-
ра призвана обеспечить нормальное функцио-
нирование производства или экономики в це-
лом. Третье свойство заключается в том, что 
инфраструктура оказывает влияние на жизне-
деятельность населения. 

На основе ключевых свойств можно сфор-
мулировать определение: инфраструктура – это 
совокупность отраслей хозяйства, призванных 
создавать и обеспечивать организационно-
экономические, социальные и юридические ус-
ловия для нормального функционирования 
экономики и обеспечения качественной жизне-
деятельности людей. 

Инфраструктура играет важную роль в эко-
номике. Профессор экономики В. В. Кафидов 
даже выделяет такое понятие, как «инфраструк-
турный капитал», «основная роль которого за-
ключается в обеспечении надежности и качества 
услуг» [11, с. 36]. Баланс между факторами про-
изводства и распределением инвестиций между 
производственным и инфраструктурным капи-
талом является требованием оптимизации дол-
госрочного экономического роста. 

 

Инфраструктура рынка электронных  
платежных систем 

 

Рынок электронных платежных систем – 
это рынок систем безналичных расчетов, про-
изводимых посредством использования инфор-
мационно-коммуникационных технологий, элект-
ронных носителей информации, в том числе 
платежных карт, а также иных технических 
устройств [17, с. 91]. Существует четыре ос-
новных вида электронных платежных систем: 
банковские карты, онлайн-банкинг, мобильный 
банкинг и электронная валюта [5, с. 46], для 
каждого из которых необходима собственная 
инфраструктура (см. таблицу). 

Инфраструктура обслуживания банковских 
карт представляет собой систему банковских 

офисов, банкоматов, платежных терминалов, 
терминалов пунктов выдачи наличных денег, 
банковских счетов. Основу инфраструктуры 
онлайн-банкинга составляет система интернет-
сервиса, представляющая собой личный кабинет 
пользователя данной услуги, которая обеспечи-
вает совершение операций. Для хранения де-
нежных средств используются банковские счета, 
а для снятия или внесения денег на счет исполь-
зуются банкоматы или банковские офисы. Для 
пользования онлайн-банкингом необходимо на-
личие компьютера и доступ в Интернет. 

Для осуществления мобильного банкинга 
необходимо наличие мобильного телефона. 
Основу инфраструктуры мобильного банкинга 
составляет система онлайн-управления денеж-
ными средствами, представляющая собой при-
ложение для мобильного телефона. В роли 
идентификатора пользователя в данной системе 
выступает номер его мобильного телефона. 
При этом для входа в «личный кабинет» ис-
пользуется постоянный пароль, а для подтвер-
ждения платежей можно активировать SMS-
уведомления. Пополнение баланса возможно  
с помощью терминалов или банков-партнеров. 
Для расчетов посредством мобильного банкин-
га могут выпускаться виртуальные банковские 
карты. Снятие наличных осуществляется в бан-
комате любого банка. 

Основу электронной валюты составляет сис-
тема интернет-сервиса. Она используется для 
оплаты товаров и услуг в интернет-магазинах 
или магазинах-партнерах. Для пользования дан-
ной системой необходимо наличие компьютера  
и доступ в Интернет. Для подтверждения сделки 
используется платежный пароль или одноразо-
вый SMS-пароль. Пополнить электронный ко-
шелек можно с помощью беспроцентного пере-
вода с банковских карт, платежных терминалов, 
других электронных кошельков или в отдельных 
случаях – в почтовых отделениях. 

 
Инфраструктура электронных платежных систем 

 

Инфраструктура данного вида ЭПС 
Вид ЭПС 

Основная Дополнительная, созданная для удобства 

Банковские карты 
Банкоматы, платежные терминалы, терминалы 
пунктов выдачи наличных денег, банковские счета, 
банковские офисы 

– 

Онлайн-банкинг Системы интернет-сервиса, банкоматы, банковские 
офисы, банковские счета, компьютеры, Интернет – 

Мобильный банкинг 
Системы онлайн-управления денежными средства-
ми лицевые телефонные счета абонентов, мобиль-
ные телефоны 

Платежные терминалы, банковские 
счета, банкоматы, банковские офисы 

Электронная валюта Системы интернет-сервиса, интернет-магазины, 
компьютеры, Интернет 

Магазины-партнеры, банковские счета, 
банкоматы, банковские офисы, платеж-
ные терминалы, почтовые отделения 

 

И с т о ч н и к : авт. 
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Таким образом, инфраструктура рынка элек-
тронных платежных систем характеризуется: 
доступностью Интернета; доступностью мо-
бильной связи; распространенностью банков-
ских карт; развитостью системы банкоматов  
и платежных терминалов; разнообразием видов 
электронных валют, систем мобильного бан-
кинга и онлайн-банкинга. 

Следует также отметить, что функционирова-
ние рынка электронных платежных систем не-
возможно без квалифицированных специалистов, 
обслуживающих данный рынок. Это специали-
сты в области информационных технологий, ко-
торые разрабатывают программное обеспечение 
для электронных платежных систем, а также об-
служивают технические устройства (банкоматы, 
терминалы, компьютеры); специалисты в области 
экономики и финансов, занятые в банковском 
секторе; маркетологи, которые отслеживают из-
менения спроса и направляют развитие рынка 
электронных платежных систем в зависимости от 
потребностей рынка. 

Важную роль в формировании инфраструк-
туры электронных платежных систем играет 

Центральный банк Российской Федерации. Его 
роль в формировании инфраструктуры рынка 
электронных платежных систем заключается: 

– в исследовании потребностей рынка; 
– установлении четких приоритетов разви-

тия платежной системы; 
– содействии развитию рынка электронных 

платежных систем; 
– обеспечении правовой определенности 

рынка электронных платежных систем; 
– обеспечении устойчивости национальной 

валюты; 
– обеспечении комплексности националь-

ной платежной системы. 
Таким образом, инфраструктурное обеспече-

ние рынка электронных платежных систем вклю-
чает в себя технические средства, такие как бан-
коматы, терминалы, программное обеспечение  
и т. д., обслуживающих специалистов, которые со-
здают и поддерживают в рабочем состоянии дан-
ные средства, Центральный банк Российской Фе-
дерации, контролирующий работу данного рынка. 
Инфраструктурное обеспечение рынка электрон-
ных платежных систем представлено на рис. 3. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 3. Заинтересованные стороны в создании инфраструктуры электронных платежных систем 

 

И с т о ч н и к : авт. 

 
Обозначенные элементы инфраструктурно-

го обеспечения рынка электронных платежных 
систем тесно взаимосвязаны и представляют 
собой систему. В создании инфраструктуры 
рынка электронных платежных систем заинте-
ресованы следующие субъекты: 

– создатели электронных платежных систем 
(банки, операторы сотовой связи, создатели 
электронных валют); 

– торговые организации, оплата товаров и 
услуг которых производится с использованием 
электронных платежных систем; 

– государство в лице Центрального банка 
Российской Федерации и других организаций, 
контролирующих деятельность рынка элек-
тронных платежных систем; 

– пользователи электронных платежных 
систем. 

Все обозначенные субъекты преследуют раз-
ные интересы и выполняют разные функции. 

Как видно из рис. 3, пользователи элек-
тронных платежных систем, заинтересованные 
в доступе к удобным инструментам оплаты по-
купки, предъявляют спрос на электронные пла-
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тежные системы; организации, заинтересован-
ные в привлечении клиентов и создании усло-
вий для упрощения оплаты покупки, заключа-
ют договора с создателями электронных пла-
тежных систем, которые заинтересованы в при-
влечении денежных средств. Государство, 
заинтересованное в повышении прозрачности 
экономики, создает законы, регулирующие дея-
тельность рынка электронных платежных сис-
тем и контролирует данный рынок в лице Цен-
трального банка и других уполномоченных ор-
ганизаций. Все субъекты формирования инфра-
структуры рынка электронных платежных 
систем находятся во взаимодействии друг с дру-
гом в рамках системы. 

Так как инфраструктура сама по себе не 
создает экономический потенциал, а только 
способствует росту производительности труда 
и частного капитала, то дефицит последних не 
позволяет оценить эффект инфраструктуры. 
Использование в эмпирических оценках физи-
ческих характеристик инфраструктурного ка-
питала без учета степени удовлетворенности 
потребителей, которая включает внедрение ин-
новаций, совершенство менеджмента, эффек-
тивность эксплуатации существующих мощно-
стей, искажает его реальную оценку [11, с. 36]. 

Проведенные многочисленные исследова-
ния показали, что эффект роста на 1 % эффек-
тивности использования инфраструктуры в семь 
раз больше влияния 1 %-ного увеличения инвес-
тиций в инфраструктуру [12, с. 78]. Кажущийся 
дефицит услуг инфраструктуры, в конечном 
счете, объясняется не необходимостью инвести-
ций в ее расширение, а потребностью в улуч-
шении качества услуг и эффективности эксплуа-
тации. В конечном итоге проблема заключается 
в отсутствии эффективного менеджмента. В ре-
зультате присоединения Российской Федерации 
к ВТО ожидается развитие инфраструктуры 
рынка российских электронных платежных сис-
тем [6, с. 57; 7, с. 77; 2, c. 64], а также повышение 
его конкурентоспособности [4, с. 38; 5, с. 41].  

Основная проблема формирования крите-
риев эффективности инфраструктуры рынка 
электронных платежных систем заключается  
в том, что на сегодняшний день не существует 
единой и достаточно достоверной методики 
определения экономической эффективности 
функционирования и имущественной оценки 
(стоимости бизнеса) электронных платежных 
систем. 

Дело в том, что состав показателей, кото-
рый может быть рекомендован для оценки эф-

фективности функционирования, а также стои-
мостной (имущественной) оценки электронных 
платежных систем, существенно отличается от 
комплекса аналогичных групп показателей для 
оценки эффективности традиционных платеж-
ных систем. Это обусловлено их разнообраз-
ными организационно-экономическими и тех-
нико-технологическими особенностями. 

Традиционные показатели оценки эффектив-
ности электронных платежных систем условно 
можно разделить на три основные группы: 

– показатели оценки эффективности созда-
ния электронной платежной системы (оценка 
эффективности инвестиционного проекта по 
разработке системы); 

– показатели оценки эффективности функ-
ционирования электронной платежной системы; 

– показатели оценки стоимости электрон-
ной платежной системы (оценки бизнеса). 

Для электронных платежных систем, кото-
рые не только в отечественной, но и в зарубеж-
ной практике в значительном проценте случаев 
не получают на протяжении нескольких лет  
в результате своей коммерческой деятельности 
прибыль, применение общепринятых показате-
лей, используемых для оценки эффективности 
бизнес-проектов, является малоинформативным.  

Основной причиной является недостаточ-
ное доверие потребителей данным системам, 
поэтому многие системы в первые годы функ-
ционирования нацелены только на то, чтобы 
удержаться на целевом рынке, приобрести не-
обходимый опыт и получить доверие потреби-
телей. Лишь после этого электронные платеж-
ные системы ориентируются на получение 
прибыли. 

Таким образом, для оценки эффективности 
инфраструктуры рынка электронных платеж-
ных систем, не имеющих прибыли на протяже-
нии значительного периода времени, необхо-
димы специальные показатели и методика рас-
четов. В качестве такой методики можно  
использовать методику оценки систем элек-
тронной коммерции А. А. Тян, так как данные 
системы обладают аналогичными электронным 
платежным системам особенностями и харак-
теристиками [16, с. 15–18].  

В данной методике в основу формирования 
критериев эффективности инновационной ин-
фраструктуры систем электронной коммерции 
положены принципы учета функциональных, 
эксплуатационных и ценовых показателей,  
а также их динамики. Комплексный критерий 
эффективности инфраструктуры систем элек-
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тронных платежных систем в работе предложен 
в виде: 

                      Кэфф=Кфункц*Кэксп*Кэкон,                (1) 

где Кфункц – групповой критерий функциональ-
ной эффективности инновационной инфра-
структуры системы, определяемый из соотно-
шения: 

                  Кфункц=(Ффакт/Фэталон)*Сбал,              (2) 

где Ффакт – фактическое значение функциональ-
ных возможностей системы; Фэталон – эталонное 
значение функциональных возможностей сис-
темы; Сбал – сбалансированность системы.  

Кэксп – это групповой критерий эксплуата-
ционной эффективности инновационной ин-
фраструктуры системы, определяемый из соот-
ношения: 

Кэксп=[Нфакт/Нэталон]*Совм*[(Ипотенц-Ифакт)/ 

Ифакт]*[(Епотенц-Ефакт)/Ефакт],  (3) 

где Нфакт,Нэталон – фактическая и эталонная экс-
плуатационная надежность системы; Совм – 
совместимость инфраструктуры системы; Ипотенц, 
Ифакт – фактическое и эталонное инновационное 
развитие системы; Епотенц,Ефакт – потенциальная 
и фактическая емкость рынка, отражающая 
возможности наращивания обслуживаемого 
системой сегмента рынка.  

Кэкон – это групповой критерий экономиче-
ской эффективности инновационной инфра-
структуры системы, определяемый из соотно-
шения: 

Кэкон=(Сфакт/Сэталон)*(Рфакт/ 

Рэталон)*(ВИфакт/ВИэталон),  (4) 

где Сфакт,Сэталон – фактическая и эталонная сто-
имость создания инфраструктуры системы; 
Рфакт, Рэталон – фактическая и эталонная рента-
бельность инфраструктуры системы; ВИфакт, 
ВИэталон – фактический и эталонный возврат ин-
вестиций в инфраструктуру системы. 
 

Оценка эффективности инфраструктуры  
российского рынка электронных  

платежных систем 
 

Фактические функциональные возможности 
российского рынка электронных платежных си-
стем можно оценить на 0,4, так как около 40 % 
товаров и услуг можно оплатить с использова-
нием электронных платежных систем. Эталон-
ные функциональные возможности рассматри-
ваемого рынка равны 1, так как в идеале воз-
можно массовое распространение безналичных 
расчетов. Сбалансированность системы можно 

оценить на 0,3, так как различные виды элек-
тронных платежных систем практически не 
связаны между собой. Таким образом, получа-
ется следующее значение группового критерия 
функциональной эффективности инновацион-
ной инфраструктуры российского рынка элек-
тронных платежных систем: 

                 Кфункц=(0,4/1)*0,3=0,120.            (5) 

Фактическая эксплуатационная надежность 
российских электронных платежных систем 
может быть оценена на 0,5, так как вероятность 
взлома системы составляет около 50 %. Эта-
лонная эксплуатационная надежность таких 
систем равна 0,8, так как обеспечить их 100 %-
ную безопасность не представляется возмож-
ным. Совместимость инфраструктуры системы 
составляет около 0,2, потому что взаимозаме-
няемость элементов инфраструктуры различ-
ных видов электронных платежных систем 
очень низкая. 

Фактическое инновационное развитие рос-
сийского рынка электронных платежных сис-
тем может быть оценено на 0,6, так как рынок 
динамично развивается, хотя и отстает от аме-
риканского и европейского рынков. Потенци-
альное инновационное развитие рынка равно 1, 
так как инновационный потенциал данного 
рынка очень велик, а рынок находится на ста-
дии зарождения. Потенциальная емкость рынка 
равна 1, так как в идеале рынок может охватить 
100 % пользователей. Фактическая емкость 
рынка составляет около 0,7, потому что при-
мерно 70 % населения России является пользо-
вателями электронных платежных систем. 

Таким образом, получается следующее зна-
чение группового критерия эксплуатационной 
эффективности инновационной инфраструкту-
ры российского рынка электронных платежных 
систем: 

Кэксп=[0,5/0,8]*0,2*[(1-0,6)/ 

0,6]*[(1-0,7)/0,7]=0,035     (6) 

Фактическая стоимость создания инфра-
структуры системы может быть оценена на 0,7, 
так как создание инфраструктуры рынка элек-
тронных платежных систем обходится доста-
точно дорого. Эталонная стоимость создания 
инфраструктуры системы равна 1. Фактическая 
рентабельность инфраструктуры системы со-
ставляет около 0,6, так как возможности систе-
мы используются примерно на 60 %. Эталонная 
рентабельность инфраструктуры системы рав-
на 1. Фактический возврат инвестиций в инфра-
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структуру системы составляет около 0,8. Эта-
лонный возврат инвестиций равен 1. 

Таким образом, получается следующее зна-
чение группового критерия экономической эф-
фективности инновационной инфраструктуры 
российского рынка электронных платежных 
систем: 

      Кэкон=(0,7/1)*(0,6/1)*(0,8/1)=0,336        (7) 

Получается следующее значение комплекс-
ного критерия эффективности инфраструктуры 
систем электронных платежных систем: 

       Кэфф=0,120*0,035*0,336=0,001.            (8) 

Такое низкое значение критерия эффектив-
ности свидетельствует о том, что рынок элек-
тронных платежных систем находится на на-
чальной стадии своего развития, поэтому пока 
не получил широкого признания потребителей. 
Для создания электронных платежных систем 
необходимы значительные финансовые ресур-
сы, при этом срок окупаемости данных систем 
составляет десятки лет. Инновационный харак-
тер рынка обусловливает наличие высоких рис-
ков, препятствующих привлечению долгосроч-
ных инвестиций в инфраструктуру рынка элек-
тронных платежных систем. 

 
Рекомендации по повышению эффективности 

инфраструктуры рынка электронных  
платежных систем 

 

Для повышения эффективности инфра-
структуры рынка электронных платежных сис-
тем, характеризующегося высокими финансо-
выми барьерами входа на рынок, высокими ин-
вестиционными рисками и высоким уровнем 
конкуренции, необходимо создание бизнес-
инкубатора. 

Бизнес-инкубатор представляет собой «не-
кую организацию, создающую все необходи-
мые условия для осуществления предпринима-
тельской деятельности» [3, с. 10]. Его основной 
задачей является поддержка вновь созданных 
предприятий. Бизнес-инкубаторы выполняют 
функции, связанные с обслуживанием пред-
принимательских структур, а также предостав-
ляют консалтинговые и организационно-
технические услуги. Это особенно для малых 
начинающих предприятий, выходящих на ры-
нок электронных платежных систем, так как 
бизнес-инкубатор сможет обеспечить им необ-
ходимую финансовую поддержку, а также по-
может организовать деятельность и наладить 
технологию. 

Для повышения эффективности инфра-
структуры исследуемого рынка можно также 
порекомендовать создание отраслевого класте-
ра электронных платежных систем. Под отрас-
левым кластером понимается «сотрудничество 
между фирмами, в процессе которого они 
взаимодействуют по всем направлениям, вклю-
чая дистрибьюторские сети, сеть поставщиков, 
конечных потребителей, производственный 
процесс, выступая основой для внедрения но-
вых технологий и всеобщего повышения эф-
фективности деятельности» [13, с. 55]. 

Для кластера характерно наличие верти-
кальной и горизонтальной кооперации, прямых 
и непрямых связей внутри кластера. Личные 
взаимосвязи, возникающие в рамках кластера, 
особенно важны для небольших гибких пред-
приятий, удовлетворяющих потребности новых 
рыночных сегментов.  

Преимуществами создания кластера являются 
обмен технологиями, знаниями, рост квалифика-
ции среди трудовых ресурсов в смежных отрас-
лях, преимущества агломераций и социальная 
инфраструктура. Создание отраслевых кластеров 
может служить инструментом направления от-
расли и повышения отраслевой занятости. При 
создании кластера происходит заполнение сег-
ментов с низкой занятостью внутри отрасли для 
обеспечения непрерывности и бесперебойности 
производственного процесса. Помимо роста заня-
тости кластеризация может стимулировать кон-
куренцию на региональном уровне, что в итоге 
повысит экономический рост отрасли. 

Другим положительным результатом созда-
ния кластеров является диверсификация отрас-
лей на экономической основе путем развития 
сети поставщиков или смежных производства, 
обеспечивающих нужды крупных фирм и лиде-
ров кластера. Последний аргумент в пользу 
кластерной политики промышленного развития 
связан с экономической устойчивостью такой 
структуры, что является результатом горизон-
тальной или вертикальной интеграции, повы-
шающей восприимчивость к изменениям эко-
номической среды. 

Несмотря на очевидные преимущества кла-
стерной промышленной политики, во многих 
развитых странах мира, таких как США, кла-
стеры только начинают фигурировать в отрас-
левых программах развития как основной инст-
румент повышения конкурентоспособности от-
расли Чаще всего процесс выявления кластеров 
используется для идентификации уровня эко-
номической активности в отрасли. 
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Создание кластера электронных платежных 
систем позволит наладить хозяйственные связи, 
более эффективно использовать ресурсы, обес-
печить взаимную поддержку предприятий в рам-
ках кластера, их гибкость, адаптивность и устой-
чивость к изменениям внешней среды, внутрен-
няя конкуренция обеспечит развитие кластера. 

Для повышения эффективности инфра-
структуры рынка электронных платежных сис-
тем можно порекомендовать изменение формы 
собственности – создание предприятий на ос-
нове государственно-частного партнерства, яв-
ляющегося эффективным инструментом созда-
ния и обновления инфраструктуры. Следует 
отметить, что такую форму собственности це-
лесообразно формировать, когда государство 
возьмет курс на сокращение наличной денеж-
ной массы и полномасштабное формирование 
национальной системы безналичных расчетов.  

Преимуществами государственно-частного 
партнерства являются: 

1. Долгосрочность обеспечения и предос-
тавления услуг и снижение государственных 
расходов. Учитывая значительные расходы го-
сударственного бюджета на содержание налич-
ной денежной массы, делегирование полномо-
чий денежной эмиссии является перспектив-
ным направлением модернизации экономики и 
повышения ее эффективности. 

2. Оптимальное распределение рисков. При 
применении данной схемы, разделение рисков 
проекта между государством и частным партне-
ром строится на принципах лучшей управляемо-
сти, то есть каждая из сторон принимает на себя 
только те риски, которыми она может управлять 
наиболее эффективно. На рынке электронных 
платежных систем частный бизнес примет на се-
бя риски, связанные с функционированием дан-
ных систем, а государство будет выполнять кон-
тролирующую функцию, устанавливая лимиты 
эмиссии безналичных денежных средств. 

3. Возможность реализации большого числа 
проектов и внедрение инновационных решений 
и опыта частных инвесторов. За счет государ-
ственной поддержки и гарантии спроса на элек-
тронные платежные системы, обеспеченной го-
сударственным регулированием национальной 
платежной системы, электронные платежные 
системы получат новое развитие. Государст-
венное участие повысит инвестиционную при-
влекательность данных систем, что также будет 
способствовать развитию данного рынка. 

4. Повышение качества предоставляемых ус-
луг. Конкурсный порядок заключения согла-

шений государственно-частного партнерства 
обеспечивает подбор наиболее квалифициро-
ванных представителей бизнеса, а автономность 
сторон государственно-частного партнерства 
снижает степень влияния политических факто-
ров на принятие решений в рамках их реализа-
ции, что позволяет действовать участникам 
партнерства в экономически независимой и бо-
лее профессиональной манере. На рынке элек-
тронных платежных систем это позволит ото-
брать наиболее перспективные и надежные сис-
темы для государственного участия в их бизне-
се. Это позволит поддержать наиболее 
перспективные организации, а также проинфор-
мировать пользователей о наиболее надежных 
электронных платежных системах [10, с. 57]. 

Наряду с достоинствами реализация проектов 
государственно-частного партнерства сопряжено 
с определенными трудностями, а именно: 

1. Сложность структурирования отношений 
между участниками проекта государственно-
частного партнерства. Без соответствующего 
законодательства (или его недостаточной про-
работки) детальное рассмотрение прав и обя-
занностей каждой из сторон должно осуществ-
ляться непосредственно в контракте, что суще-
ственно затрудняет процесс его реализации на 
начальном этапе. Неопределенность полномо-
чий государства и частного бизнеса на рынке 
электронных платежных систем потенциально 
может привести к параличу финансовой систе-
мы страны. 

2. Вероятность потери государством кон-
троля над стратегически важными объектами 
или излишняя ограниченность возможностей 
частной стороны. На рынке электронных пла-
тежных систем это потенциально может при-
вести к потере государственного контроля над 
выпуском денежных средств, к неконтролируе-
мой инфляции, финансовому кризису и вынуж-
денной девальвации. 

Однако, обращаясь к опыту зарубежных 
стран, стоит отметить, что вышеперечисленные 
недостатки можно устранить при реалистичной 
оценке экономической целесообразности и пра-
вильной координации работы всех участников 
проекта. 

 

Заключение 
 

Инфраструктура российского рынка элек-
тронных платежных систем на сегодняшний 
день развита недостаточно для того, чтобы 
данные системы получили массовое распро-
странение в России. Слабая законодательная 
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база и недоверие пользователей тормозят раз-
витие рынка и обусловливают низкую эффек-
тивность его инфраструктуры. Для повышения 
эффективности инфраструктуры исследуемого 
рынка возможно создание бизнес-инкубатора 
для поддержки новых предприятий на рынке, 
отраслевого кластера электронных платежных 
систем, а также создание проекта государст-
венно-частного партнерства для повышения 
инвестиционной привлекательности рынка  
и для повышения доверия населения к элек-
тронным платежным системам. 
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Сегодня наиболее актуально встал вопрос 
имиджа региона и его инвестиционной привле-
кательности. Для того, чтобы выделиться на 
фоне других регионов и привлечь к территории 
инвесторов, необходимо определиться с нишей, 
к которой будет относиться конкретный реги-
он, выбрать правильную стратегию развития,  
а также провести анализ сильных и слабых сто-
рон территории. 

Все вышеперечисленное входит в обязанно-
сти маркетинга для любой компании, то же са-
мое можно применить и относительно регионов. 

Ученые выделяют следующие ведущие це-
ли в региональном маркетинге: 

– увеличение конкурeнтного потенциала 
расположeнных в регионе компаний промыш-
ленности и сфeры услуг; 

– повышение уровня идeнтификации граж-
дан со своeй тeрриторией проживания; 

– привлeчение для региона новых компаний; 
– создание более высокого уровня извeст-

ности по сравнению с региональным. 
Цели второго порядка: улучшение управле-

ния, повышение культурной привлекательности 
и улучшение инфраструктуры региона.  

Достижeние дaнных цeлей даeт возмож-
ность применять ограничeнные ресурсы с боль-

шей пoлезностью и ориентированностью на це-
левые группы. При этом подрaзумевается ре-
шение слeдующих задач: 

– бoлее точная фoрмулировка отдельных 
признаков для оценки региона; 

– цели региoнального маркетинга дoлжны 
быть долгосрочными и реально достижимыми; 

– содержание маркeтинга региона должно 
быть довeдено до граждан в наименьшие сроки; 

– направленность на интерeсы граждан и ин-
вестиционный потенциал должна быть главной 
для региональных органов власти и региона; 

– мaркетинг городoв и других нaселенных 
пунктов представляет составную часть общего 
регионального мaркетинга. 

На рис. 1 представлены стратегические на-
правления маркетинга региона. 

• Маркетинг имиджа – формирование, раз-
витие и распространение позитивного образа 
региона. По сравнению с другими направлени-
ями такая стратегия нeдорогая, но требующая 
опрeделенных затрат [1]. Зaтраты стратeгии во 
многом зaвисят от уже сложившегося имиджа  
и актуального полoжения дел в регионе. 

• Маркетинг достoпримечательностей – 
является приложением к маркетингу имиджa. 
Для привлeчения туристов тeрритория приме-
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няет, как правило, либо естeственные досто-
примeчательности, либо искусствeнно создан-
ные. Чем оригинальнее и извeстнее достопри-
мeчательности, тем лучше, экономически вы-
годнее.  

Стратегии достопримeчательностей, под-
разделяются по количественным признакам, 
которые связаны с наличием достопримеча-
тельностей, и по количеством днeй, нeобходи-
мых для их осмотра.  

 

 
 

Рис. 1. Стратегические направления маркетинга региона 
 
• Маркeтинг инфраструктуры – ведущий 

элемент маркетинга региона. 
Комплeксный подход к тeрритории позво-

ляет повысить ее уровень привлекательности  
и уникальность, а также эстeтические достоин-
ства. Важный инструмент в данном случае – 
территориальное планированиe.  

При территориальном планировании боль-
щую роль играет анализ региона, его особенно-
стей, характеристик, слабых и сильных сторон. 
Так же стоит учитывать различия мeжду терри-
ториями в развитии. 

Выделяют нeсколько подходов, классифи-
цирующих регионы, которые зависят от с о -
ц и а л ь н о - э к о н о м и ч е с к о г о  п о л о ж е -
н и я  и  у с л о в и й  ф у н к ц и о н и р о в а н и я : 
процвeтающие; устойчиво развивающиeся; ста-
гнирующие; пионeрные или рeгионы нового 
освоeния; кризисные регионы; рeгионы с чрез-
вычайным положением. 

Относительно места в и н н о в а ц и о н н о м  
п р о ц е с с е  регионы делятся: на креативные  
и инновационные. 

В соответствии с классификaцией рeгионов 
используют диффeренцированный подход в фор-
мировании социально-экономического направ-
ления политики в рамках территории [2]. 

Нaпримeр, Липeцкая облaсть – ярко вы-
ражeнный адаптивный рeгион. Обладает скрoм-
ным научно-исследовательским потeнциалом, 
при этом активно развивaющийся в отрaслях 
промышлeнности, использует передовые разра-
ботки и технологические. 

На данный момент активно развиваются 
Воронеж и Сочи. Например, в Сочи активно 
начинают применять маркетинг территории, 
причем не только на федеральном уровне, но  
и на мировом. После 2014 года данный регион, 
скорее всего, станет главным рекреационным 
ресурсом мирового уровня в России, что повле-
чет увеличение уровня туризма. 

Все эти факторы стоит учитывать при выборе 
направления маркетинга и его инструментария. 

• Реклама и коммуникации – являются глав-
ными инструментарием регионального марке-
тинга и граничат с другими его разделами. 

Реклама здесь необходима для распростра-
нения и поддeржании имиджа региона в созна-
нии целевых групп. 

Инструмeнты влияния на цeлевые группы 
тeрритории:  

– СМИ, 
– директ мейл,  
– рeгиональные стимулы и cкидки, cпорт, 

музыка и т. д.  
Нужно правильно их выбирать, объединять 

и применять [3] (рис. 2). 
Слeдует учитывать соотвeтствие рeкламных 

посланий и рeальных возможностeй рeгиона, 
так как, напримeр, промышлeнные рeгионы не 
могут быть отличным мeстом для отдыха. 

Объeм финансирования по различным мe-
роприятиям необходимо соизмeрять с объема-
ми цeлевых рынков, который должны быть 
подробно исследованы. В противном случаe 
рeгион может понести большие затраты, кото-
рые не принесут ожидаемого эффекта. 

Маркетинг региона 

1. Маркетинг 
имиджа 

2. Маркетинг 
достопримеча-
тельностей  

3. Маркетинг  
инфраструктуры  

4. Обеспечение под-
держки со стороны 
граждан, политиков, 

организаций 

5. Рекла-
ма  
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Рис. 2 . Выбор инструмeнтов влияния на целeвую группу рeгиона 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 
Региональный маркетинг – это один из эле-

ментов регионaльной экономической политики. 
Сегодня Россия является совокупностью раз-
личных между собой регионов. 

Наибольший интeрес вызывают такие усло-
вия, которые позволяют отдельным регионам 
добиться наилучшего положения, например: 

– блaгоприятные сфeры производства и луч-
шие первоначальные позиции при выходе на 
рынок; 

– наименее трудный доступ к срeдствам в фе-
деральном бюджете и большемуобъему финан-
сирования из этого бюджета; 

– способность сoздания своих местных бюд-
жeтов с наполняющейся доходной частью; 

– провeдение на мeстах структурных ма-
невров, а также увеличение объема зaтрат для 
развития и реконструкции функционирующих 
компаний, а не строитeльство новых; 

– большой уровень активности в осуществ-
ления реформ в рамках рынка, что дает воз-
можность подключать к финансированию част-
ный капитал и сбережения нaсeления [4]. 

Чeтко видны различия их промышлeнных, 
рeсурсных и инвeстиционных потeнциалов. 
Вместе с этим такая разница становится все 
больше.  

Главной причиной является отсутствие нe-
обходимой цeнтрализованной поддeржки от 
федeрального уровня рeгионам, поэтому возни-
кает необходимость проведения самостоятель-
ной социально-экономической политики. А от-
сюда вoзникает прoблема эффeктивной и адeк-
ватной рeгиональной политики, котoрая нa-

правлена на кoрректировку и рeформирование 
экономики и привлeчение инвeстиций. 

На прaктике труды рeгиональных влaстей  
в дoстижении дaнных целей зaчастую эффeк-
тивны. При этом оснoвная проблема – отсутст-
вие четких плaнов развития тeрриторий, кото-
рые опирaются не на фeдеральные финaнсовые 
рeсурсы, а на использoвание мeстного потен-
циала. 

Сeгодня рeгионам нeобходимо изучить и оцe-
нить, с одной стороны, внутрирегиональные 
интeресы и потрeбности, а с другой стороны, 
оценить собствeнные возможности их удовлeт-
ворения. Для этого нeобходимы  емкие научно-
практичeские исслeдования и прогностические 
разработки.  

Деятeльность в области маркетинга регио-
нов должна быть ранжирована соответственно 
с выявленными в рeзультате исслeдований 
целeвыми рынками, эффeктивность которых 
тоже зависит от формата коммуникаций между 
администрациeй, бизнeсом и населением [5]. 
Следовательно, к решениям, связанным с рeги-
ональным маркeтингом, нужно подходить обос-
нованно и взвешано, так как от данного мар-
кeтинга зависит будущeе тeрритории; финансы, 
которые потребуются для ее развития, а также 
эффeкт, который ожидается от выбранного на-
правления маркeтинга и маркeтинговой стратe-
гии дальнeйшего развития. 

Зa последниe годы Россия сделала ряд ша-
гов, нaправленных на сглaживание диспропор-
ций: создaны с финaнсированием из бюджeта 
инвeстиционный фонд, вeнчурный фонд, осо-

Критерии выбора  инструментов влияния для целевых групп 
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быe экoнoмичeские зoны, плaнируется обрaзо-
вание госудaрственной корпорации рaзвития, 
которaя будет специализировaться на финaн-
сировании долгосрочных инвестиционных про-
eктов, к ним относится и экспортная направ-
ленность. 

Так же стоит учитывать незнaчительный 
мaсштаб использования изобретенного инстру-
ментария для инновационной aктивности.  
В России, нaпримeр, создаются всeго чeтыре 
тeхнико-внeдренческие зоны. В Китае 57 обла-
стей тaкой направленности. 

Много особeнностей хозяйственной поли-
тики наблюдается в депрессивных рeгионах  
и в «промeжуточных» районах.  

Следовательно, совместно с мeтодами уп-
равления в экономике при условии нeопреде-
ленности внeшней среды сущeствует много 
подходов, способствующих принятию управ-
лeнческих рeшений, основанных на учeте мно-
жества рeгиональных диспропорций.  

В общем виде мeтоды и составляют блок  
в структурe управлeнческой системы, который 
основан на учeте воспроизводствeнных дис-
пропорций. 

В России наблюдают ярко выраженную 
диспропорцию развития рeгионов. Сeгодня до-
ходы накапливаются в фeдеральном бюджете, 
потом распределяются в регионах. Но данный 
подход нe может поощрять тех, кто развивает 
на своей тeрритории налогооблагаeмую базу 
благодаря созданию новых производств. 

Напримeр, в севeрном рeгионе добывают 
большую часть российской нефти и газа, и тут 
необходим индивидуальный подход. Это обу-
словлено тяжелым климатом, который вынуж-
дает стимулировать людей, населяющих эти ре-
гионы. 

Диспрoпoрции в рaзвитии тeрриторий воз-
можно сгладить с помощью повышенного вни-
мания к территориям Урала, Дальнего Востока 
и Сибири. 

Диспропорция в применении маркетинга 
территорий обусловлена уровнем развития са-
мой территории, а также ресурсами и возмож-
ностями, которыми она обладает. Так, напри-
мер некоторые регионы позиционируют себя 
как промышленные (Челябинск), некоторые как 
туристические центры (к ним можно отнести 
Горячий Ключ, Краснодар, Геленджик, Санкт- 
Петербург) либо инновационные регионы. Ве-
дущая роль в региональном маркетинге при-
надлежит таким показателям, как уровень жиз-
ни населения, экологические условия и т. д. 

Некоторые регионы искусственно создают 
достопримечательности с целью привлечения 
туристов; в таких регионах, как правило, не 
развито сельское хозяйство либо ограничены 
природные ресурсы. 

Вместе с тем регионы берут во внимание то, 
что покупaтелями услуг тeрритории являются 
физичeские и юридичeские лица, которые либо 
очeнь значимы для нeе (напримeр, градообразу-
ющиe прeдприятия) или являются интересными 
для нeе (разовые посeтители); либо не прeд-
ставляют для нее интeреса или выступают нe-
жeлательными (криминальныe элeменты, бро-
дяги и т. д.). 

В цeлом разделяют чeтыре больших цeле-
вых рынка покупатeлей: приeзжих; житeлей  
и тех, кто работает по найму; отраслeй эконо-
мики (промышлeнность, торговля и т. п.) и ин-
вeсторов; внeшние рынки. 

• Рынок приeзжих складываeтся из дeловых 
(бизнeсмены, те, кто в командировке, коммиво-
яжeры) и частных посeтителей (туристы, путе-
шeственники, друзья или родствeнники).  

Любой посeтитель тратит дeньги на про-
дукты, ночлeг, совершает различные покупки 
другого рода. Такие расходы оказывают влия-
ние с мультипликативным эффeктом по отно-
шению к доходам насeления, уровень занятости 
и поступление налогов в бюджет. 

• Житeли и те, кто работает по найму. 
Тeрритории стрeмятся или привлeчь дополни-
тельную нeквалифицированную рабочую силу, 
или способствовать увеличению рождаeмости, 
либо привлечь конкретные катeгории высоко-
оплачиваeмых рабочих и специалистов [6]. 

• Отрасли экономики и инвeсторы. В ос-
новном, все насeленные пункты стараются 
улучшить свою экономическую основу с целью 
создания для своих житeлей рабочих мeст и по-
лучения дополнительного дохода в бюджет.  

Прeдпосылкой является соотвeтствие тeр-
ритории признакам размещения сил производ-
ства: инвестиционный климат, качество жиз- 
ни, доступность, качество трудовых ресурсов  
и т. д. [7]. 

• Отeчественные рeгиональные и мeждуна-
родные рынки. Активность рeгиона на данных 
рынках показывает возможность города либо 
рeгиона выпускать товары и услуги, нeобходи-
мые тeрриториям, физичeским и юридичeским 
лицам, находящимися за пределами данного 
города. 

С целью определить качество жизни в ре-
гионах и оценить диспропорции, которые сло-
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жились в данной области, Рейтинговое агентст-
во «РИА Рeйтинг» совмeстно с газeтой «Мос-
ковскиe Новости» подготовили рeйтинг рeгио-
нов по качeству жизни. 

Рeйтинг составляли по 64 показатeлям, объ-
eдиненным в 11 групп, котoрые характеризуют 
все оснoвные аспекты качества жизни в реги-
oне, в числе котoрых: уровeнь доходов насeле-
ния; условия жилья у населения; обеспечен-
нoсть объектами социальнoй инфраструктуры; 
экологические и климатичeские услoвия; лич-
ная безoпасность; удовлетвoренность насeле-
ния социaльными услугами; демoграфическая 
ситуация; здоровье насeления и уровeнь обра-
зования; транспортная инфрaструктура и уро-
вень освoенности тeрритории; урoвень эконo-
мического развития; развитие предпринима-
тельской инициативы.  

По итогам исслeдования, самое высокое ка-
чeство жизни населения в России в Москве  
и Санкт-Пeтербурге, которые являются лидeра-
ми по большому числу показатeлей. 

В пeрвую дeсятку рейтинга вошли слeду-
ющие экономичeски развитые рeгионы: Мос-
ковская область, Рeспублика Тaтарстан, ХМАО, 
Тюмeнская облaсть, Крaснодарский крaй, Бел-
городскaя облaсть, Воронeжская облaсть, Ни-
жeгородская облaсть. 

Нaименее комфортные условия для жизни в 
слeдующих регионах: Карaчаево-Черкесская 
Республикa, Республикa Бурятия, Забaйкаль-
ский крaй, Еврейская автономнaя облaсть, 
Кургaнская облaсть, Республика Севернaя Осе-
тия – Алaния, Республика Алтaй, Республика 
Кaлмыкия, Республикa Тыва, Республикa Ин-
гушетия [8]. 

В совокупности, все эти факторы могут вли-
ять как положительно на имидж территории и ее 
развитие, так и отрицательно; тормозить разви-
тие в том случае, если какой то из перечислен-
ных факторов тормозит или слабло развит. 

Слeдовательно, основная функция маркe-
тинга рeгионов – позиционирование террито-
рии срeди других рeгионов и на мeждуна-
родных рынках. Позиционированиe помогает 
рeгионам понять, на каких направлeниях дe-
ятельности и рынка сбыта данному рeгиону 
лучше всeго занимать мeсто лидера отeчествен-
ной экономики, на каких дeйствовать в рeжиме 
партнeрства, а с каких уйти.  

Позиционированиe рeгионов тесно связано 
с понятиeм идeнтификации и уровнeм конку-
рeнтоспособности. Опрeделение конкурeнто-
способности рeгиона включаeт два основопола-
гающих момeнта: нeобходимость достижения 
высокого уровня жизни насeления и эффeк-
тивность функционирования хозяйствeнного 
мeханизма рeгиона.  

Конкурентоспособность рeгиона – это его 
роль и место в большом экономичeском про-
странстве, способность создать высокий уро-
вень жизни его жителей и возможность реали-
зации потенциала, имeющегося в регионе 
(производствeнный, трудовой, инновационный, 
рeсурсно-сырьевой и др.). 

Те территории, которые занимают лидиру-
ющее положение в рейтинге, уже определились 
с маркетинговыми стратегиями, заняли собст-
венную нишу среди подобных регионов и раз-
виваются в выбранном направлении. Отстаю-
щие регионы еще не готовы в полной мере ис-
пользовать маркетинг территорий на практике, 
зачастую это связано с недостатком как кадро-
вых (персонала) ресурсов, так и тех, которые 
смогли бы отличить регион из ряда других  
и выбрать наиболее подходящую нишу. 
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В условиях деиндустриализации россий-
ской экономики большинство регионов стре-
мится развивать сферу услуг. Одной из пер-
спективных отраслей считается индустрия ту-
ризма. Все большее число российских городов 
выделяют индустрию туризма в качестве клю-
чевой отрасли народного хозяйства, способст-
вующей повышению уровня жизни населения и 
экономическому росту. 

В условиях повышенной конкуренции меж-
ду городами за привлечение большего числа 
туристов, местные власти все чаще прибегают к 
маркетинговым механизмам и инструментам 
конкурентной борьбы. Однако в ходе разрабо-
ток маркетинговых стратегий развития индуст-
рии туризма происходит ошибочное отождест-
вление таких категорий, как «туристский по-
тенциал» и «туристская привлекательность» 
территории, в то время как данные понятия 
имеют разнонаправленные маркетинговые ха-
рактеристики, а следовательно, и уровни управ-
ления ими.  

Так, туристский потенциал территории – 
это совокупность природных, историко-куль-
турных объектов и явлений, а также социально-
экономических и технологических предпосы-
лок для организации туристской деятельности 
на определенной территории [5, c. 30]. В то 
время как туристская привлекательность терри-
тории – это совокупность визуальных, вербаль-
ных и эмоциональных характеристик, форми-
рующих отношение туриста к конкретной тер-
ритории.  

Целью данного исследования является мар-
кетинговый анализ туристской привлекатель-
ности города Волгограда с точки зрения теории 
Джона Урри «взгляд туриста». Объектом ис-
следования выступает восприятие города Вол-
гограда с точки зрения местных жителей и ту-
ристов. 

Британский социолог Джон Урри в своей 
книге «The Tourist Gaze» развил теорию, объ-
ясняющую, почему в поисках удовольствия 
люди путешествуют и почему они выбирают 
определенные направления (дестинации).  
Дж. Урри доказывает, что туризм предполагает 
поездку куда-либо в поисках зрительных впе-
чатлений, которых человек не получает дома 
или на работе. Основное занятие туристов, со-
гласно теории Дж. Урри, – «глядеть на знаки». 
Взять, к примеру, Нью-Йорк: большинство по-
сетителей хотят увидеть статую Свободы, 
Уолл-стрит и район Маленькая Италия. Обыч-
но, становясь туристами, люди смотрят не на 
то, что интересует местных жителей; они обре-
тают «взгляд туриста» [8, c. 37].  

Интерес к тем или иным местам, как прави-
ло, не случаен. «Взгляд туриста» зависит от об-
щества и формируется им. Китайские туристы, 
например, предпочитают небоскребы Франк-
фурта-на-Майне античному наследию Рима – 
европейцам это кажется непонятным [6, c. 10]. 
Путеводители, статьи в газетах, упоминания и 
рассказы знакомых, рекламные брошюры, до-
кументальные фильмы, открытки, интернет-
сайты и блоги позволяют сформировать пред-
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ставление о том, чего ожидать от поездки в то 
или иное место. По мнению Дж. Урри, и тури-
стами, и достопримечательностями манипули-
руют: «взгляд туриста» падает именно на те 
особенности места, которые уже были предуга-
даны. Другими словами, туристская привлека-
тельность территории находится в прямой за-
висимости от количества достопримечательно-
стей или фотографируемых мест, согласно тео-
рии Дж. Урри. 

Теория «взгляд туриста» подтверждена раз-
витием массового туризма, начавшимся во вто-
рой половине XIX века. Развитие туризма тесно 
связано с появлением фотографии. Сразу после 
своего изобретения фотография стала спутни-
ком туриста. В это же время появились органи-
зованные туры и туристские гиды. Фотографи-
рование превратило виды в достопримечатель-
ности: туристы начали посещать церкви не для 
молитвы, а чтобы пофотографировать [7, c. 107]. 
Такая «сакрализация видов» стала двигателем 
туризма. Города и страны стремятся к расши-
рению узнаваемых мест и достопримечательно-
стей для привлечения большего числа приез-
жих и туристов.  

Какие же знаки города влияют на его фото-
привлекательность и формирование «взгляда 
туриста»? В западной научной литературе вы-
деляется три категории «носителей взгляда  
туриста»: рукотворные объекты, значимые со-
бытия и знаменитости [4]. Все эти категории 
способствуют интенсификации туристских по-
токов в пределах конкретной территории. Ос-
новываясь на результатах обширного эмпири-
ческого исследования американских и европей-
ских городов, К. Линч и его последователи до-
казывают: большинство людей воспринимает 
город прежде всего как набор построек. Однако 
не обходят вниманием туристы и значимые со-
бытия, проходящие в городе. Город может 
идентифицировать себя с мероприятиями, ор-
ганизованными в рамках какого-либо события 
(например, спортивное мероприятие, музы-
кальный или творческий конкурс) на рынке ту-
ристских услуг. Позитивное влияние значимых 
событий на местную экономику чаще всего 
преувеличивают, однако их воздействие на 
имидж территории может оказаться весьма 
значительным. Широко известны такие еже-
годные мероприятия, как Каннский кинофести-
валь, Зальцбургский фестиваль и Миланская 
неделя моды, которые способствуют форми-
рованию нематериального актива городских 
брендов.  

Итак, каким же туристским потенциалом  
и туристской привлекательностью обладает го-
род Волгоград? Волгоградская область – один 
из крупнейших регионов Южного федерально-
го округа России, обладающий большим тури-
стским потенциалом в силу своего уникального 
географического положения, природных усло-
вий и исторического наследия. Самым крупным 
городом данной области является город-герой 
Волгоград. Несмотря на значительную куль-
турно-историческую значимость данного горо-
да, туристские потоки характеризуются как 
крайне малые и слабо развивающиеся. Туризм 
в городе играет второстепенную роль, несмотря 
на то, что Волгоград (Сталинград) известен да-
леко за пределами России как историческое ме-
сто мирового масштаба. На территории Волго-
града и Волгоградской области находятся куль-
турно-исторические памятники государствен-
ного масштаба. К примеру, монумент «Родина-
мать зовет!» вошла в список семи чудес Рос-
сии. Кроме того, Волгоградская область распо-
лагает колоссальными природными ресурсами. 
На территории Волгоградской области распо-
ложено семь особо охраняемых природных 
парков, общая площадь которых составляет 
свыше 600 тыс. гектаров. Данные природно-
рекреационные ресурсы могут и должны быть 
использованы для развития индустрии туризма 
в регионе. 

Внутренний поток туристов в Волгоград-
скую область, по данным государственного ка-
зенного учреждения «Агентство развития ту-
ризма», за последние пять лет увеличивается  
в среднем на 4,5–5 % и составил в 2011 году 
приблизительно 501 тыс. человек (в 2006 г. – 
400 тыс. чел., в 2007 г. – 420 тыс. чел., в 2008 г. – 
448 тыс. чел., в 2009 г. – около 470 тыс. чел.,  
в 2010 – около 481 тыс. чел.) [2, c. 10–11]. 

Индустрия гостеприимства Волгограда и Вол-
гоградской области развита довольно слабо. По 
данным специалистов-аналитиков на 2011 год, 
в г. Волгограде насчитывается более 40 гости-
ниц с совокупным номерным фондом на 3000 
мест. Более 1000 номеров распределены между 
29 объектами гостиничного проживания кате-
гории 1–2 звезды. Кроме того, в городе функ-
ционируют 14 гостиниц категории 3 звезды на 
650 номеров (см. таблицу). При этом гостини-
цы категории 4 звезды не прошли государст-
венной сертификации и не соответствуют заяв-
ленному уровню классности [2, c. 57]. Очевид-
но, что гостиничное предложение характеризу-
ется дефицитом в сегменте 4 и 5 звезды. Учи-
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тывая тот факт, что большинство посещающих 
г. Волгоград приезжает с деловыми целями, 
думается целесообразным и перспективным 
строительство гостиниц именно в указанном 
сегменте гостиничного рынка. 

 
Структура гостиничного рынка г. Волгограда 

 

Категория  
гостиницы 

Количество  
объектов 

Количество  
мест 

Гостиницы 1 звезды 9 700 

Гостиницы 2 звезды 20 1000 

Гостиницы 3 звезды 14 1300 

Гостиницы 4 звезды - - 

Гостиницы 5 звезд - - 

ИТОГО: 43 3000 
 

И с т о ч н и к : по материалам [2, c. 11]. 

 
Согласно экспертным оценкам, на каждую 

тысячу человек должно приходиться 6 гости-
ничных мест. Таким образом, на миллионный 
город должно приходиться не менее 6000 мест. 
Обеспеченность населения и гостей Волгоград-
ской области гостиничным фондом составляет 
3 места на 1000 человек. Очевидно, что в струк-
туре гостиничного предложения существует де-
фицит номерного фонда, что естественным об-
разом сказывается на динамике туристских по-
токов как в город, так и в регион в целом. 

Средняя стоимость проживания в гостинице 
категории 1–2 звезды в Волгограде составляет 
1950 рублей. В сегменте 3 звезды этот показа-
тель равен 3150 рублей. Для сравнения, в Крас-
нодаре стоимость проживания в гостиницах той 
же классности составляет порядка 2150 рублей 

и 3983 рубля в сутки. Средняя стоимость про-
живания в гостиницах Ростова-на-Дону состав-
ляет 2074 рубля в сутки для категории 1–2 
звезды и 4127 рублей для категории 3 звезды 
[3, c. 57]. Таким образом, Волгоград характери-
зуется наименьшими ценами на услуги разме-
щения среди крупных городов ЮФО. 

Основные пики загрузки гостиничных объ-
ектов приходятся на период с марта по ноябрь 
и связаны с выставочным сезоном, проходящим 
в это время на территории Волгоградской об-
ласти. Среднегодовая загрузка гостиничных 
объектов составляет 60 %. Средняя продолжи-
тельность пребывания в гостиницах Волгограда 
и региона составляет 2,5 суток. 

Проведенный анализ развития туристской 
инфраструктуры г. Волгограда свидетельствует 
о высоком туристском потенциале города. Од-
нако как обстоит дело с туристской привлека-
тельностью города с точки зрения местных жи-
телей и туристов? Исследование проводилось 
методом анкетирования через Интернет жите-
лей Волгограда, а также туристов посещавших 
и никогда не бывавших в городе, в возрасте от 
18 до 65 лет. Общая выборка составила 200 че-
ловек, из них: 89 человек – жители г. Волгогра-
да, 56 человек – туристы, посещавшие когда-
либо Волгоград, и 55 человек – туристы, нико-
гда не бывавшие в городе. Этим трем целевым 
группам были заданы три вопроса (без вариан-
тов ответа): какие знаковые сооружения или 
места приходят на ум при упоминании Волго-
града; какие знаменитые мероприятия регуляр-
но проходят в Волгограде и каких известных 
волгоградцев они знают? Были получены сле-
дующие результаты.  

 
 

 
 

Рис. 1. Знаковые сооружения и места г. Волгограда  
с точки зрения местных жителей (в % ответов) 
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Рис. 2. Значимые мероприятия, проходящие в городе,  

с точки зрения местных жителей (в % ответов) 
Рис. 3. Самые известные волгоградцы  

с точки зрения местных жителей (в % ответов) 
 

 
Рис. 4. Знаковые сооружения и места г. Волгограда  

с точки зрения туристов, когда-либо посещавших город (в % ответов) 
 

      
Рис. 5. Значимые мероприятия, проходящие в городе,  
с точки зрения туристов, когда-либо посещавших город  

(в % ответов) 

Рис. 6. Самые известные волгоградцы  
с точки зрения туристов, когда-либо 
посещавших город (в % ответов) 

 

                                                
Рис. 7. Знаковые сооружения и места  

г. Волгограда с точки зрения туристов, никогда 
не посещавших город (в % ответов) 

Рис. 8. Значимые мероприятия, 
проходящие в городе, с точки 
зрения туристов, никогда не 

посещавших город (в % ответов) 

Рис. 9. Самые известные вол-
гоградцы с точки зрения тури-
стов, никогда не посещавших 

город (в % ответов) 

Мамаев курган 
72 % 

«Танцующий» 
мост,  
28 % 
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Как видно из приведенных диаграмм, Вол-
гоград обладает ограниченным набором знако-
вых мест как с точки зрения местных жителей 
(рис. 1), так и с точки зрения туристов (рис. 4, 
7). Лучше обстоит дело с известностью вы-
дающихся волгоградцев (рис. 3, 6, 9). Даже те 
туристы, кто никогда не был в городе, знают 
выдающихся жителей города, известных в раз-
личных областях. Наиболее слабым моментом 
в привлекательности Волгограда, согласно тео-
рии «взгляд туриста», обстоит со значимыми 
событиями, проходящими в городе (рис. 2, 5, 8). 
Наиболее известно событие, по мнению горо-
жан, предстоящий чемпионат мира по футболу 
2018 года, который не может рассматриваться 
как фактор стабильного экономического роста 
для города, а носит скорее имиджевый характер.  

Теория «взгляд туриста» утверждает, что 
очень важно определить те городские знаковые 
места, которые можно сфотографировать, рас-
тиражировать и распределить. Все больше го-
родов понимают это и создают онлайн-базы 
данных с фотографиями достопримечательно-
стей города, которые можно скачать бесплатно 
[1, c. 50]. Проведенный анализ сайта админист-
рации города Волгограда на наличие подобных 
баз данных с фотографиями достопримечатель-
ностей города выявил структурную диспропор-
цию в контенте сайта. Так, в разделе «Туризм и 
отдых» есть база данных с фотографиями горо-
да, которые, однако, не отличаются многообра-
зием видов и мест. Кроме того, вызывает наре-
кания и структура представленной базы, кото-
рая не предполагает ранжирование фотографий 
по категориям, а представляет такие направле-
ния, как «Мамаев курган», «Волгоград сего-
дня», «Волгоград в 1980-е годы», «Сталинград 
в 1950-е годы» и «Царицын в начале века». 
Данное ранжирование фотографий, на взгляд 
автора, не дает развернутое представление о ту-
ристском потенциале города и не способствует 
стимулированию спроса на туристский продукт 
Волгограда. 

В то же время в разделе «Культура» иссле-
дуемого сайта представлен подраздел «Памят-
ники и достопримечательности», где подробно 
даны характеристики всем основным досто-
примечательностям города с их фотографиями. 
С точки зрения автора данного исследования, 
корректно было бы поместить базу данных с фо-
тографиями в раздел «Туризм и отдых», так как 
именно этот раздел сайта нацелен на целевую 
аудиторию – туристы. Некорректное размеще-
ние баз данных с фотографиями достопримеча-

тельностей свидетельствует о низком уровне 
знания маркетинговых инструментов и меха-
низмов воздействия на потребительские ожи-
дания посетителей сайта со стороны муници-
пальных служб, ответственных за развитие ин-
дустрии туризма в городе.  

Позитивным моментом в вопросе повыше-
ния туристской привлекательности Волгограда, 
с точки зрения теории Дж. Урри, является на-
личие странички, посвященной достопримеча-
тельностям города во всемирной социальной 
сети WAYN (Where are you now? – Где ты сей-
час находишься?). WAYN – это сайт социаль-
ной сети, посвященной путешественникам  
и стилю жизни, цель которого – объединить ту-
ристов всего мира. Социальная сеть охватывает 
251 страну и 15 млн. пользователей (по данным 
на 2011 год) [1, c. 120]. 

Проведенный анализ уровня развития инду-
стрии туризма на территории Волгограда свиде-
тельствует о наличии высокого туристского  
потенциала города с одновременным низким 
уровнем туристской привлекательности, что в ос-
новном объясняется низким уровнем маркетин-
гового продвижения территории. Для преодоле-
ния сложившейся ситуации и повышения тури-
сткой привлекательности Волгограда предлага-
ются следующие практические мероприятия: 

1. Разработка маркетинговой стратегии раз-
вития индустрии туризма города Волгограда. 
Данная стратегия должна содержать научно 
обоснованную информацию о целевых аудито-
риях города, иметь сегментоориентированную 
систему позиционирования и детальный марке-
тинговый механизм продвижения городского 
туристского продукта. Маркетинговую страте-
гию развития туризма города, согласно прове-
денному исследованию, целесообразно строить 
на основе стратегии маркетинга людей (знаме-
нитостей), так как именно этот фактор является 
наиболее действенным применительно к Вол-
гограду.  

2. Массовая визуализация знаковых мест  
и достопримечательностей города для улучше-
ния фотографических качеств города. Необхо-
димо как можно чаще распространять визуаль-
ные изображения города по различным марке-
тинговым каналам для создания устойчивого 
ассоциативного восприятия города. Массовой 
визуализации подлежат не только достоприме-
чательности города, но и официальная и не-
официальная айдентика города. 

3. Усиление роли интернет-маркетинга в про-
цессе управления туристским продуктом горо-
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да. Развитие информационных технологий из-
менило методы, при которых города могут 
коммуницировать с целевыми аудиториями  
и формировать свои бренды. Перспективными 
направлениями, на взгляд автора, является рас-
пространение визуальных изображений города 
через социальные сети и блоги. Быстрый рост 
блогосферы привел к восприятию блогов как 
одного из самых достоверных и объективных 
источников информации. Следовательно, бло-
геры становятся важной референтной группой, 
способной эффективно влиять на потребитель-
ские предпочтения туристов, а, следовательно, 
формировать образ и имидж города.  

4. Муниципальная поддержка (финансовая, 
организационная, информационная и пр.) мас-
штабных городских мероприятий, в том числе 
и некоммерческих. Знаковые мероприятия, 
проходящие в городе и сопровождающиеся ак-
тивной PR-поддержкой со стороны СМИ, спо-
собствуют формированию положительного ин-
формационного поля вокруг территории, что  
в свою очередь способствует росту ее узнавае-

мости через идентификацию мероприятий и ор-
ганизаторов.  
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В России малое предпринимательство с 1989 г. 
существует как полноправный субъект эконо-
мики. Однако уровень развития этого сектора  
с позиции требований рациональной структуры 
рыночной экономики еще недостаточен и не 
отвечает потребностям современной россий-
ской экономической системы.  

При этом, как показывает мировой опыт, эф-
фективное развитие предпринимательства оказы-
вает позитивное влияние не только на удовлетво-
рение потребностей населения в товарах и услу-
гах, рост экономической активности, смягчение 
проблемы безработицы, повышение мобильности 
рабочей силы, обеспечение социально-политиче-
ской стабильности. Кроме того, от показателей 
деятельности малого предпринимательства в зна-
чительной степени зависит устойчивое состояние 
как национальной экономики в целом, так и от-
дельных ее отраслей [11].   

Малый бизнес, способствуя структурной 
перестройке национальной экономики, стиму-

лирует ее стабильное развитие и более рацио-
нальное использование ресурсов, придавая ей 
гибкость и мобильность. При этом фактическая 
картина развития малого предпринимательства 
в России не вызывает особого оптимизма  
в оценке перспектив в экономике. Так, общее 
число малых и средних предприятий в России  
в 2,4 раза меньше, чем во Франции, в 7,7 раз – 
чем в Японии и в 23 раза – чем в США. Более 
половины трудоспособного населения индуст-
риально развитых стран занято в малом биз-
несе, в России этот показатель не достигает  
и 10 % [7] (табл. 1). В целом малый бизнес  
в России начинает играть все большую роль. 
Так, по данным Минэкономразвития РФ в 2011 г., 
наблюдался рост доли малого бизнеса в струк-
туре ВВП России до 20 %, тогда как в 2008 г. 
эта доля составляла только 17 %. Но и этого на 
сегодняшний день недостаточно, поскольку 
развитые страны имеют долю малого бизнеса  
в структуре ВВП заметно большую, чем 50 %.  

 
Таблица 1 

Показатели, характеризующие малый бизнес в ряде стран в 2000-е гг. 
 

Страна 
Число малых 
предприятий, 

тыс. 

Число малых  
предприятий  

на 1 тыс. жителей 

Занято на ма-
лых предпри-
ятиях, млн. чел. 

Доля малых предпри-
ятий в общей числен-
ности занятых, % 

Доля малых 
предприятий 
в ВВП, % 

Великобритания  2630 46,0 13,6 49 50–53 

Германия  2290 37,0 18,5 46 50–52 

Италия  3920 68,0 16,8 73 57–60 

Франция  1980 35,0 15,2 54 55–62 

Страны ЕС  15770 45,0 68,0 72 63–67 

США  19300 74,2 70,2 54 50–52 

Япония  6450 49,6 39,5 78 52–55 

Россия*  242 35 7,1 30 18–20 
 

* Данные по России приведены за 2010–2011 г. 
 

И с т о ч н и к : [7] 
 
Согласно представленным Росстатом и ФНС 

России данным, в настоящее время в Россий-
ской Федерации осуществляют деятельность 
более 5 млн. субъектов малого и среднего пред-
принимательства, в том числе: 1374777 микро-
предприятий; 227744 малых компаний; 18012 
средних компаний; 3985350 индивидуальных 
предпринимателей [12]. Как свидетельствуют 
приведенные в табл. 2 данные, основная часть 
микро-, малых и средних предприятий сосредо-
точена в оптовой и розничной торговле. Затем 
следует направление «Предоставление услуг»: 
для микро- и малых предприятий – 18,8 %  
и 17,0 % соответственно, в то время как доля 
средних только 8,5 %. 

Таблица 2 

Отраслевое распределение средних,  
малых и микропредприятий в 2011 г. 

 

Отрасли  
экономики 

Микро- 
пред- 

приятия 

Малые  
пред-

приятия 

Средние 
пред-

приятия 

Оптовая и розничная 
торговля  

42,7 % 30,7 % 23,1 % 

Предоставление услуг 18,8 % 17,0 % 8,5 % 

Строительство 11,7 % 14,3 % 12,8 % 

Обрабатывающее про-
изводство 

9,4 % 16,0 % 22,4 % 

 

И с т о ч н и к : составлено авторами по данным Росстата  
и ФНС России, 2011 г. – Режим доступа: http://www.gks.ru/ 
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Таблица 3 

Количество субъектов малого и среднего  
предпринимательства (МСП) на 1000 чел. населения  

в России в 2011 г. 
 

Федеральный округ 
Количество субъектов
МСП на 1 тыс. чел. 

Центральный федеральный округ 29 

Северо-Западный федеральный округ 35 

Южный федеральный округ 39 

Северо-Кавказский федеральный округ 28 

Приволжский федеральный округ 30 

Уральский федеральный округ 34 

Сибирский федеральный округ 34 

Дальневосточный федеральный округ 38 
 

И с т о ч н и к : составлено авторами по данным Госкомста-
та. – Режим доступа:  http://www.gks.ru/ 

 
Если оценивать данные по количеству 

субъектов малого и среднего предприниматель-
ства на 1000 чел. населения, то эти показатели 

достаточно равномерно распределены по реги-
онам России (табл. 3).  

Табл. 4 позволяет сравнить основные пока-
затели деятельности субъектов малого и сред-
него предпринимательства России в 2011 г. 

Таким образом, в условиях экономической 
глобализации и возрастания конкуренции 
трансформация отраслевой структуры россий-
ской экономики в целом идет в направлении 
увеличения предприятий малого бизнеса и рос-
та показателей их деловой активности.  

Экономическое развитие региона – это 
идентификация и использование местных ре-
сурсов и возможностей для стимулирования ус-
тойчивой экономики и трудовой активности. 
Развитие в регионе малого бизнеса приводит не 
только к увеличению числа рабочих мест, росту 
доходов и формированию инфраструктуры, но 
также оно может реализовываться в бурном 
развитии экономики региона, росте конкурен-
тоспособности и устойчивости.  

 
Таблица 4 

Основные показатели деятельности субъектов малого и среднего предпринимательства России в 2011 г. 
 

Малые предприятия 

Показатели Всего 
Средние 

предприятия Всего 
в т. ч. мик-
ропред-
приятия 

Юридические лица 

Количество предприятий – всего  169 439 25 170 1 644 69 1 415 186 

из них осуществлявших деятельность в 2010 году 1266393 24 084 1242309 1 015 544 

Число замещенных рабочих мест, тыс. 13 731.9 2582.9 11 149.0 3 883.3 

Выручка от реализации товаров (работ, услуг)  
(без НДС и акцизов), млрд руб. 

26 350.0 7 416.2 18 933.8 5 609.2 

Инвестиции в основной капитал, млрд руб.  774.5 254.2 520.3 199.0 

Основные фонды (по полной учетной стоимости)  
на конец года, млрд руб. 

4 382.3 1 309.1 3 073.2 1 269.7 

Количество юридических лиц, имеющих затраты  
на инновации в 2010 году 

20 290 669 19 621 13 491 

Индивидуальные предприниматели 

Количество индивидуальных предпринимателей – 
всего 

2927488 676 2926812 2 885 736 

из них осуществлявших деятельность в 2010 году 1 914157 674 1913483 1 872 453 

Число замещенных рабочих мест, тыс. 5 350.1 57.8 5 292.4 4  135.8 

Выручка от реализации товаров (работ, услуг)  
(с НДС и акцизами), млрд руб. 

4 493.6 284.1 4 209.5 2 635.2 

Инвестиции в основной капитал, млрд руб. 130.6 2.5 128.1 103.1 

Основные фонды (по полной учетной стоимости)  
на конец года, млрд. руб. 

1 127.1 15.5 1 111.5 914.9 

 

И с т о ч н и к : составлено по данным Госкомстата. – Режим доступа: http://www.gks.ru/ 
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Не снижая роли рыночных регуляторов  
в вопросе определения факторов развития ма-
лого предпринимательства, одним из важней-
ших механизмов обеспечения их устойчивости 
является региональная и муниципальная под-
держка малого предпринимательства.  

Хотя в последнее время предприниматель-
ские структуры стали объектом особого внима-
ния региональной и муниципальной властей  
и науки, их положение на местах остается 
сложным.  

Проблемы малого предпринимательства мо-
жно представить в виде нескольких основных 
блоков:  

1. Статистика. Сегодня нет достоверных дан-
ных о состоянии и динамике развития сектора 
малого предпринимательства, данные комитета 
государственной статистики, государственной 
налоговой инспекции и справочных служб го-
родских и районных администраций расходятся 
значительно.  

2. Законодательство. Отсутствует качествен-
ное правовое поле государственной поддержки 
субъектов малого предпринимательства, изме-
нение налогового законодательства, повыше-
ние ставок налогов. 

3. Финансирование. Недостаточный доступ 
малого бизнеса к материальным и финансовым 
ресурсам, а также скачкообразное государст-
венное финансирование малого предпринима-
тельства [10]. 

4. Административные барьеры на пути раз-
вития малого предпринимательства, а также 
коррупция, криминал, чрезмерность и частота 
контрольных проверок.  

5. Недостаточное самосознание предприни-
мателей. Малый бизнес практически не имеет 
общественных объединений, которые занима-
лись бы его проблемами, осуществляли от его 
имени диалог бизнеса и власти (многочислен-
ные мелкие ассоциации и клубы предпринима-
телей малочисленны, не имеют своего лица, 
предприниматели пока не осознают себя реаль-
ной социально значимой силой).  

Помимо этого возможно выделить такие осо-
бенности условий функционирования российско-
го предпринимательства, как неконкурентоспо-
собность в отношении государственного заказа, 
чрезмерное бремя аренды госимущества, увели-
чение тарифов на электроэнергию, воду, газ и те-
пловую энергию, а также в целом негативное от-
ношение общества к предпринимателям [14].  

Еще один проблемный аспект связан с про-
движением продукции малых предприятий на 

региональном, национальном и мировом рын-
ках. Это обусловлено рядом причин: ограни-
ченными возможностями выделения финансо-
вых ресурсов на оплату маркетинговых меро-
приятий по продвижению товаров, на реализа-
цию программ поиска торговых, коопераци-
онных и инвестиционных партнеров; нехваткой 
информации о состоянии региональных и меж-
дународных рынков, конкурентной ситуации, 
сложившихся потребительских предпочтениях 
и др. [3]. Все это приобретает особую актуаль-
ность в условиях присоединения России к ВТО.  

Отдельно необходимо остановиться на про-
блеме криминализации в сфере малого пред-
принимательства, в том числе на различных 
схемах ухода от уплаты налогов. Несмотря на 
высокие показатели и позитивную динамику, 
отличительной особенностью данного сектора 
продолжает оставаться высокая доля теневого 
бизнеса [8].  

Следует отметить, что прослеживается тен-
денция к закрытию многих предприятий малого 
бизнеса, что отражается коэффициентами рож-
даемости и смертности малых предприятий. По 
сведениям Росстата за 1-й квартал 2012 года, 
коэффициент рождаемости малых предприятий 
на 0,6 предприятий меньше, чем в 2011 году,  
а коэффициент смертности малых предприятий 
на 5,1 предприятий больше, чем в 2011 году. 
Как видно из графика рождаемости и смертно-
сти предприятий малого бизнеса, возможно на-
ступление критического момента, когда закры-
ваться будет больше предприятий, чем откры-
ваться (см. рисунок) [6].  

 

 
 

Соотношение появившихся и закрывшихся  
предприятий в 2012 г. 

 
Существует, безусловно, еще ряд проблем 

развития предпринимательства, редко озвучи-
ваемых отечественной наукой: образователь-
ный аспект, этнологическая и культурная сто-
роны проблемы и социологические и психоло-
гические составляющие предпринимательства 
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как общественного и личного поведения. Раз-
витие малого бизнеса в регионе является про-
цессом, осуществляемым членами общества,  
в нем проживающими. Это процесс, участвуя  
в котором, местные жители могут способство-
вать не только созданию новых рабочих мест, 
увеличению прибыли, улучшению инфраструк-
туры, но также увеличению своих способно-

стей по управлению изменениями в своем ре-
гионе [15].  

Проведенный анализ, выявленные особенно-
сти развития малого бизнеса, и оценка современ-
ного состояния малого предпринимательства  
в России позволили выделить сильные и слабые 
стороны деятельности этого экономического 
субъекта по функциональным сферам (табл. 5). 

 
Таблица 5 

Характеристика сильных и слабых сторон деятельности малых предприятий  
по функциональным сферам 

 

Сфера Сильные стороны МП Слабые стороны МП 

Экономическая – Относительно невысокие расходы при осу-
ществлении деятельности, особенно затраты 
на управление; 
– более низкая потребность в первоначальном 
капитале; 
– относительно более высокая оборачивае-
мость собственного капитала 

– Нехватка финансирования; 
– нехватка достоверной информации о рынке; 
– конкуренция со стороны родственных по про-
филю предприятий; 
– нестабильный спрос потребителей товаров и 
услуг 

Производство – Высокая гибкость и приспособляемость; 
– быстрая реакция на желания потребителей; 
– совмещение нескольких направлений и ви-
дов деятельности; 
– быстрое развитие типовой и ассортимент-
ной структуры товаров и услуг 

– Нехватка производственных площадей; 
– низкий уровень технической вооруженности 

Управление – Большая независимость в действиях; 
– свобода поиска и поощрения инициативы; 
– отсутствие бюрократизма в рассмотрении 
вопросов 

– Нехватка квалифицированных кадров; 
– совмещение должностей 

Инновационная 
сфера 

– Значительный инновационный потенциал; 
– восприимчивость к новым идеям и их быст-
рая апробация; 
– готовность к риску 

– Неопределенность сроков инновационного 
процесса; 
– недостаток возможностей для кооперирования 
с другими предприятиями и научными организа-
циями 

Государственное  
регулирование 

Государственная поддержка малых предпри-
ятий 

Несовершенство законодательства в области на-
логообложения и защиты интеллектуальной соб-
ственности 

 

И с т о ч н и к : составлено автором 

 
Малые предприятия обладают определен-

ными особенностями и присущими только им 
преимуществами и недостатками.  

Итак, на сегодняшний день, к основным 
проблемным аспектам развития предпринима-
тельства, тормозящим становление и развитие 
малого предпринимательства в различных от-
раслях, следует отнести: практически непо-
сильное налогообложение; осложненный, при 
всей внешней простоте, доступ к кредитным 
ресурсам; слабые возможности материально-
технической базы; отсутствие механизма само-
финансирования; отсутствие оптимальной схе-
мы информационной поддержки и др.  

Успешное развитие предпринимательской 
деятельности возможно только при формиро-
вании многообразных организационных форм 
предприятий и систем управления ими. Госу-
дарство в существующих условиях должно 
стимулировать широкомасштабный спрос на 
товары и услуги, произведенные в секторе ма-
лого бизнеса. Только в сочетании со стимули-
рованием спроса на деятельность организаций 
инфраструктуры поддержки и обслуживания 
малого бизнеса приобретает полноценный эко-
номический смысл. При этом главная задача 
государства состоит в том, чтобы разрабаты-
вать приоритетные направления развития дан-
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ной отрасли на инновационной основе с учетом 
национальных и региональных интересов [1]. 

Трансформация общероссийских экономи-
ческих условий определила новую статусную 
роль региона как самостоятельного субъекта хо-
зяйствования, носителя особых интересов, от-
личных от интересов других регионов и страны 
в целом, призванного обеспечивать свою конку-
рентоспособность, инвестиционную привлека-
тельность и инновационное развитие. Измене-
ние роли региона в хозяйственной практике рос-
сийского рыночного пространства определило 
новую для него ситуацию самостоятельного 
конкурентно-ориентированного экономического 
развития и предпринимательства [2]. 

На региональном уровне и уровне муници-
палитетов в рамках государственной поддерж-
ки необходимо решить целый комплекс задач,  
а именно: 

– формирование научно обоснованной и про-
веренной на практике нормативно-правовой ба-
зы функционирования, определяющей основы 
государственной  поддержки данного сектора 
экономики; 

– эффективное сочетание прямых и косвен-
ных мер поддержки малого и среднего пред-
принимательства; 

– реализация мер господдержки малого  
и среднего предпринимательства, обеспечен-
ных необходимым финансированием; 

– разработка и реализация целевых про-
грамм развития малого бизнеса на всех уровнях 
государственной власти; 

– создание организационно-функциональ-
ной структуры государственных органов под-
держки субъектов малого и среднего предпри-
нимательства [14]. 

Для поддержки субъектов малого бизнеса 
на региональном уровне необходима разработ-
ка направлений развития, учитывающих усло-
вия конкретного региона. В том числе можно 
выделить следующие приоритетные ориентиры 
развития: 

– создание регионального исполнительного 
органа, ответственного за развитие и поддерж-
ку предпринимательства; 

– информационное обслуживание, предпо-
лагающее поиск инвесторов, определение воз-
можностей  малого бизнеса и т. д.; 

– развитие инновационной и институцио-
нальной инфраструктуры поддержки субъектов 
малого предпринимательства; 

– инвестиционная поддержка инновацион-
ного малого бизнеса с помощью снижения ре-

гиональных налогов, грантов, венчурных фон-
дов и т. д. 

Таким образом, необходима разработка сис-
темы регионального и муниципального разви-
тия малого бизнеса и ее реализация на основе 
целевых установок, закрепления функций, от-
ветственности и полномочий, предполагающей 
их четкое распределение между всеми уровня-
ми органов государственного управления.   

Одним из таких механизмов поддержки 
предпринимательских структур в системе уп-
равления крупным городом стало создание тер-
риторий предпринимательской активности (ТПА) 
в г. Волгограде.  

Положение о территориях предпринима-
тельской активности в городском округе город-
герой Волгоград было разработано в рамках 
реализации мер, направленных на стабилиза-
цию и оздоровление ситуации в экономике го-
рода. Данное Положение было утверждено ре-
шением Волгоградской городской Думы от 
14.07.2010 № 35/1040 [5]. 

Территория предпринимательской активно-
сти – это ограниченный участок территории 
Волгограда, в пределах которого для ее участ-
ников вводится режим экономического благо-
приятствования хозяйственной деятельности.  

Основными целями создания ТПА являются: 
– предоставление благоприятного режима 

предпринимательской и инвестиционной дея-
тельности хозяйствующим субъектам, зареги-
стрированным на ТПА в качестве участников,  
в том числе для поддержки малого предприни-
мательства; 

– рациональное размещение производитель-
ных сил, объектов инженерной и транспортной 
инфраструктуры, туризма и санаторно-курорт-
ной сферы на территории города; 

– решение вопросов занятости населения  
и увеличения его доходов. 

Территории предпринимательской активно-
сти могут создаваться на срок до 5 лет. Пред-
полагается формирование территорий трех ос-
новных типов: индустриально-инновационного, 
агропромышленного и рекреационного в целях 
создания и усовершенствования новых видов 
продукции и технологий, развития аграрного 
сектора, сферы отдыха и туризма, что в целом 
будет способствовать укреплению позиций 
Волгограда как промышленного, агропромыш-
ленного, научного, так и туристического центра 
Юга России. 

Предлагаются следующие формы муници-
пальной поддержки участников ТПА, устанав-
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ливаемые в рамках полномочий органов мест-
ного самоуправления: 

– понижение до 50 % налоговых ставок по 
местным налогам, применение понижающих 
коэффициентов по единому налогу на вменен-
ный доход; 

– предоставление инвестиционных налого-
вых кредитов уполномоченным органом в со-
ответствии с требованиями действующего на-
логового законодательства Российской Феде-
рации; 

– снижение до 50 % размера арендных пла-
тежей за использование муниципального иму-
щества и земельных участков, находящихся  
в муниципальной собственности, используемых 
в целях осуществления деятельности на ТПА.  

По каждой отдельной территории предпри-
нимательской активности будут утверждаться 
специальные решения, в которых будут указа-
ны месторасположение, границы и размер 
ТПА, срок ее функционирования и конкретные 
формы и условия муниципальной поддержки ее 
участников. ТПА могут создаваться по инициа-
тиве хозяйствующих субъектов и органов ме-
стного самоуправления. Субъекты хозяйствен-
ной деятельности получают статус участников 
территории предпринимательской активности  
с момента их включения в реестр участников 
ТПА, ведение которого осуществляет админи-
страция Волгограда. 

На сегодняшний день целый ряд предпри-
ятий города рассматривает возможность созда-
ния на своей базе территории предпринима-
тельской активности индустриально-иннова-
ционного типа. Органы власти Волгограда со-
вместно с общественностью обсуждают вопрос 
о целесообразности создания рекреационных 
территорий на свободных площадках вдали от 
промышленных объектов и автомобильных ма-
гистралей (остров Сарпинский).  

Пилотным проектом по созданию ТПА ин-
дустриально-инновационного типа является ин-
вестиционный проект ОАО «Волгоградмебель». 
Планируется, что срок функционирования ТПА 
на базе ОАО «Волгоградмебель» составит пять 
лет, в течение которого предприятие обязуется 
выполнять обязательные требования, предъяв-
ляемые к участникам ТПА в соответствии  
с нормативными правовыми актами, а именно: 
реинвестирование 100 % суммы, полученной  
в результате предоставления муниципальной 
поддержки, на разработку новых видов про-
дукции. При этом ОАО «Волгоградмебель» 
имеет возможность воспользоваться муници-

пальной поддержкой в форме снижения дейст-
вующей налоговой ставки по земельному нало-
гу на 50 % в отношении всей площади зани-
маемого им земельного участка (634 569 га)  
и получить налоговое послабление на сумму 
около 5,5 млн рублей в год. 

Согласно бизнес-плану за время функцио-
нирования ТПА ОАО «Волгоградмебель», и дру-
гие участники планируют создать новые рабо-
чие места в количестве 290 единиц (в т.ч. 250 – 
на ОАО «Волгоградмебель»). Анализ бизнес-
плана позволяет сделать вывод о том, что за 
время функционирования ТПА прогнозируе-
мый ежегодный прирост дополнительных по-
ступлений в консолидированный бюджет Вол-
гоградской области, государственные внебюд-
жетные фонды, а также сумма получаемой эко-
номии бюджетных средств, направляемых на 
выплату пособий по безработице, должны 
обеспечить превышение над планируемыми 
суммами ежегодных налоговых послаблений по 
земельному налогу в целом за период функ-
ционирования ТПА в 4,1 раза. 

С целью расширения практики поддержки 
предпринимательских структур целесообразно 
было бы расширить возможность получения 
преференций по налогам, нормативно закреп-
ленным за региональным бюджетом: налог на 
имущество юридических лиц, часть налога на 
прибыль и т. д. Только в этом случае размер 
высвобождаемых сумм представляется доста-
точным для реализации инвестиционных и ин-
новационных проектов.  

В Ростовской, Новгородской Липецкой и 
других областях для поддержания уровня раз-
вития наиболее неблагополучных территорий 
активно продвигается инициатива создания 
особых экономических зон регионального 
уровня. Активность властей Липецкой области 
в распространении концепции особых эконо-
мических зон регионального уровня проявилась 
в разработке и внесении Липецким областным 
Советом депутатов в Государственную Думу 
проекта закона «О внесении изменений в Феде-
ральный закон «Об особых экономических зо-
нах в Российской Федерации» в части создания 
особых экономических зон регионального 
уровня.  

В соответствии со ст. 56 Налогового Кодек-
са РФ преимущества по уплате налогов и сбо-
ров предоставляются отдельным категориям 
налогоплательщиков и плательщиков сборов, 
предусмотренные законодательством о налогах 
и сборах. Таким образом, достаточным основа-
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нием для применения налоговых льгот в отно-
шении субъектов предпринимательской дея-
тельности, осуществляющих свою деятельность  
на подобных территориях, является введение 
новой категории в законодательство о налогах 
на региональном уровне. Для Волгоградской 
области данная категория должна принять вид 
«участника территории предпринимательской 
устойчивости». Инициатива создания таких 
территорий требует поддержки и не противоре-
чит федеральному законодательству, поскольку 
не затрагивает сферу действия Закона «Об осо-
бых экономических зонах в Российской Феде-
рации». Территории предпринимательской ус-
тойчивости не являются аналогами особых 
экономических зон, так как формы поддержки 
и условия их предоставления принципиально 
отличаются. Следовательно, принятие на ре-
гиональном уровне закона о территориях пред-
принимательской устойчивости не только эко-
номически целесообразно, но и юридически 
возможно. Концепция территории предприни-
мательской устойчивости (ТПУ), принявшая вид 
рамочного документа, регулирующего ее дея-
тельность, будет служить основой для детализа-
ции преференциального режима, описывать ряд 
дефиниций, а также содержать механизм функ-
ционирования создаваемой территории. 

В основе политики зонирования лежит кон-
цепция создания «точек роста» – территорий  
с наибольшей концентрацией финансовых, ад-
министративно-управленческих и трудовых ре-
сурсов [4]. Целью реализации политики являет-
ся внедрение концепции зонирования для обес-
печения устойчивости развития предпринима-
тельских структур через  создание территорий 
предпринимательской устойчивости.  

Представляются оптимальными четыре на-
правления реализации политики зонирования. 
Первое направление состоит в формировании ин-
ститутов управления территории, предшество-
вать которому должно принятие законов Волго-
градской области о Типовом положении о терри-
ториях предпринимательской устойчивости, а так 
же об органах управления территориями.  

Второе направление состоит в вовлечении 
муниципалитетов для создания территорий 
предпринимательской устойчивости сверху, 
используя элементы мотивации муниципаль-
ных образований в инициации территорий.  

Третье направление включает в себя разра-
ботку и реализацию механизма привлечения 
крупных инвесторов в ТПУ и является, по сути, 
примером государственно-частного партнерства.  

Четвертое направление предполагает попу-
ляризацию и распространение идеи создания 
территории среди субъектов предприниматель-
ской деятельности и инфраструктуры поддерж-
ки бизнеса и вовлечение этой группы хозяйст-
вующих субъектов в процесс создания терри-
торий. 

Применительно к третьему и четвертому 
направлению важным представляется наличие 
доверия к власти, а также политическая ста-
бильность в регионе. Главный аспект третьего 
и четвертого направлений – популяризация 
концепции зонирования.   

Ключевым моментом должна стать разра-
ботка проекта закона субъекта РФ о специаль-
ном положении ТПУ определенного типа на 
основе рамочного Типового положения о тер-
риториях предпринимательской устойчивости. 
Коллегиальным контрольно-распорядительным 
органом управления территорией предприни-
мательской устойчивости, включающего пред-
ставителей подразделений исполнительной 
власти Волгоградской области, науки и обще-
ственных объединений, может стать наблюда-
тельный совет, в компетенцию которого вхо-
дит: рассмотрение заявок и вынесение решения 
об интеграции в территорию заинтересованных 
предпринимательских структур; заключение 
соглашения между государственными органами 
субъекта РФ и инициаторами создания терри-
торий; мониторинг за исполнением соглашений 
и договоров. 

Оперативные функции управления ТПУ 
включают: ведение реестра участников терри-
торий; осуществление функций заказчика при 
реализации проектов обустройства территории 
предпринимательской устойчивости; обеспече-
ние эффективного взаимодействия с органами 
государственной и местной власти; заключение 
договоров с участниками территорий. 

Реализация данных функций в случае ини-
циации территории сверху может производить-
ся формами субконтракции и развития инфра-
структуры поддержки предпринимательства. 
При инициативе территорий снизу перед юри-
дическим лицом встает альтернатива непосред-
ственного осуществления оперативных функ-
ций или передаче обязанности по их выполне-
нию упомянутым формам. Инициаторами соз-
дания ТПУ могут стать как коммерческие 
организации, так и государственные и муници-
пальные власти, при этом инициатор может вы-
ступает в качестве исполнителя оперативных 
функций.  
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Ключевым элементом территорий предпри-
нимательской устойчивости является префе-
ренциальный режим. В широком смысле пре-
ференциальный режим – это совокупность на-
логовых льгот, а также административных  
и организационных преимуществ, предостав-
ляемых участникам территорий предпринима-
тельской устойчивости.  

Преференции включают: 
– снижение налоговой ставки или полное 

освобождение от уплаты местных, региональ-
ных, а также федеральных налогов в части, за-
числяемой в бюджеты субъекта РФ; 

– снижение размера арендных платежей за 
использование имущества и земельных участ-
ков, находящихся в собственности Волгоград-
ской области; 

– оптимизацию административных проце-
дур по созданию новых объектов предпринима-
тельской деятельности через институты управ-
ления территории.  

Пространственные границы, как элемент 
ТПУ, зависят от ее типа. Границы ТПУ могут 
нести дискретный характер, то есть не иметь 
территориальной границы зоны внутри регио-
на, но объединять резидентов посредством 
преференциального режима. Такая граница не-
обходима, к примеру, участникам научно-
венчурной территории, так как изготовление 
промышленных образцов может потребовать 
использование мощностей пространственно 
удаленных предприятий. В общем виде про-
странственные границы обусловлены типом 
ТПУ и представляют собой: 

– для обособленной промышленной терри-
тории – это предприятие, на базе которого она 
создается; 

– для коммерческой территории – участок, 
отведенный под производство торговой дея-
тельности;  

– для научно-венчурной территории – кор-
пуса высших учебных заведений, здания иссле-
довательских институтов, территории в преде-
лах и прилегающие к научным учреждениям,  
а также площади производственных предпри-
ятий; 

– для эколого-ориентированной территории – 
зона обустройства природоохранного объекта; 

– для рекреационной территории – террито-
рия, наиболее благоприятная для осуществле-
ния туристской деятельности.   

Объединяет всех участников территорий 
наличие внешней границы, которым является 
периметр Волгоградской области. Временные 

границы носят индивидуальный характер для 
каждого типа территорий. Создание коммерче-
ской территории также целесообразно в усло-
виях снижения экономической активности в ре-
гионе, в то время как научно-венчурные и эко-
лого-ориентированные территории требуют 
масштабных финансовых вливаний, и начало 
их функционирования требует более благопри-
ятного экономического климата. Срок функ-
ционирования ТПУ не ограничен ввиду необ-
ходимости анализа эффективности их функ-
ционирования и динамичности макроэкономи-
ческой ситуации. 

Механизм обеспечения устойчивости пред-
принимательских структур в рамках террито-
рии предпринимательской устойчивости реали-
зуется через взаимосвязь элементов. Межэле-
ментное взаимодействие основывается на Ти-
повом положении о территориях предпринима-
тельской устойчивости и реализуется посредст-
вом следующих процедур: 

– инициация – разработка и передача ини-
циаторами предложения о создании ТПУ в ин-
ституты управления в документальной форме, 
содержащей: цели создания, типа ТПУ, пред-
полагаемых участников, описание территори-
альных и временных границ, эффективность 
функционирования ТПУ; 

– ратификация – придание Положению 
юридической силы по ходатайству институтов 
управления, что означает легализацию выдви-
гаемых требований к участникам территории, 
начало действия ответственной комиссии и ис-
полнителей оперативных функций; 

– сатисфакция – удовлетворение участни-
ками требований Положения при рассмотрении 
наблюдательным советом заявки на участите  
в ТПУ;  

– интеграция – приобретение субъектом 
предпринимательской деятельности или субъ-
ектом инфраструктуры поддержки бизнеса ста-
туса базового или субсидиарного резидента  
в виде заключения соглашения о ведении дея-
тельности в ТПУ; 

– мониторинг – осуществление наблюдатель-
ным советом мониторинга исполнения соглаше-
ний между органами власти с участниками ТПУ. 

В сущности, предлагаемая модель создания 
территории предпринимательской устойчиво-
сти представляет собой форму обеспечения ус-
тойчивости развития предпринимательских 
структур, обладающую рядом нововведений  
и преимуществ перед подобными институция-
ми, включая: 
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– оперативность принятия решения, позво-
ляющая сократить отрезок времени с момента 
выявления депрессивной местности и принятия 
властями субъекта РФ решения о введении 
преференциального режима; 

– лояльность в определении типов зон, наи-
более адаптированных к местным условиям хо-
зяйствования; 

– возможность конфигурации понятийного 
аппарата для точной передачи целей и задач 
создания подобных территорий; 

– использование новых преференциальных 
инструментов.   

Положительный эффект от создания ТПУ 
не заставит долго ждать. Только в Волгограде  
в первом полугодии 2012 года было зарегистри-
ровано 5,6 тыс. безработных. Ориентировочное 
число рабочих мест в городе, планируемое  
к предоставлению в связи с введением ТПУ, 
составит около 1000, тогда объем поступлений 
в бюджет Волгограда при средней заработной 
плате 20,5 тыс. рублей будет равен 32 млн руб-
лей в год. В масштабах региона  организация 
территорий предпринимательской устойчиво-
сти будет способствовать решению социальных 
проблем через снижение уровня безработицы, 
развитию предпринимательской активности на 
основе поддержки местных товаропроизводи-
телей и пополнению регионального и местных 
бюджетов. Практическое применение предла-
гаемой модели будет способствовать принятию 
эффективных управленческих решений, на-
правленных на устойчивое развитие малых 
предпринимательских структур и экономики 
региона в целом. 
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Современная действительность порождает 
растущую потребность в создании информаци-
онного пространства вокруг любого экономиче-
ского субъекта, занимающегося предпринима-
тельской деятельностью. Данное информацион-
ное пространство формируется при содействии 
различных СМИ, в том числе и за счет рекламы. 
Рынок образовательных услуг так же нуждается 
в информационном обеспечении и сотрудниче-
стве с рекламным рынком. Разработка рекламы 
образовательных учреждений, их подразделений 
и отдельных услуг требует глубокого изучения.   

Рекламная программа вуза обладает опре-
деленными особенностями и имеют свою 
структуру. С учетом факторов, которые влияют 
на поведение потребителей, и анализа необхо-
димых для индивида характеристик образова-
тельной услуги была разработана рекламная 
программа, которая необходима вузам Волго-
градской области. Данная программа рассмат-
ривает образовательную услугу с различных 

позиций и учитывает эффективность использо-
вания рекламы как на микроуровне, так и на 
макроуровне [2]. 

Авторами предлагается проектировать рек-
ламный процесс образовательного учреждения 
с позиции различных агентов, с применением 
математической теории игр, контролируя воз-
можности проигрышей и выигрышей, стараясь 
максимально удовлетворить интересы каждого 
агента. 

В рекламном процессе образовательных ус-
луг участвуют следующие субъекты: рекламное 
агентство или отдел маркетинга и рекламы об-
разовательного учреждения; образовательное 
учреждение; потребитель образовательной ус-
луги; покупатель образовательной услуги; ра-
ботодатели; государство. 

Предлагается рассмотреть цели каждого 
субъекта рекламного процесса для определения 
точек соприкосновения интересов и их взаимо-
связи в рамках процесса (см. таблицу). 

 
Цели агентов – участников рекламного процесса 

 

Субъект рекламного 
процесса 

Цель Характеристика цели и возможные конфликты интересов 

Рекламное  
агентство 

– Увеличение прибыли; 
– поддержка и улучшение репута-
ции 

Рекламное агентство стремится к увеличению спроса на 
свои услуги; приобретению постоянного рекламодателя 
и партнера в виде образовательного учреждения; созда-
нию качественной рекламы образовательной услуги для 
поддержания имиджа рекламного агентства 
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Окончание таблицы 

Субъект рекламного 
процесса Цель Характеристика цели и возможные конфликты интересов 

Образовательное 
учреждение 

Поддержка и улучшение репутации Рассматривая образование как продукт, можно утверждать 
о том, что необходимо увеличить спрос на него и привлечь 
большее количество потребителей. Однако образование яв-
ляется концептом, следовательно, создавая рекламную про-
грамму образования как продукта, возникает риск сниже-
ния репутации образовательного учреждения 

Потребитель  
образовательной 
услуги 

– Комфортное обучение; 
– возможность дальнейшего трудо-
устройства 

Для потребителя образование является продуктом, кото-
рый ему необходимо приобрести в силу оказания влия-
ния на него различных факторов (влияние общества, го-
сударства и т. д.) 

Покупатель обра-
зовательной услу-
ги 

– Окупаемость затраченных ресур-
сов; 
– доступность и простота получения 
образовательной услуги; 
– престижность образовательного уч-
реждения 

Согласно проведенному авторскому опросу с выборкой 
425 человек – покупателей образовательной услуги (ро-
дителей и родственников абитуриентов, планирующих 
обучение в вузе в г. Волгограде на контрактной основе), 
основополагающим фактором для выбора учебного за-
ведение является окупаемость затрат на обучение, то 
есть возможность потребителя образовательной услуги 
впоследствии получать «высокую заработную плату». 
Однако, при этом обучение должно быть «простым и 
интересным» для потребителя. Так же является важным 
наличие у вуза положительной репутации, высокого ос-
нащения современными техническими средствами и на-
личие сотрудничества с крупными компаниями страны 

Работодатели Квалифицированные, способные  
к обучению кадры 

Работодатели оценивают результат получения образова-
ния индивидом и для них, согласно опросу экспертов 
(предприниматели г. Волгограда в количестве 7 чело-
век), особую значимость приобретают следующие навы-
ки выпускников образовательного учреждения: 
– наличие базовых знаний об отрасли и рынке; 
– способность к обучению; 
– умение работать в компьютерных программах [1] 

Государство – Увеличение индекса человеческо-
го потенциала; 
– уравнивание возможности полу-
чения образования различными сло-
ями населения; 
– улучшение качества образова-
тельных программ в различных ре-
гионах страны для увеличения ко-
личества высококвалифицирован-
ных работников 

Глобальные цели государства необходимо поддерживать 
на микроуровне, и в данном случае важно участие 
в достижении целей каждого агента 

 

И с т о ч н и к : составлено автором. 
 

Согласно таблице, некоторые цели разных 
агентов являются идентичными, другие не согла-
совываются друг с другом. Необходимо соста-
вить универсальную программу рекламного про-
цесса для рынка образовательных услуг, которую 
можно применять для реализации маркетинговой 
политики образовательного учреждения.  

Следует рассмотреть взаимосвязи каждого 
агента. 

1. Рекламное агентство (У) – образователь-
ное учреждение (Х). 

На рис. 1 представлен процесс взаимодей-
ствия рекламного агентства и образовательного 
учреждения. 

 
 
 
                                                                                                                                                    - Граф.  
 
 
 

 
Рис. 1. Процесс взаимодействия рекламного агентства и образовательного учреждения 

И с т о ч н и к : составлено автором. 
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У образовательного учреждения есть два 
варианта действий в рамках создания реклам-
ного процесса: 

а – использование собственных ресурсов для 
создания рекламы, при этом минимизирование 
затрат на разработку рекламного продукта; 

б – предоставление всех полномочий в соз-
дании рекламы рекламному агентству, при этом 
финансовые затраты на рекламу будут значи-
тельно увеличены. 

В варианте (а) образовательное учреждение 
будет затрачивать внутренние ресурсы органи-
зации, такие как: техническое оснащение; чело-
веческие ресурсы; временные ресурсы; финан-
совые ресурсы. При этом вариант (а) позволяет 
в полном объеме осуществить сбор информа-
ции и удовлетворить запрос рекламодателя. 

Например, вариант (а) будет более подхо-
дящим, тогда рекламное агентство может пред-
ложить рекламные площади или размещение 
рекламы на определенном носителе (в) либо 
отказаться от сотрудничества (г). В первом 
случае цели обоих агентов будут достигнуты, 
во втором случае проигрывают оба агента. 

В варианте (б) основополагающим будут 
выступать финансовые инвестиции в рекламу. 
При этом важнейшим аспектом будет осущест-
вление контроля на каждом этапе создания 
рекламного продукта, а также документирова-
ние рекламного процесса. При развитии собы-
тий (д) (крупные инвестиции в рекламу соче-
таются с тесным сотрудничеством рекламного 
агентства и образовательного учреждения) рек-
ламное агентство и образовательное учрежде-
ние добиваются поставленных целей за счет 

эффективного сотрудничества. В варианте (е) – 
большие финансовые вложения не подкрепля-
ются контролем со стороны образовательного 
учреждения в отношении рекламного агентст-
ва, в результате чего рекламная программа ока-
зывается неэффективной либо слишком затрат-
ной, и сотрудничество расторгается, нанося 
урон обоим агентам. Необходимо отметить, что 
создание некачественной программы образова-
тельной услуги наносит урон репутации обра-
зовательного учреждения, что впоследствии 
вызовет дополнительные затраты для нейтрали-
зации данного негативного эффекта. Также не-
обходимо отметить, что в случаях, когда рек-
ламное агентство и образовательное учрежде-
ние выигрывают в сотрудничестве (в, д), они 
объединяются для достижения общих целей. 

2. Образовательное учреждение (Х) – поку-
патель образовательной услуги (Z). 

Необходимо сразу заметить, что покупатель 
образовательной услуги моделирует события, 
которые могут произойти с ним при соверше-
нии того или иного выбора. Потребитель стал-
кивается со страхами осуществления непра-
вильного выбора, которые можно условно обо-
значить знаком (-). Цели покупателя образова-
тельного учреждения, или предпочтения можно 
условно обозначить как n. 

Согласно закону РФ, покупатель образова-
тельной услуги может осуществлять свой вы-
бор между пятью вузами страны [4]. Например, 
свое предпочтение он отдает двум образова-
тельным учреждениям, при этом рассматривает 
дополнительные три варианта в рамках воз-
можности осуществления выбора (рис. 2).  

 
 
 
                                                                                                                                                - Граф. 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Процесс принятия решения покупателем образовательной услуги 
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Х0 и Х1 будут иметь большую долю пред-
почтений, которая будет либо равной, либо 
приблизительно равной друг другу (n0=n1>n2> 
>n3>n4). Однако потребитель может сделать 
свой выбор в пользу Х2, Х3 или Х4. Это может 
произойти под воздействием экономических, 
политических, социально-психологических фак-
торов или рекламного процесса, разработанно-
го образовательным учреждением и рекламным 
агентством [2]. Так же необходимо отметить, 

что n являются базовыми предпочтениями, ко-
торые являются устойчивыми. Рекламные уси-
лия вуза могут изменить предпочтения на неко-
торый показатель (f). Данный показатель дол-
жен нейтрализовать страхи неправильного вы-
бора покупателя образовательной услуги. 
Единица информации (-f), должна быть нейтра-
лизована информацией со знаком (+f). Данная 
информация является мобильной и изменяет 
предпочтения покупателя образовательной ус-
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луги за короткий промежуток времени. Однако 
в долгосрочной перспективе данный накоплен-
ный опыт можно применить для создания рек-
ламного пространства и формирования нового 

(n) с более высоким показателем. Модель рек-
ламного процесса с учетом потребностей поку-
пателя можно представить следующим обра-
зом (рис. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                          - Граф. 
 
 
 
 

 
Рис. 3. Модель рекламного процесса с учетом потребностей покупателя 
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В итоге, реклама образовательного учреж-
дения будет построена в зависимости от по-
требностей покупателя. При этом так же необ-
ходимо учитывать потребности потребителя 
образовательной услуги. 

3. Образовательное учреждение (Х) – потре-
битель образовательной услуги (L). 

Поведение потребителя образовательной 
услуги в наибольшей степени зависит от окру-
жающей его социальной среды, а также, в силу 
возраста, его поведение будет больше эмоцио-
нальным, а не рациональным. На потребителя 
образовательной услуги реклама будет оказы-
вать более сильное воздействие, чем на покупа-
теля, при этом их цели пересекаются и не про-
тиворечат друг другу. Следовательно (f) можно 
формировать путем воздействия на потребите-
ля рекламы как на наиболее восприимчивого 
субъекта во взаимодействии.  

Реклама, предназначенная для потребителя 
образовательной услуги, может быть разрабо-
тана студентами вуза при обязательном соблю-
дении законодательства и авторских прав. Это 
позволит удовлетворить потребность абитури-
ента в информации относительно среды, в ко-
торую он попадает, а также продемонстрирует 
навыки, которые он сможет приобрести, и под-
держит репутацию вуза, благодаря качествен-
ной, с точки зрения законодательства, рекламе. 
В данном случае реклама будет представлять 
собой форму развлечения.  

С точки зрения психологии, индивидом 

лучше воспринимается картинка, а не текст.  
В силу этого можно составить портфолио фа-
культета, представляя разработки обучающихся 
в вузе студентов и выпускников. Необходимо 
отметить, что материалы обязательно будут 
подлежать защите от копирования и от плагиа-
та в рамках российского законодательства. Бла-
годаря такому проекту, рекламная информация 
будет накапливаться и перерастать в репутацию 
образовательного учреждения (f – n). Таким  
образом, модель рекламного процесса будет 
представлена следующим образом (рис. 4). 

4. Образовательное учреждение (Х) – по-
требитель образовательной услуги (L) – рабо-
тодатель (M). 

Одним из составляющих элементов имиджа 
образовательного учреждения являются его 
связи и сотрудничество с предприятиями стра-
ны и возможность дальнейшего трудоустройст-
ва выпускников вуза. В данной ситуации вуз 
выступает посредником между потребителем 
образовательной услуги и работодателем, кото-
рый должен объединить цели данных агентов. 
Реклама образовательного учреждения может 
способствовать объединению целей субъектов 
рекламного процесса. Способность студентами 
разработать рекламу образовательного учреж-
дения и их участие в процессе продвижения ву-
за позволит продемонстрировать их навыки  
и умения благодаря «портфолио факультета, 
вуза или студента», в зависимости от уровня 
его деятельности и разработок [3]. 
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Рис. 4. Модель рекламного процесса с учетом интересов потребителя образо-
вательных услуг 
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Рис. 5. Рекламная программа образовательной услуги 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

133

 

5. Образовательное учреждение (Х) – по-
требитель образовательной услуги (L) – рабо-
тодатель (M) – государство (S). 

Государство на макроуровне заинтересова-
но в формировании активной гражданской по-
зиции общества и в наращивании человеческо-
го потенциала, что напрямую связано с ростом 
уровня и качества образования. Следует отме-
тить особую важность улучшения имиджа  
и значимости российского образования на меж-
дународном уровне. В этой связи необходимо 
разрабатывать рекламу, которая будет соответ-
ствовать международному уровню и иметь свои 
яркие особенности.  

На рис. 5 показана рекламная программа 
образовательной услуги, которая является уни-
версальной для всех образовательных учрежде-
ний и представляет собой алгоритм, частично 
основанный на математической теории игр, 
сводящийся к глобальным целям на макро-
уровне. Данную программу можно применять 
на практике, что позволит экономить финансо-
вые затраты на рекламу. 
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Сегодня образовательный рынок, в частно-
сти, рынок услуг высшего профессионального 
образования, выделен в отдельный сегмент  
и относится к категории социально-значимого 
рынка, что обусловливает особое внимание  
к нему как со стороны ученых, так и со сторо-
ны государства. Необходимо отметить, что  
в настоящее время появились новые теории, свя-
занные с изучением вопросов потребительского 
поведения, которые во многом дополняют и раз-
вивают существующие. В подтверждение этому 
в 2000 году впервые Нобелевская премия по 
экономике была вручена за работу по анализу 
потребительского поведения. С тех пор Нобе-
левские премии по экономике, как правило, при-
суждаются именно за такие работы.  

Монография И. С. Мушкетовой, Е. М. Вик-
торовой, Т. И. Мельник «Поведение потребите-
ля услуг высшего образования в современной 
маркетинговой среде: адаптация и стратегиче-
ское позиционирование вуза» является свое-
временной и актуальной, поскольку кроме ана-
лиза существующих в мире концепций, авторы 
рассматривают и учитывают специфику рос-
сийского рынка образовательных услуг в сис-
теме высшего профессионального образования,  
менталитет российского потребителя. Работа 
представляет собой попытку авторов выявить и 
обосновать возможные стратегии адаптации  

и позиционирования вуза в новых рыночных ус-
ловиях с учетом психологических, эмоциональ-
ных и рациональных и иррациональных особен-
ностей потребителей образовательных услуг. 
Предлагаемые в монографии инструменты и ме-
тоды анализа, оценки имеют практическую на-
правленность и могут быть использованы в дея-
тельности маркетинговой службы вузов.  

Современный этап функционирования на-
циональной российской экономики может быть 
охарактеризован как эпоха повсеместного про-
никновения рыночных принципов хозяйствен-
ных отношений между субъектами. Общие за-
коны спроса и предложения, коммерциализация 
отраслей экономики, носивших прежде чисто 
социальный характер, являются сегодня объек-
тивным трендом. Российский рынок образова-
тельных услуг не стал исключением. Расшире-
ние предложения образовательных услуг за 
счет увеличения ассортимента платных образо-
вательных программ и негосударственных 
высших учебных заведений формирует качест-
венно новую среду, в которой приходится осу-
ществлять свою деятельность российским ву-
зам. Стремление потребителей образователь-
ных услуг получить желаемое высшее или до-
полнительное профессиональное образование  
в максимально сжатые сроки, не вкладывая су-
щественных усилий, ставит ведущие россий-
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ские вузы-гиганты на одну ступень с многочис-
ленными постоянно возникающими новыми 
образовательными учреждениями, делая кон-
куренцию в данной сфере не только жесткой, 
но и развивающейся по специфическим зако-
нам и правилам, отличающимся от простых 
рыночных отношений.  

Авторами последовательно рассматривают-
ся вопросы, связанные с общими теоретиче-
скими аспектами потребительского поведения, 
понятием и сущностью образовательной услуги 
как объекта рынка образовательных услуг; рас-
крываются внешние и внутренние факторы, 
влияющие на процесс принятия решений по-
требителем образовательных услуг. В моно-
графии приведена подробная авторская мето-
дология анализа потребительского поведения  
и оценки потребительской лояльности; иссле-
дуется специфика маркетинговой среды, влия-
ющая на принятие решений потребителями на 
рынке образовательных услуг. Третья глава об-
ращена непосредственно к проблемам разра-
ботки эффективной маркетинговой стратегии 
вуза в современной потребительской среде. За-
ключение обобщает наиболее важные выводы 
по результатам исследования.  

Предлагается рассмотреть содержание бо-
лее подробно.  

Образовательная услуга в экономической 
теории может быть рассмотрена как одна из 
разновидностей категории «товар», «продукт 
общественного пользования». Наряду с этим, 
подчеркивают авторы монографии, само выс-
шее профессиональное образование является 
неким экономическим благом, требующим за-
трат на его производство и представляющим 
определенную полезность и ценность для его 
потребителей. Сложность заключается в отне-
сении его к категории общественных или част-
ных благ. С одной стороны, высшее образова-
ние – благо общественное, так как доступ к его 
получению, с позиции Конституции Россий-
ской Федерации, не ограничен каким-либо од-
ним потребителем или даже их группой. Обще-
ственное благо – образование – должно быть 
доступно каждому. Авторы выделяют большое 
количество положительных эффектов для раз-
вития национальной экономики, которые вле-
чет за собой высшее образование: улучшение 
качества человеческого капитала, высокие тем-
пы экономического роста, интенсификация ин-
новационных преобразований в социальной и 
экономической жизни общества. Когда речь 
идет о характере потребления высшего образо-

вания как экономического блага, уместно ис-
пользовать термин «несоперничество», по-
скольку рост абсолютного числа потребителей 
данного блага не влечет за собой снижения его 
ценности для каждого индивида в отдельности. 
Однако современная ситуация демонстрирует, 
что на практике доступ к высшему образова-
нию для граждан все-таки иногда ограничен, 
поскольку за него приходится платить или 
иным образом заслужить право на его получе-
ние. С этой позиции, высшее образование – 
благо частное, распространение которого и уп-
равление которым подчиняются рыночным за-
конам. Это касается и политики ценообразова-
ния и управления спросом и предложением на 
рынке образовательных услуг.  

Авторы приходят к заключению о смешан-
ной природе высшего образования. Дисципли-
ны общеобразовательного цикла и исследова-
тельская база относятся ими к разряду чисто 
общественных благ, а специальные дисципли-
ны высшего профессионального образования, 
способствующие формированию уникальных 
компетенций, саморазвитию личности и приоб-
ретению ей социального успеха, переходят  
в разряд частных благ [1, с. 9–10].  

Как уже было отмечено выше, при изме-
нившихся рыночных условиях функционирова-
ния вузов возникла необходимость пересмотра 
концептуальных основ организации деятельно-
сти субъектов на рынке образовательных услуг. 
В первой главе монографии авторы приводят 
свое видение новой маркетинговой концепции 
вуза, которая постепенно приходит на смену 
традиционной производственной. Основными 
отличиями новой концепции являются ориен-
тация на оказание образовательных услуг, 
пользующихся спросом на рынке в данный мо-
мент времени или с учетом временного лага; 
расширение ассортимента образовательных 
программ, которые быстро обновляются с уче-
том предпочтений общества, потребителей, 
нужд научно-технического прогресса; увеличе-
ние гибкости и легкости адаптации процессов и 
технологий оказания образовательных услуг; 
конкурентное ценообразование, подчиняющее-
ся действующим законам рынка; повышение 
активности вуза с позиции политики маркетин-
говых коммуникаций, в том числе активное ис-
пользование рекламных технологий; наличие 
должностных лиц в высшем руководстве учеб-
ного заведения, отвечающих за координацию 
маркетинговой деятельности вуза; наличие со-
ответствующих подразделений вуза, занимаю-
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щихся активизацией продаж образовательных 
услуг и т. д. [1, с. 25–26]. 

Однако здесь стоит отметить, что, несмотря 
на внешнюю привлекательность с точки зрения 
рыночных отношений, применение чисто мар-
кетинговой концепции вуза на практике долж-
но проводиться с повышенной осторожностью. 
Рефлексивное, неосмысленное реагирование 
исключительно на сиюминутные потребности 
рынка и самих потребителей, избыточное вни-
мание продвижению образовательных услуг  
в обход контроля их содержания могут привести 
к общему и значительному снижению качества 
высшего образования по стране в целом, рост 
степени его поверхностности, а также к неза-
служенному невниманию к сложным для освое-
ния, непопулярным, но необходимым фунда-
ментальным образовательным программам.  

Если же высшее учебное заведение сумеет 
найти подходящий баланс, маркетинговый под-
ход способен принести ощутимые плоды в виде 
роста количества потребителей, финансовых 
доходов вуза, его имиджа и формирования уни-
кального бренда. По мнению авторов моногра-
фии, одной из ключевых задач при реализации 
комплекса маркетинга вуза является формиро-
вание круга лояльных потребителей. Лояльный 
потребитель является лучшей рекламой для ву-
за, его рекомендации способны увеличить ко-
личество заинтересованных в приобретении 
образовательных услуг. Однако работа по фор-
мированию повышенной степени лояльности 
должна проводиться на серьезной методологи-
ческой основе. Для каждого из потребителей 
характерны свои личные потребности, мотивы, 
интересы, стимулы [2, c. 13]. Их верное выяв-
ление и является одним из приоритетов анализа 
потребительского поведения. В рассматривае-
мой монографии авторы изучают понятие ло-
яльности с поведенческой точки зрения. Они 
конкретизируют его смысл применительно к об-
разовательным учреждениям. «Лояльность – 
это динамический показатель, характеризую-
щий отношение потребителя к предприятию/ 
услуге, выраженное в его поведении на рынке  
и эмоциональном восприятии с учетом человече-
ской природы, а также стереотипов, сформиро-
ванных под влиянием внешней среды» [1, с. 76]. 

Измерение степени лояльности потребите-
лей, ее текущая оценка сегодня – одно из наи-
более востребованных у российских и зарубеж-
ных ученых направлений исследования. Обоб-
щив имеющийся в данной области материал, на 
странице 82 приведена интересная таблица, 

представляющая собой полный свод методов 
оценки лояльности потребителей применитель-
но к образовательным услугам, а также выве-
дено математическое линейное представление 
функции потребительской лояльности для еди-
нообразного сравнения значений по кафедрам, 
факультетам, вузам и т. д., которое имеет вид: 

f(L) = a*IQ + b*EQ + c*CS + d*T, 

где f(L) – функция лояльности; IQ – уровень 
интеллекта потребителя; EQ – уровень эмоцио-
нального интеллекта; CS – степень удовлетво-
ренности клиента; Т – продолжительность со-
трудничества с клиентом (с. 84). 

Формирование класса лояльных потребите-
лей в наши дни осложняется проблемами, ха-
рактерными для социально-культурной подсис-
темы среды рынка образовательных услуг.  
К числу таких проблем авторы относят нарас-
тание демографической ямы в развитых госу-
дарствах и усиление демографического взрыва 
в остальном мире; переход к информационному 
обществу и возрастание стратегической важно-
сти фактора толерантности и коммуникативно-
сти; ускорение темпов развития общества, со-
кращение сферы применения малоквалифици-
рованного и неквалифицированного труда; рост 
глобальных противоречий развития и другие.  
В связи с этим авторов всерьез беспокоит воз-
можность углубления кризиса в сфере образо-
вания, который выражается в увеличении числа 
неграмотного населения в мире (более 1 млрд 
чел.), относительном свертывании систем обра-
зования, разрастании функциональной негра-
мотности народонаселения, дисфункции обра-
зования как социального института и несоот-
ветствии качества образования скачкообразно-
му росту уровня встающих перед человечест-
вом проблем [1, с. 105].  

Рекомендованный авторами алгоритм по-
строения маркетинговой стратегии вуза должен 
коррелироваться с современными тенденциями 
развития российского образования. Прежде 
всего это переход к непрерывному образова-
нию, использование технологий дистанционно-
го обучения, гуманитаризация, гуманизация и 
фундаментализация. Причем современное об-
разование, которое стремится получить потре-
битель, имеет ярко выраженные черты лично-
стной ориентации [1, с. 108-109].  

Работа вуза с потребителями образователь-
ных услуг в наши дни – это сложный много-
ступенчатый процесс формирования персо-
нального бренда учреждения, исключительно 
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важного для каждого студента в отдельности.  
В заключительной главе монографии авторы 
отмечают, что стратегия высшего учебного за-
ведения в таких условиях должна быть направ-
лена на совершенствование выявляемых недос-
татков образовательной услуги, а также гра-
мотное выгодное репозиционирование ее пре-
имуществ за счет использования средств цено-
вой, ассортиментной, информационной и дру-
гих политик [1, с. 222].  

Важно помнить и понимать бинарную сущ-
ность природы поведения потребителя образо-
вательных услуг. Он рационален и эмоциона-
лен одновременно. Причем на окончательное 
принятие решения о приобретении образова-
тельной услуги, часто преимущественное влия-
ние, оказывают не осознаваемые потребителем 
напрямую иррациональные мотивы. Поэтому 
правильная рыночная позиция вуза всегда 
должна содержать четко очерченную причину 
для приобретения конкретной образовательной 
услуги. Маркетинговая кампания вуза призвана 
не только объяснить полезность услуги для по-
требителя, но и вызвать его мощный эмоцио-
нально-психологический отклик: обосновать, 
как в лучшую сторону по сравнению с прочими 
людьми изменится его жизнь, какие положи-
тельные ощущения и бонусы он от этого полу-
чит. Авторы монографии приводят целый ком-
плекс стратегических эмпирических модулей, 
которые могут быть использованы при форми-
ровании интегрального маркетингового плана 
вуза и отдельных рекламных обращений к по-
требителям. К ним относятся воздействие на 
ощущения, чувства, размышления, действия  
и соотнесение [1, с. 223].  

Подводя итоги, авторы подчеркивают, что 
маркетинговый бюджет вуза следует расходо-
вать не только на непосредственную реализа-

цию маркетинговой стратегии, но, в первую 
очередь, на исследования удовлетворенности 
различных сегментов потребителей, оценку 
степени лояльности, качества работы конкрет-
ных подразделений вуза, своевременное выяв-
ление слабых сторон внутренней маркетинго-
вой среды вуза и угроз, поступающих со сторо-
ны внешней маркетинговой среды. В против-
ном случае может возникнуть целый ряд 
неучтенных факторов, которые способны при-
вести к разрыву связей с потребителями, потере 
взаимного доверия и утрате желаемого поло-
жения вуза на рынке [1, с. 236].  

В заключение хочется отметить высокую 
ценность изложенного в данной монографии 
научного материала и значительный процент 
его математической поддержки. Применение 
математического инструментария для количе-
ственной оценки проявления качественных яв-
лений, имеющих отношение к маркетинговой 
среде вуза и особенностям его функционирова-
ния, позволяет сделать анализ более точным  
и достойным внимания и доверия. Монография 
И. С. Мушкетовой, Е. М. Викторовой,  
Т. И. Мельник будет полезна и интересна для 
ознакомления широкому кругу студентов, ас-
пирантов и профессионалов, работающих и изу-
чающих проблематику маркетинга образова-
тельных услуг.  
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По мере того, как мир продолжает двигать-

ся к урбанистической эре, динамизм и интен-
сивное развитие городов становится более за-
метным. Формируется новое будущее с город-
скими территориями по всему миру, которые 
становятся преобладающей средой обитания 
для человека, импульсом развития человечест-
ва в целом. 

Города как формы территориально органи-
зованного социально-экономического про-
странства являются исторически сложившими-
ся центрами высокой концентрации различных 
видов и форм деятельности людей и матери-
альных объектов, в которых сосредоточен ос-
новной производственный, интеллектуальный, 
финансовый потенциал современного общест-
ва. Город представляет собой сложный меха-
низм, который обеспечивает, с одной стороны, 
пространственные условия существования эле-
ментов социально-производственных систем,  
а с другой стороны, способов и форм их взаи-
модействия (производства, социальной сферы, 
политических и культурных институтов и пр.). 

Монография Л. Н. Медведевой посвящена 
актуальной проблеме современной региональ-
ной экономики – развитию и управлению горо-
дами России. Объектом исследования являются 
выделенные автором и типологически охарак-
теризованные средние города, а предметом – 
процесс управления ими. Тема исследования 
раскрывается с точки зрения стратегической 
направленности и регионального развития эко-
номики.  

Сегодня основные проблемы реформирова-
ния городов заключаются в том, что управлен-
ческие воздействия на проблемную ситуацию 
зачастую оказываются малоэффективными, по-
скольку не всегда учитываются изменения их 
социальных и экономических пространственных 

параметров. Автором выдвигается идея о том, 
что средние города в России могут стать полю-
сом российской пассионарности, поскольку они 
накопили значительный опыт хозяйствования и 
управления, а также имеют значительный по-
тенциал нереализованных возможностей.  

Большое значение, по мнению автора, име-
ет промежуточное положение средних горо- 
дов – между мегаполисами и малыми населен-
ными пунктами (малыми городами, поселками 
городского типа, деревнями), что позволяет им 
выполнять роль регулятора структуры расселе-
ния и обеспечения достойных условий для 
жизни, развития экономики инноваций и зна-
ний, сочетая все это с сохранением экологиче-
ски безопасной среды обитания.  

Основным направлением в вопросе город-
ского развития становится проблема использо-
вания общего набора условий и потенциала, ко-
торые в той или иной степени характеризуют 
любой город в мире с целью создания условий 
для процветания в самом широком смысле этого 
понятия. Речь идет о процветании как о более 
осмысленном понятии устойчивого типа разви-
тия, ориентированного на интересы людей и вы-
ходящего за рамки экономического роста, кото-
рое доминировало в плохо сбалансированной 
политике за последние десятилетия. 

О значимости разных по статусу городов 
говорилось еще со времен СССР. Современная 
политика должна учитывать изменяющиеся ка-
чества населения и городской среды, приобре-
тающих все более инновационный и мобиль-
ный характер. Поэтому без средних городов 
представляется затруднительным обеспечение 
целостности национального пространственного 
состояния страны.  

В России присутствует значительное коли-
чество подобных городов, и автору не состави-
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ло труда осуществить их теоретическое  
и практическое исследование. При рассмот-
рении вопроса о вкладе в экономический рост 
российских городов с населением численно-
стью от 100 до 500 тыс. жителей отмечается, 
что именно у этих городов есть нереализо-
ванный потенциал возможностей в плане по-
иска новых решений накопившихся проблем. 
Перед федеральными и местными властями 
сегодня как никогда остро стоят вопросы 
обеспечения энер-гоэффективности экономи-
ки, развития транспортной инфраструктуры, 
эффективного удаления бытовых отходов  
и многие другие. 

Вышеназванные проблемы управления при-
ходится решать в условиях децентрализован-
ной экономики с постоянно трансформирую-
щимися условиями внешней (изменение ры-
ночной конъюнктуры, технологической грани-
цы, курсов валют, нормативно-правовых актов 
и т. д.) и внутренней (изменение профессио-
нального, этнического и религиозного состава 
горожан, культурных и ментальных матриц) 
сред. Возникает необходимость постоянного 
оперативного пересмотра стратегий, планов, 
проектов и программ развития города и от-
дельных городских территорий, алгоритмов  
и механизмов их реализации, разработки новых 
критериев, по которым определяется эффек-
тивность и результативность принимаемых 
управленческих решений. 

В работе делается прогноз о том, что роль 
средних городов будет возрастать – это под-
тверждается усиливающейся во всем мире тен-
денцией закрепления за городами функций 
рекреационных и туристических центров. В мо-
нографии дается авторское видение города бу-
дущего как города-интерфейса, находящегося  
в интерактивном взаимодействии с каждым 
гражданином, города, в котором заботятся о ра-
циональном природопользовании, а новая мо-
дель управления экономикой основывается на 
трансформирующейся структуре народного хо-
зяйства и ее привязке к удовлетворению по-
требностей развивающегося территориального 
образования.  

Вопросы устойчивого развития городов, 
создания в них условий, отвечающих возрас-
тающим потребностям обновляемого общества 
и создающим достойную для людей жизнь, 
становятся все более актуальными. Несомнен-
ной заслугой автора является выдвижение и 
обоснование авторского определения понятия 
«город», изучения и описания основных усло-

вий, факторов, принципов функционирования 
средних городов и их пространственного по-
строения. Особой тенденцией трансформации 
средних городов должны стать изменения в со-
циально-экономической сфере, в обустройстве 
общественной жизни, в создании системы 
управления, адекватно решающей задачи, по-
рождаемые практикой хозяйствования.  

По мнению Л. Н. Медведевой, предпосыл-
кой реализации такой возможности является 
умелое использование особых условий и пре-
имуществ, которыми располагает средний го-
род. Выделение группы российских городов  
в группу средних позволяет создать основу 
для выработки эффективного инструментария 
повышения их конкурентоспособности в соз-
дании достойных условий для жизни и труда 
на основе продуманной пространственно-гра-
достроительной политики. В заключение 
предполагается, что тематикой последующий 
исследований станут вопросы проектирования 
инновационных многофакторных моделей 
управления средними городами, инициирую-
щих их дальнейшее инновационное развитие и 
поддерживающих баланс интересов общества 
и природы.  

В исследовании Л. Н. Медведевой доста-
точно большое внимание уделяется теоретиче-
скому обоснованию, разработке и апробации 
методологического, методического, организа-
ционного и информационного обеспечения 
управления социально-экономическим разви-
тием среднего города. Выводы и предложения, 
сформулированные в монографии, являются 
обоснованными и достоверными, так как в ней 
последовательно изложены вопросы социаль-
но-экономического и инновационного развития 
городских хозяйственных систем; организаци-
онно-управленческие проблемы и процессы 
развития среднего города; вопросы обеспече-
ния конкурентоспособности города посредст-
вом развития сфер и отраслей деятельности; 
проблемы реализации экологического менедж-
мента в средних городах.  

В этой связи важно отметить своевремен-
ность и целесообразность появления подобной 
научной разработки. Думается, что монография 
Л. Н. Медведевой «Управление средними горо-
дами в урбанизированную эпоху (методология 
и практика)» будет интересна как для специа-
листов в сфере регионального развития, так  
и широкому кругу читателей – студентам и мо-
лодым ученым, а главное, представителям раз-
ных уровней власти, поскольку те методы и ин-
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струменты управления средним городом, кото-
рые предлагает автор, в определенной степени 
универсальны и могут быть адаптированы  
и использованы при управлении различными 
территориальными образованиями.  
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Современная гуманитарная наука, с легкой 
руки Дж. Форрестера, увлечена решением од-
ной задачи с двумя противоположными целями. 
Задача: в режиме реального времени иметь 
максимально полную и объективную картину 
экономического пространства. Первая цель – 
контроль и управление; вторая – доказательст-
во аксиомы, утверждающей, что контроль  
и управление пространством на основании эко-
номических индикаторов (эффективности) ве-
дут к унификации и стандартизации техноло-
гий, традиций, систем мировоззрения и ценно-
стей, то есть к снижению разнообразия как 
главному ресурсу развития. 

Рецензируемая монография ставит абстракт-
ные цели и не решает вышеназванную задачу. 
Авторы скромно рассуждают о том, что эконо-
мическое пространство неоднородно, и демон-
стрируют это на примере Волгоградской облас-
ти, предлагая читателям методы и инструменты 
анализа. Причины неоднородности, равно как  
и возможные результаты использования полу-
ченных данных и карт, остаются за пределами 
работы: Бог (или дьявол) скрыт в деталях. 

В то же время книга интересна, вызывает не 
столько научный интерес, сколько эстетическое 
удовольствие от региональных геоинформаци-
онных систем (ГИС) как совокупности идей, 
алгоритмов и карт. 

Следует начать с постановки проблемы. 
«Важнейшей проблемой региональной эконо-
мики, – считают авторы, – является выяснение 
причин, вызывающих внутрирегиональные дис-
пропорции и пространственную неравномер-
ность социально-экономического развития му-
ниципальных образований (городских муници-
пальных округов, муниципальных районов), 
находящихся на территории региона» (с. 4). 
Обозначенная проблема, по мнению рецензен-
тов, решена homo sapiens предположительно за 
двести тысяч лет до выхода в печать настоящий 
монографии. Диспропорции вызваны наличием 
(либо отсутствием) природных ресурсов и сто-
имостью их использования. Это анализируемые 
авторами природно-ресурсные (М) и институ-
циональные (Ins) факторы (с. 17). Они в первую 
очередь определяют потенциал экономического 
развития территорий, направление и мощность 
миграционных и информационных потоков, 
возникновение и трансферт новых технологий 
и компетенций. Вторая группа диспропорций, 
которая письменно зафиксирована уже антич-
ными авторами, связана с точками пересечения 
торговых путей, в которых происходит обмен 
товарами, услугами, изъятие и перераспределе-
ние ренты.  

Авторы, анализируя неравномерности соци-
ально-экономического развития региона, уде-
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ляют много внимания производным показате-
лям, которые изменяются во времени в боль-
шей степени под воздействием экзогенных, по 
отношению к рассматриваемой системе, факто-
ров. Например, когда в Российской Федерации, 
после нескольких лет развития реального феде-
рализма, стала выстраиваться вертикаль власти, 
наиболее квалифицированные специалисты, 
прежде всего не обремененные собственно-
стью, направились в сторону концентрации фи-
нансовых ресурсов – в г. Москву и на стройки 
федерального значения (г. Сочи и Владивосток 
(о. Русский)), либо в сторону, где значительно 
ниже издержки использования ресурсов (соот-
ветственно, выше такой производный показа-
тель, как качество жизни) – в США и Евросоюз. 
Внутрирегиональные факторы и индикаторы  
в данном случае вторичны. 

Почему сделан акцент на фразу «не обреме-
ненные собственностью»? Во-первых, именно 
распределение доходов и собственности счи-
таются в мире наиболее адекватными показате-
лями равномерности экономического простран-
ства. И если первый индикатор рассматривает-
ся авторами монографии достаточно подробно, 
то второй (вероятно, в силу советской научной 
традиции 20-летней давности, когда доминиро-
вала государственная собственность) не удо-
стоился внимания исследователей. Во-вторых, 
именно обремененность собственностью сдер-
живает миграционные потоки, вынуждая людей 
не искать работу, а создавать рабочие места на 
территории своего происхождения [1]. 

Рецензенты согласны с авторами в том, что 
перед гуманитарной наукой стоят три важные 
задачи: совершенствование системы индикато-
ров и интегральных показателей, позволяющих 
объективно оценить уровень неравномерности 
развития регионального экономического про-
странства; оценки пороговых значений индика-
торов, определяющих саморегуляцию и сохра-
нение эффективности функционирования ре-
гиональной хозяйственной системы; создание 
системы оперативного оценивания пространст-
венной неравномерности внутрирегионального 
социально-экономического развития на основе 
современных информационных технологий. 

Решение первой задачи позволит предска-
зать и определить направление миграционных 
и информационных потоков, возникновение и 
трансферт технологий в целях расчета страхо-
вых тарифов, принятия превентивных мер по 
выплате пособий по безработице, созданию 
программ переподготовки и новых рабочих 

мест либо субсидированию смены места жи-
тельства в парадигме «цивилизации новых ко-
чевников» [2]. Решение второй задачи позволит, 
например, рассчитывать уровень ренты, при ко-
торой территория может развиваться без при-
влечения внешних ресурсов (в том числе инве-
стиций), что минимизирует шанс устойчивого во 
времени существования государства – «стацио-
нарного бандита». В частности, в шведской  
экономической модели территория считается 
устойчивой, если ее малый и средний бизнес 
развивается за счет внутренних финансовых ре-
сурсов (сбережений населения и временно сво-
бодных средств на счетах предприятий и орга-
низаций). Третья задача, с точки зрения практи-
ческого применения, совпадает с первой. 

В то же время все три вышеприведенные 
задачи не могут быть решены в рамках регио-
нальной ГИС, так как поведение управляемой 
подсистемы определяется экзогенными пара-
метрами управляющей подсистемы.  

Совет по изучению производительных сил, 
на труды которого ссылаются авторы (с. 7), 
предлагал по сути две стратегии управления по 
пространственным индикаторам: либо напра-
вить трудовые ресурсы в места концентрации 
природных, либо (как, например, в случае с Ка-
мышинским кузнечно-литейным заводом, Вол-
гоградская обл.) наоборот. Причем, если первая 
стратегия прошла проверку временем, то вто-
рая в условиях открытой и децентрализованной 
экономики оказалась тупиковой. 

Заслуживают внимания идеи авторов, ка-
сающиеся отклика территорий на внешние им-
пульсы, рефлекторное моделирование. Этот 
подход, разработанный Дж. Соросом для фи-
нансовых рынков, применим для региональных 
исследований взаимосвязей в системе «центр – 
периферия». 

Интересны рассуждения авторов о природе 
геоинформационной реальности, где авторы, 
следуя традициям панславянского космизма, 
рассуждают о взаимосвязи человека, природы и 
общества. Эти идеи, по мнению рецензентов,  
а не проблемы, вынесенные в введение, могли 
бы стать стержнем монографии. Исследования 
по данной проблематике, с учетом современ-
ных технологий и вектора развития ГИС, могли 
бы стать продолжением работ П. Г. Кузнецова.  
В то же время, сделав попытку задать исследо-
ванию высокий тон, авторы возвращаются  
к банальным методам российской статистики, 
которая зачастую неспособна дать ответы на 
конкретные вопросы экономики и общества. 
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Спорны и используемые авторами агреги-
рованные показатели, например, «качество 
жизни». Среднестатистический японец получа-
ет 1800 долл. в месяц, использует автомобиль 
трехлетнего возраста, его квартира наполнена 
современными гаджетами. Но он имеет отпуск 
15  дней в год и жилплощадь 9 кв.м. Среднеста-
тистический болгарин получает 230 долл. в ме-
сяц, использует автомобиль двенадцатилетнего 
возраста, в его доме можно увидеть советский 
телевизор. Но он имеет отпуск 45 дней и живет 
в большом доме с садом. 

Где выше качество жизни? Социологи, фи-
нансисты и экономисты утверждают, что  
в Японии, но для себя делают выбор в пользу 
Болгарии. 

В качестве индикаторов состояния институ-
циональной среды авторы выбрали величины 
просроченной задолженности по заработной 
плате, дебиторской и кредиторской задолженно-
сти предприятий. Эти индикаторы действитель-
но показывают состояние экономики в данный 
момент времени, в то же время не раскрывают 
сути (происхождения,  последствий) и структу-
ры проблемы в территориальном разрезе.  

Например, в 2008 г. наиболее успешные 
предприятия Волгоградской области, которые 
находились в стадии технологической модер-
низации производств, приостановили выплату 
заработной платы своим сотрудникам и расче-
ты с поставщиками по простой причине – ЦБ 
РФ девальвировал рубль, соответственно про-
порционально возросла стоимость приобретен-
ного в лизинг (либо в кредит) зарубежного обо-
рудования. Это отразилось на стоимости кре-
дитов (в рублевом эквиваленте), себестоимости 
и конкурентоспособности их товаров. Рынок 
пришел в неравновесное состояние. 

Есть ли в этом вина владельцев и менедже-
ров региональных компаний? Способна ли ГИС 
показать природу явления? Является ли это 
внутрисистемным институциональным факто-
ром? Ответ на все три вопроса – нет. 

На предприятия обрушился шквал налого-
вых и прокурорских проверок (федеральных 
структур), усугубив состояние регионального 
социально-экономического пространства. Это 
уже институциональный фактор. 

К индикаторам институциональной среды 
стоит отнести налоговый пресс, состояние ан-
тимонопольного законодательства и регулиро-
вания, скорость прохождения бумаг в структу-

рах государственной власти и местного само-
управления и т. д. Институциональный фактор, 
на взгляд рецензентов, может показывать и сте-
пень независимости территории от экзогенных 
переменных. 

В настоящее время пилотная версия ГИС 
Волгоградской области содержит совокупность 
тематических слоев (электронных карт), отра-
жающих информацию о системе расселения, 
административно-территориальном делении, 
природных объектах и транспортной инфра-
структуре, то есть стационарные либо медлен-
но изменяющиеся во времени параметры. Воз-
можно получить общее представление о регио-
не и, при корректном вводе данных, через  
некоторое время – историю эволюции выше-
приведенных подсистем. Систему невозможно 
использовать для моделирования и прогнози-
рования будущего. 

Как показала история работ Дж. Форресте-
ра, математические модели при современном 
развитии науки и технологий дают возмож-
ность увидеть наименее вероятные сценарии, 
так как большинство процессов на микро- и ме-
зоуровне экономических систем описываются 
не в парадигме экстраполяции, а в парадигме 
бифуркации. 

Это не говорит о том, что подобные работы – 
бесперспективны и приводят к пустой трате 
времени, ресурсов и гибели деревьев, из кото-
рых изготавливается бумага. Монография за-
ставляет задуматься над решением большой 
группы задач, связанных с территориальным 
планированием и развитием. Работу можно 
считать и историческим исследованием, так как 
авторы уделяют много внимания основополож-
никам, ретроспективе и перспективам развития 
ГИС. Рецензенты согласны с рядом утвержде-
ний авторов о будущем геоинформационных 
систем и надеются, что они будут иметь не 
только эстетическое, но и прикладное значение. 
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Акцентируя внимание на актуальности те-
мы, хочется отметить, что авторы рецензируе-
мой монографии взялись за изучение очень 
важной на сегодняшний момент темы – марке-
тинга предприятий и корпорация. Можно с пол-
ной уверенностью сказать, что в современных 
условиях общемировых тенденций глобализа-
ции, последствий и финансово-экономического 
кризиса и российских условий присоединения к 
ВТО, когда отечественные предприятия по мере 
вступления в действие соглашений по этой ор-
ганизации оказываются (и окажутся) в доста-
точно сложных обстоятельствах, теория и прак-
тика маркетинга фирмы нуждается в дополне-
нии и развитии стратегий, тактик, в развитии 
инновационного эффективного управления. Ру-
ководствуясь данными соображениями, мы с ин-
тересом приступили к изучению данной работы.  

В представленной работе замечены пози-
тивные стороны, такие как, например, заявлен-
ная авторами попытка «осмыслить сущест-
вующие теории маркетинга» (с. 3). Такая по-
становка вопроса требует изучения различных 
взглядов на маркетинг, чего, к сожалению, нет 
в монографии. Авторы не обратили внимания 
на то, что взгляды на маркетинг и в зарубеж-
ной, и в отечественной литературе дифферен-
цируются. Между тем «осмысление сущест-
вующих теорий маркетинга» подразумевает 
систематизацию школ, по меньшей мере, аме-
риканской и европейской. Таким образом, мы 
ожидали увидеть на страницах монографии 
упоминания не только Ф. Котлера (и его новых 
работ по В2В маркетингу), но хотя бы еще  
и Ж.-Ж. Ламбена, П. Дойля, известных россий-
ских маркетологов, публикующихся в цен-
тральных журналах. Более широкое исследова-
ние современных работ по маркетингу, альтер-
нативных взглядов на него позволило бы авто-
рам составить и более полное представление  
о существующих теориях маркетинга, не гово-
ря уже о том, что следовало бы изучить взгляды 
на маркетинг С. Займана, автора альтернативно-
го взгляда на цели маркетинговой деятельности.  

Объяснение этим фактам мы нашли в спи-
ске использованных источников. Нас поразило, 
что из всего 32 источников 17 принадлежат са-
мим авторам (Т. Е. Никитиной и К. А. Смирно-
ву), остальные – это учебники по маркетингу  
Г. Асселя, Ф. Котлера, Дж. Эванса и Б. Берма-
на, значительная часть источников датируется 
1971–1992 годами (за исключением нескольких 
последних работ самих же авторов). Кроме то-
го, по тексту работы авторы совершенно недос-
таточно ссылаются на источники, делая опре-
деленные, значимые и принципиальные заме-
чания. Анализ использованных авторами ис-
точников приводит к формулированию двух 
вопросов авторам. Первый из них состоит  
в том, не поставили ли авторы перед собой за-
дачу ретроспективного осмысления существо-
вавших теорий маркетинга? Второй вопрос:  
с кем полемизируют авторы, самими с собой?  

Удивительно и то, что авторы, все еще пы-
таются доказать преимущества рынка над пла-
новой системой (с. 26), пишут о переходе эко-
номики нашей страны к рынку (с. 152), приме-
няют устаревший термин «ФОССТИП» (сего-
дня это – BTL).  

Есть и ряд других замечаний к работе. В ча-
стности, на рис. 1.5 (с. 39) рынки, на которых 
функционирует предприятие, авторы ограничи-
вают рынками ресурсов и готовой продукции, 
не заслуженно игнорируя столь актуальную  
и развиваемую сегодня рядом ученых концеп-
цию «цепочек создания стоимости», заложен-
ную М. Портером.  

На с. 80–81 авторы пишут: «Мы считаем, 
что конкурентоспособность представляет собой 
способность предприятия участвовать в конку-
рентной борьбе, то есть выходить на рынок  
и успешно работать на нем». Эта прописная ис-
тина, преподнесенная авторами как оригиналь-
ная позиция, не укладывается в представления  
о научной значимости работ, квалифицируемых 
как монографии. А на с. 81 авторы излагают ав-
торское представление о конкурентоспособно-
сти, отмечая, что «эффективность есть косвен-
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ный показатель конкурентоспособности». Из 
текста при этом совершенно не понятно, об эф-
фективности чего идет речь (предприятия, про-
дукции, маркетинга и т. п.), почему этот показа-
тель «косвенный», а также то, какие показатели 
эффективности следует считать «прямыми».  

На с. 125 авторы пишут, что существует 
только 5 политик маркетинга, а в современной 
экономической, выделяют только 4 (ссылаясь 
на свою же работу!). Согласимся, что в самых 
примитивных учебниках по маркетингу приво-
дятся только 4Р, но в наше время есть значи-
тельное количество работ, в которых выделяют 
5Р, 6Р (М. Д. Битнер) и 7С. Вообще, многие 
ученые сегодня идут по пути наращивания ко-
личества «Р» в комплексе маркетинга. Есть  
и другая тенденция в работах многих ученых: 
авторского обозначения пятого «Р», когда одни 
считают его политикой управления персона-
лом, другие отдельно выделяют PR и т. д., а ав-
торы рецензируемой работы утверждают, что 
пятое «Р» – это «возможности» («possibility»). 
Мы бы с удовольствием приняли бы сторону ав-
торов, признав их правоту в этом вопросе, но 
они не убедили нас, как читателей, в том, что это – 
единственный верный путь для развития совре-
менного маркетинга, поскольку исследования 
гибкого развития предприятия путем нормиро-
вания не новы и изучены рядом ученых, специа-
лизирующихся на этой тематике. Кроме того, 
«возможности» имеют вполне логичное место  
в SWOT-анализе, противостоя угрозам.  

Вообще назначение этого 5-го «Р» «possibi-
lity» у авторов не вполне понятно. Комплекс 
маркетинга состоит из соответствующих поли-
тик, а в монографии «possibility» – это «ана-
лиз». Авторы пишут: «5Р связано с анализом 
внутренних возможностей предприятия, как в 
плане производства товаров и его хранения, так 
и в целом обеспечения конкурентоспособности 
товаров с помощью оценки эффективности 
производства через систему снижения себе-
стоимости – создания специализированной 
нормативной базы внедрения прогрессивных 
норм расхода сырья, материалов, минимизацию 
трудовых затрат, организации оптимальной 
структуры управления» (с. 125–126). Это опре-
деление неминуемо вызывает критику. Кроме 
указанной выше нелогичности соотнесения 
«политик» и «анализа», есть еще несколько 
моментов. Например, зачем необъясняемое 
создание нового «Р» путем вычленения функ-
ций из ценовой политики, политики товаро-
движения и МИС? Второй момент: авторами не 
доказывается значимость отнесения к марке-

тингу функции «создания специализированной 
нормативной базы внедрения прогрессивных 
норм расхода сырья, материалов, минимизацию 
трудовых затрат», если этими вопросами тра-
диционно занимаются экономические службы. 
Объяснений этому в монографии не приводит-
ся, хотя, возможно, именно их наличие позво-
лило бы снять ряд дискуссионных вопросов, 
имеющих место в данной работе. 

Еще одно замечание. Следуя названию, мы 
ожидали увидеть дифференциацию представ-
лений о маркетинге предприятий и корпораций, 
однако в тексте отображения этому не нашли, 
равно как и специфических черт маркетинга 
корпораций в соответствующем пункте авторы 
не приводят (п. 5.2).  

На фоне всей критики мы не можем не оха-
рактеризовать позитивно, что авторы действи-
тельно предприняли важную попытку рассмот-
реть «маркетинг на внешних рынках» и «на 
внутренних рынках», хотя, конечно, использо-
вание общепринятых понятий, таких как внут-
риорганизационный маркетинг», рынок и «ква-
зирынок корпораций», было бы понятнее для 
читателя, поскольку, например, «внешний ры-
нок», как правило, понимается как междуна-
родный. Не совсем отчетливо авторы показы-
вают и то, как на этих рынках реализуется 
предложенная ими концепция 5Р.  

Подводя итог, отметим, что приведенная 
критика не умаляет заслуг авторов в их иссле-
дованиях, а указывает на необходимые ориен-
тиры для совершенствования их концепции 
маркетинга предприятий и маркетинга возмож-
ностей, который, скорее всего, следует пред-
ставлять как стратегическую ориентацию фир-
мы в условиях глобализации, развития иннова-
ций на рынках и значимости коммуникацион-
ной политики для поддержания и развития 
цепочек ценностей.  

Кроме того, нельзя не отдать должное авто-
рам в описании  маркетинга фирмы. В целом счи-
таем, что данная работа может служить в качест-
ве учебного пособия, а как научное издание оно 
нуждается в проработке ряда концептуальных 
идей авторов, анализа современной литературы 
по маркетингу, опыта маркетинговой деятельно-
сти и на этой основе подтверждения или опро-
вержения гипотезы о целесообразно выделения  
в комплексе маркетинга 5-го «Р» «possibility».  
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Недавно круг источников, посвященных ана-

лизу конкурентоспособности экономики Рос-
сии, пополнился еще одной работой – книгой  
С. В. Наумова «Управление международной кон-
курентоспособностью в системе первоочередных 
практических задач модернизации экономики 
России». Данная работа содержит обширную ин-
формацию о степени развития экономики России 
в сравнении с другими странами за 2011–2013 гг.: 

– стадия развития экономики Российской 
Федерации в сравнении с экономиками всех 
других стран, находящихся в переходном со-
стоянии от второй к третьей стадии развитости; 

– наиболее проблемные факторы, влияю-
щие на ведение бизнеса в России; 

– рейтинг стран по параметру «степень уча-
стия компаний в разработке инноваций силами 
собственных исследовательских подразделений»; 

– рейтинг стран по параметру «качество на-
учно-исследовательских институтов»; 

– рейтинг стран по параметру «величина 
бюджетов компаний на НИОКР»; 

– рейтинг стран по параметру «уровень со-
трудничества компаний и университетов в об-
ласти НИОКР»; 

– рейтинг стран по параметру «степень го-
сударственной поддержки инноваций путем за-
купок высокотехнологичной продукции»; 

– рейтинг стран по параметру «степень 
обеспеченности экономики научными и инже-
нерными кадрами»; 

– рейтинг стран по параметру «количество 
зарегистрированных патентных заявок в расче-
те на один миллион населения». 

Каждая диаграмма содержит следующую 
информацию о каждой из 144 стран: место в 
рейтинге, абсолютное и средневзвешенное зна-
чение за 2011–2012 гг. Согласно приведенным 
данным, Российская Федерация занимает 56-е 
место по степени участия компаний в разработ-
ке инноваций, 70-е место – по качеству научно-

исследовательских институтов, 79-е место – по 
величине бюджетов компаний на НИОКР, 85-е 
место – по уровню сотрудничества компаний  
в области НИОКР, 124-е место – по степени го-
сударственной поддержки инноваций, 90-е ме-
сто – по степени обеспеченности экономики на-
учными и инженерными кадрами, 44-е место – 
по количеству зарегистрированных патентных 
заявок. Лидерами рейтингов являются страны 
Западной Европы, США и Япония.  

Согласно приведенным данным, в сравне-
нии с экономиками всех других стран, находя-
щимися в переходном состоянии от второй  
к третьей стадии развитости, Россия обладает 
меньшим инновационным потенциалом, разви-
тостью финансового рынка, конкурентоспособ-
ностью компаний и качеством институтов, при 
этом опережая их по размеру внутреннего рын-
ка и макроэкономической стабильности. 

Среди наиболее проблемных факторов, вли-
яющих на ведение бизнеса в России, автор выде-
ляет: высокий уровень коррупции (20,5 %), низ-
кую эффективность аппарата государственного 
управления (11,9 %), недоступность финансиро-
вания проектов (10 %). В качестве знаковой чер-
ты современного этапа внешней политики Рос-
сийской Федерации автор выделяет «глубинные 
сдвиги в геополитическом ландшафте». 

Автор обосновывает необходимость иссле-
дования следующим образом: «С началом XXI 
века в Россию и мир в целом пришло другое 
экономическое время». «В силу масштаба  
и специфики задач по модернизации экономики 
России необходимо… максимально широкое 
концептуальное объяснение ответственной час-
ти российской элиты по вопросу о перспектив-
ных направлениях развития новой экономики в 
современном мире и использованию реальных 
возможностей России по воспроизводству соб-
ственных конкурентоспособных позиций в ми-
ровом хозяйстве». 
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В работе поднимаются серьезные вопросы, 
ответы на которые способны раскрыть сущ-
ность процессов, происходящих в современной 
России, и проявить связь прошлого и совре-
менности: «Каким образом повысить иннова-
ционность российской экономики без масштаб-
ной замены основного капитала?», «Каким об-
разом российские компании и специалисты мо-
гут повлиять на существующие стоимостные 
пропорции и мировое разделение труда, кото-
рые исторически сложились за последние не-
сколько десятилетий глобализации?», «Приво-
дится ли «научное обоснование инициатив по 
модернизации экономики России?»», «В чем 
причины «неэффективности и/или незавершен-
ности бесчисленных реформ в нашей новейшей 
истории, не давших экономике России ни но-
вых знаний, ни новых навыков, ни новых ору-
дий труда, с помощью которых обновленное 
общество могло бы приблизиться к характери-
стикам наиболее развитых обществ?». 

К числу положительных черт работы отно-
сится логичность и последовательность изложе-
ния материалов исследования и четкая структу-
рированность работы. Введение знакомит чита-
теля с проблемой исследования, которая заклю-
чается в том, что Россия располагает много-
численными преимуществами по отношению  
к другим странам – уникальными природными 
богатствами, значительным геоэкономическим 
потенциалом, мощными геополитическими ре-
сурсами, многовековым опытом взаимовыгодно-
го сотрудничества с внешнеэкономическими 
партнерами, существенной долей высокообразо-
ванных граждан в социальной структуре общест-
ва. И несмотря на это, Россия не может сформи-
ровать оптимальный механизм использования 
этих ресурсов для обеспечения высокого уровня 
своей международной конкурентоспособности. 

В первой части работы определяются ос-
новные причины, цели, задачи и обосновывает-
ся необходимость модернизации экономики 
России. Автор приводит статистическую ин-
формацию о проведенных реформах в совре-
менной России, оценивает их эффективность  
и анализирует государственную программу по 
модернизации экономики России, реализация 
которой намечена на ближайшие годы. Автор 
сравнивает российскую действительность с ус-
пешными мировыми примерами модернизации 
экономики, выявляются причинно-следствен-
ные связи государственной политики и резуль-
татов модернизации.  

Автор выделяет следующие первоочеред-
ные задачи модернизации экономики совре-

менной России: понимание причин мирового 
системного кризиса и раскрытие приоритетов 
России в интеграционных процессах нового 
мира, оптимизации государственной организа-
ционной структуры, изменение практики госу-
дарственного управления. 

Во второй части работы рассматриваются 
современные подходы к проблеме эффективно-
сти национальной экономической системы и ее 
конкурентоспособности на международном 
уровне. Автор исследует понятие конкуренто-
способности, приводит определения различных 
ученых и оценивает факторы конкурентоспо-
собности современной России. По мнению ав-
тора, ядром конкурентоспособности экономи-
ческой системы является ее эффективность. 

Согласно исследованию С. В. Наумова, «Рос-
сия еще никогда не находилась в группе первых 
20 стран» в рейтингах международной конкурен-
тоспособности стран. Причем автор считает, что 
причину сложившейся ситуации следует искать 
не в недостаточной корректности данных рейтин-
гов по отношению к России, а в самой России. 

В третьей части работы исследуется управ-
ление международной конкурентоспособно-
стью как системный элемент модернизацион-
ной стратегии. Рассматривая национальную 
экономику как систему, С. В. Наумов приходит 
к выводу, что наиболее гибким ее элементом  
и перспективным фактором повышения конку-
рентоспособности является человеческий капи-
тал, являющийся источником повышения про-
изводительности труда, создания новых техно-
логий, развития инноваций. 

Заключение определяет основные направ-
ления дальнейшей модернизации экономики 
России и повышения ее конкурентоспособно-
сти, которые открывают дорогу для новых ис-
следований в данной области. 

Автор поднимает важные и актуальные для 
современной России вопросы. Им проведена 
серьезная работа по определению стадии раз-
вития экономики Российской Федерации и ана-
лизу ее конкурентоспособности. Как справед-
ливо отмечает автор, конкурентоспособностью 
государства в современной системе мирохозяй-
ственных связей необходимо управлять. Эф-
фективное управление является залогом ус-
пешной модернизации и повышения конкурен-
тоспособности экономики России.  

В основу авторских выводов положены 
труды классика маркетинга и основателя тео-
рии конкурентоспособности М. Портера,  
известных зарубежных ученых-экономистов  
К. Жана и П. Савоны, а также заслуженных оте-
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чественных ученых-экономистов: доктора эконо-
мических наук, директора Центра исследований 
постиндустриального общества В. Л. Иноземце-
ва, доктора экономических наук, профессора, де-
путата Государственной думы, заместителя гене-
рального секретаря ЕврАзЭС, акаде-мика РАН  
С. Ю. Глазьева, доктора экономических наук, 
профессора, президента Международного инсти-
тута П. Сорокина, члена Президиума РАЕН, ви-
це-президента Академии прогнозирования, Меж-
дународного фонда Н. Кондратьева, члена Все-
мирной Федерации исследований будущего, Ме-
ждународной академии исследований будущего 
Ю. В. Яковца, доктора экономических наук, ака-
демика Академии проблем безопасности, оборо-
ны и правопорядка, члена РАЕН, Академии эко-
номических наук и предпринимательской дея-
тельности Э. Г. Кочетова. 

В работе С. В. Наумова используются резуль-
таты практических исследований таких совре-
менных российских авторов, как А. Н. Швецов, 
С. В. Степашин, И. А. Спиридонов, Э. Н. Ожи-
ганов и др. В исследовании также используют-
ся правовые документы, а именно Государст-
венная программа Российской Федерации «Раз-
витие финансовых и страховых рынков, созда-
ние международного финансового центра», ут-
вержденная Распоряжением Правительства РФ 
от 22.02.2013 г. № 226-р; доклад «О конкурен-
тоспособности России 2011: закладывая фун-
дамент устойчивого процветания» и Концепция 
внешней политики Российской Федерации, ут-
вержденная Президентом РФ 12.02.2013 г.  

Статистическая информация приводится на 
основе данных основных российских статисти-
ческих сборников, к числу которых относится 
«Россия в цифрах», а также на основе статисти-
ческих и аналитических материалов ведущих 
международных рейтингов конкурентоспособ-
ности «IMD World competitiveness yearbook»  
и «The global competitiveness report». Исполь-
зуемые в работе источники современны, боль-
шинство из них 2012–2013 гг. издания, что под-
тверждает их актуальность. 

Важнейшим выводом, который можно сде-
лать из работы, является то, что при проведении 
модернизации в целях повышения конкуренто-
способности национальной экономики России 
необходимо прекратить быть «цивилизацией ин-
стинктов» и стать «цивилизацией духовного раз-
вития». Данный вывод является ключом к пони-
манию причин несостоятельности прошлых эко-
номических реформ, проведенных в России за 
последние 20 лет, и осмыслению будущих про-
грамм по модернизации экономики. Проблема 
современной России заключается в том, что стра-
на развивается не системно, мы стремимся к раз-
витию экономики, а это невозможно без вовле-
ченности всех экономических субъектов в дан-
ный процесс, что обеспечивается за счет форми-
рования национальной идеи и обеспечения 
духовной сплоченности российского народа. 
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Установление налоговой системы в Россий-
ской Федерации сопровождалось значительным 
ростом числа налоговых правонарушений.  
В период с 1991 г. и до начала третьего тысяче-
летия в законодательстве нашей страны были 
большие пробелы, различного рода неточности 
в нормативно-правовых актах или полное от-
сутствие необходимых сдерживающих и регу-
лирующих инструментов. Не малую роль сыг-
рала и правовая неграмотность населения того 
же периода, в результате уже только этих двух 
факторов российская экономика стала отлич-
ным полем для изучения и проведения эмпири-
ческих экспериментов по нарушению законода-
тельства, налогового в том числе. Самым ярки-
ми примерами можно считать построение  
финансовых пирамид, развитие незаконных 
спекулятивных отношений. Это все проходило 
на фоне становления новых, рыночных отно-
шений, которые подразумевали под собой но-
вый образ мышления, основанный на наличии 
здоровой конкуренции, активного сотрудниче-

ство государства, предпринимателей и обыч-
ных граждан. Неподготовленность перехода  
к рыночной экономике населения РФ привело к 
обратному результату: увеличилось недоверие 
граждан в отношении как государства, так  
и новых появляющимся компаний. Предпола-
гаемое сотрудничество государства с быстро 
появляющимися предпринимательскими струк-
турами переросло в соперничество, поскольку 
на фоне недоработанного законодательства 
разжигался интерес в использовании его недос-
татков для личной выгоды, с одной стороны,  
и отток капитала из страны – с другой. 

Все вышеперечисленное, заложило основу 
не только самого российского рынка, но и оп-
портунистического поведения предпринимате-
лей, а также массы населения, для которого не-
уплата налогов и сборов в полном или частич-
ном объемах стала чем-то вроде национальной 
забавы. В условиях современной рыночной эко-
номики налоговые правонарушения расширяют-
ся, приобретая все более массовый характер. 
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Однако налоги и сборы в современном го-
сударстве имеют важное значение, поскольку 
являются основой большей части государст-
венного бюджета. Именно полученные налого-
вые отчисления дают возможность государству 
осуществлять свои функции в достаточной ме-
ре: оплачивать содержание армии, выплачивать 
пособия и пенсии, поддерживать социальную 
сферу, развивать  инфраструктуру страны и ее 
регионов.  

Одна из ведущих причин неуплаты налогов 
состоит в недоверии предпринимателей и гра-
ждан к государству, предполагающих нерацио-
нальное использование им налоговых отчисле-
ний. Растет число людей, которые не удовле-
творены теми благами, которые производятся  
в государственном секторе экономики: качест-
вом дорог, состоянием медицинского обслужи-
вания, уровнем образования, размером пенси-
онных выплат и многими другими.  

Все это можно было бы списать на отсутст-
вие денег в бюджете страны, как это, собствен-
но, и было в 90-е годы двадцатого столетия, но 
говорить о том, что денег у страны нет сегодня, 
было бы неверно. Более того, говорить о том, 
что деньги не выделяются целенаправленно на 
общественные нужды, просто не уместно. Про-
блема в том, что часть этих денег оседает  
в карманах коррумпированных чиновников на 
всех уровнях власти. Все мы помним скандалы 
2012 года, связные с громкими коррупционны-
ми разоблачениями, инициатором которых, под 
давлением формирующегося Гражданского об-
щества, стала сама власть.   

На сайте INTERFAX.RU была приведена ста-
тистика топ–коррупционеров ушедшего 2012 го-
да, а также подпавшие под эти скандалы госу-
дарственные проекты РФ, среди которых, сам-
мит «АТЭС-2012», состоявшийся во Владиво-
стоке и признанный одним из самых дорогих  
в истории организации. На его проведение бы-
ло потрачено около 600 млрд рублей, из кото-
рых 15 млрд рублей уже подведены под катего-
рию «хищения». Однако удивила не щедрота 
потраченных сумм, поскольку саммиты прохо-
дят, а объекты инфраструктуры, специально 
построенные для этого мероприятия, остаются 
в регионе. Поражает другое: некоторые постро-
енные объекты начали разрушаться до откры-
тия саммита.  

В 2012 году были зафиксированы хищения: 
в «Росагролизинге» – 39 млрд рублей; при стро-
ительстве спортивных объектов «Олимпиады-
2014» – более 17 млрд рублей; в «Оборонсер-

висе» – сумма ущерба для бюджета только по 
нескольким эпизодам данного дела составила 
уже 7 млрд рублей; в «ГЛОНАСС» – сумма со-
ставила примерно 6,5 млрд рублей [1]. 

Однако живой интерес у налогоплательщи-
ков возрастал к главным действующим лицам 
коррупционных дел не пропорционально сум-
мам растраченного ими бюджета. Как известно, 
наибольший из всех резонанс вызвало дело 
«Оборонсервиса». Согласно итоговым показа-
телям  всероссийского опроса ВЦИОМ, об этом 
процессе слышали примерно 72 % россиян [3]. 
Чиновники военного ведомства были замешаны 
в продаже наиболее ликвидных и престижных 
объектов за счет занижения реальной рыночной 
стоимости в несколько раз.  

Второе место по уровню общественного 
внимания получило дело, связанное с хищени-
ем денежных средств в министерстве регио-
нального развития во время подготовки к сам-
миту АТЭС, о чем слышали примерно 33 % 
россиян. И наконец, 32 % респондентов обра-
тили внимание на хищения в «Российских кос-
мических системах», когда компанию обвинили 
в хищении средств, выделенных на систему 
ГЛОНАСС. Сотрудники МВД выявили хище-
ния при реализации этой программы на общую 
сумму в 6,5 млрд руб [1]. 

Заключительным  процессом, который во-
шел в список нашумевших коррупционных дел 
было дело об известном блогере, юристе главы 
Координационного совета оппозиции, а также 
кандидата в мэры Москвы, Алексее Навальном, 
которому вменялось обвинение о растрате пред-
приятия «Кировлес» на сумму в 16 млн рублей 
[1]. Созданный им же проект «РосПил», его же 
и «похоронил»: либо он сам себе вырыл яму, 
либо его проект действительно помогает. 

Все эти громкие разоблачения гражданами 
России были встречены неоднозначно: около 
45 % полагают, что это выполнение Президен-
том страны В. В. Путиным данных предвыбор-
ных обещаний по теме борьбы с коррупцией, 
другие 45 % населения считают, что это больше 
походит на внутриполитическую борьбу [1]. 
Учитывая сегодняшние российские реалии, 
вполне разумно допустить в равной мере оба 
варианта. Но как бы это не смотрелось со сто-
роны, оно отнюдь не добавляет оптимизма ря-
довым гражданам, порождая в обществе оппор-
тунистическое поведение: люди не платят на-
логи или минимизируют их выплаты  потому, 
что «все равно разворуют». Таким образом, не-
формальный институт коррупции вступает во 
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взаимодействие с формальным институтом на-
логообложения, порождая оппортунистическое 
поведение части населения.  

История Государства Российского свиде-
тельствует, что финансовые манипуляции не 
всегда носили противоправный характер. До 
начала XVIII века чиновники жили благодаря 
«кормлениям» от своей должности, и эти корм-
ления представляли собой формализованный 
институт: изначально чиновник получал нату-
ральное довольствие, но уже вскоре получал 
деньги от лиц, заинтересованных в их деятель-
ности.  Во времена Петра I чиновников переве-
ли на постоянное жалование от государства,  
а взятки перешли в категорию должностных 
преступлений [8].  

Несмотря на то, что прошло уже свыше 2,5 ве-
ков, привычка государственных служащих «кор-
миться» не перестала существовать: cогласно 
результатам исследования организации «Trans-
parency International», наша страна является од-
ной из самых коррумпированных в мире. Рос-
сийская Федерация расположилась на 133-м ме-
сте, между Нигерией и Восточным Тимором,  
в рейтинге, который был составлен на основе 
Индекса восприятия коррупции [3]. 

Согласно официальной статистике Росста-
та, с начала 2000-х годов количество чиновни-
ков в Российской Федерации увеличилось поч-
ти в 2,3 раза – с 486 тыс. чел. в 1999 г. до 1 млн. 
112 тыс. чел. в 2012 г. [4]. Подобная картина 
наблюдается во всех развитых странах, что 
объясняется способностью аппарата государст-
венного управления  всех уровней воспроизво-
диться в расширенном масштабе. В странах, где 
велика доля «ручного» управления экономикой, 
эта закономерность проявляется особенно явст-
венно, что связано с той экстремальной ситуа-
цией в экономике развитых стран, которая была 
вызвана мировым финансово-экономческим 
кризисом конца 2000-х годов, продолжающим-
ся до сих пор. Все это не могло не поспособст-
вовать росту коррупции. Исходя из этого, стало 
понятно, что государство самостоятельно не 
сможет  справиться с поставленной задачей по 
искоренению коррупции, что повлекло за собой 
усиление недоверия к институтам власти и го-
сударства. Чтобы победить коррупцию в Рос-
сии, часть функций государства по борьбе с ней 
должно взять на себя гражданское общество, 
которое в нашей стране только еще формирует-
ся, что доказывает пример с А. Навальным: 
главный борец с коррупцией сам оказался в ней 
замешан.  

В 2006 г. Российская Федерация ратифици-
ровала Конвенцию ООН, направленную против 
коррупции, исключив при этом главную ста-
тью – «незаконное обогащение» (ст. 20), след-
ствием чего стало усиление коррупции.   

Всем известен феномен «черной» и «белой» 
заработной платы или «в конверте». Сегодняш-
няя проблема ухода владельцев фирмы от нало-
гообложения в будущем порождает новую про-
блему – есть риск, получающим зарплату в кон-
верте, остаться в старости без достойной пен-
сии: у человека, всю жизнь проработавшего по 
найму, к старости будет недостаточно средств 
для нормальной, привычной жизни. Разумеется, 
сами работающие это понимают, но мало кто 
поспешил легализовать свои заработки потому, 
что сегодня и работодателю, и самому работ-
нику неформальный институт «зарплаты в кон-
верте» выгоднее, чем ее легализация: оба они 
минимизируют свои налоговые выплаты. В ре-
зультате чего уклонение от уплаты налогов для 
нашего общества стало не просто нормой пове-
дения, а стилем жизни многих хозяйствующих 
субъектов. За счет нарушения установленных 
правил они могут и получают средства для вы-
живания их бизнеса, так же как и возможность 
неформального решения производственных  
и социально-экономических вопросов в усло-
виях действующих несовершенных обществен-
ных институтов и высоком уровне коррупции. 
В совокупности это в конечном результате 
приводит: к недостаточному финансированию 
общественного сектора национального хозяй-
ства; нарушению правил «честной конкурен-
ции»; росту коррупции во всех сферах деятель-
ности нашего государства; оттоку капиталов за 
рубеж и иным негативным последствиям.  

Самым действенным средством для борьбы 
с уклонением от уплаты налогов, считалось 
увеличение  размера штрафов, поскольку вы-
бранная мера не потребует роста дополнитель-
ных затрат на ее реализацию в отличие от уси-
лий, повышающих вероятность обнаружения 
неуплаты. Однако такое предположение, на 
взгляд авторов, ошибочно. Для более эффек-
тивной борьбы с уклонением от уплаты налогов 
необходимо ужесточить наказание не только 
самих неплательщиков, но и посредников – на-
логовых консультантов с тем, чтобы их неза-
конный бизнес стал более рискованным и за-
тратным. Это потребует от посредников если не 
полного прекращения дела, то хотя бы повы-
шения размера комиссионных выплат, либо пе-
ревода незаконного налогового консалтинга  
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в формализованный правовой институт. Таким 
образом, большинство налогонеплательщиков 
будет вынуждено отказаться от услуг третьих 
лиц в силу их невыгодности: без института 
налоговых посредников почти полностью пе-
рестанут действовать наиболее распростра-
ненные схемы ухода от налогообложения, что 
позволит в разы увеличить вероятность об-
наружения деятельности, направленной на ле-
гализацию доходов, полученных преступным 
путем. 

Относительно низкая стоимость услуг по-
средников, способствующих уклонению от уп-
латы налогов, объясняется  их крайне низкими 
рисками.  

Авторы предлагают визуальную картину  
в виде блок-схемы: сама по себе она довольно 
проста, примитивна и использовалась крайне 
давно и, на первый взгляд, потеряла свою акту-
альность. Но именно на ее примере возможно 
увидеть причины низкого уровня риска для по-
средников (см. рисунок). 

 

 
 

Схема обналичивания денег с использованием фирмы-однодневки 
 

                    И с т о ч н и к : авторский 

 
Фирма-однодневка – распространенный ос-

новополагающий элемент большинства схем 
обхода налогового законодательства. Это жар-
гонное обозначение организаций, которые соз-
даются только для целей уклонения от уплаты 
налогов и проведения мошеннических опера-
ций. К ним относятся те контрагенты рынка, 
деятельность которых ведется исключительно 
«на бумаге» [6]. Как правило, результатом их 
деятельности является сокращение размеров 
предназначенных к уплате налогов для их фак-
тических партнеров, а также расхищение госу-
дарственных средств. 

Подобные схемы работают по следующему 
типу: хозяйствующий субъект заключает дого-
вор с фирмой-однодневкой, в соответствии с 
которым она фиктивно предоставляет различ-
ного рода услуги либо занимается поставкой 
организаций товаров, которых нет. Их сущест-
вование отражается только на бумаге. Далее, по 
безналичным денежным переводам на расчет-
ный счет фирмы-однодневки перечисляются 
средства от заказчика и далее они снимаются с 

данного счета. Определенный процент при 
этом передается менеджеру или напрямую вла-
дельцу организации, которая заключила этот 
договор.   

Данная цепочка действий представлена на 
рисунке. Можно заметить, что в этой схеме 
присутствуют четыре контрагента, два из кото-
рых, лишь инструмент для нелегальной переда-
чи денежных средств. В момент, когда возмож-
но использовать данную схему, трудно дока-
зать, что проводимая через банк схема имела 
нелегальный характер. И даже если фирма-
однодневка прогорала, найти адресата было не-
возможно из-за существования банковской 
тайны. С введением ФЗ от 30.10.2002 г. № 115 
«О противодействии легализации (отмыванию) 
доходов, полученных преступным путем, и фи-
нансированию терроризма» эта норма ослабле-
на: закон обязывает банки предупреждать 
уполномоченные органы о подозрительных пе-
ремещениях денег их клиентов [2]. 

В настоящий момент, разумеется, исполь-
зуются более тонкие инструменты для обхода 
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закона, в частности, Интернет, оффшорные зо-
ны, расширение рынка сферы услуг и т. д., по-
этому государство вынуждено не сокращать 
налоги на бизнес, а повышать их. На данном 
этапе развития российского государства насе-
ление находится в очень рискованном положе-
нии: прослойка малого и среднего бизнеса ста-
новится тоньше, в тот момент когда ее, напро-
тив, надо увеличивать. 

Приводимые ВЦИОМ опросы населения  по 
вопросу о том, хотят ли они начать свое дело, 
свидетельствуют, что «За последние четыре го-
да, россияне стали более негативно оценивать 
условия для развития частного предпринима-
тельства в своем населенном пункте: так, если  
в 2009 году плохими их считали 44 %, то сего-
дня – уже 55 %. Отрицательно оценивают си-
туацию прежде всего жители малых городов  
и сел (62 %), а также 35–44-летние (63 %). Чет-
верть опрошенных считает, что условия для 
развития частного бизнеса в месте их прожива-
ния хорошие (25 %). В основном это жители 
городов-миллионников (36 %), крупных горо-
дов (34 %) и 18–24-летние россияне (31 %). 
Большинство россиян, не имеющих собствен-
ного бизнеса, сообщают, что не планируют  
и в будущем обзаводиться своим делом (72 %), 
в 2011 году таких было 65 %...» [5] (Инициа- 
тивный всероссийский опрос ВЦИОМ прове- 
ден 18–19 мая 2013 г. Опрошено 1600 человек  
в 130 населенных пунктах в 42 областях, краях 
и республиках России. Статистическая погреш-
ность не превышает 3,4 %). 

Как видно, продолжается рост людей, кото-
рые негативно воспринимают окружающую их 
экономическую среду, что является залогом раз-
вития у них протестного поведения, а в случае  
с предпринимателями это может перерасти  
в хронический оппортунизм, высшей формой ко-
торого можно считать налоговые преступления.  

Для того, чтобы уменьшить масштабы ук-
лонения от уплаты налогов в нашей стране, 
требуется:  

– снижение налоговых ставок; 
– совершенствование демократических ин-

ститутов, которые были бы способны восстано-
вить разорванную связь между получением вы-
годы от потребления общественных благ и уп-
латой налогов; 

– дать передышку бизнесу и населению до 
принятия законов, направленных на формиро-
вания лучшей экономической среды. 

Применение этих мер должно способство-
вать изменению модели рационального выбора 
налогоплательщика в пользу добросовестного 
сотрудничества с государством. 
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Известно, что компетентность как фунда-
ментальная характеристика человеческого по-
ведения есть культурная ценность. Можно рас-
сматривать компетентность как универсальное 
качество социального поведения, которое нель-
зя доказать логически, хотя возможно в рамках 
различных парадигм (прежде всего научных) 
рассуждать о непротиворечивости, истинности 
и эффективности неких социальных действий, 
обслуживающих те или иные области челове-
ческой практики, то есть строить многообраз-
ные критериальные обоснования правильности 
принимаемых решений и следующих за ними 
действий [10]. Что касается предприниматель-
ской компетентности, то вопрос о ее природе и 
сущности до сих пор является дискуссионным, 
а проблема ее становления в экономической 
науке имеет долгую и неоднозначную историю. 
Анализ взглядов на предпринимательскую дея-
тельность как среду для развития компетенций 
позволяет утверждать, что ее важнейшими при-
знаками являются самостоятельность, ответст-
венность, инновационность, творчество, риско-
ванный характер. Все признаки предпринима-
тельской деятельности находятся в диалектиче-
ском единстве. Конечно, предпринимателем 
становится тот, кто может им стать, но пока не 
становится, потому что не попадает в подобаю-

щие условия. Понятно, что можно никогда и не 
попасть в такие условия, особенно если это спе-
циально не обустраивать. При этом можно ут-
верждать, что во всех людях есть предпринима-
тельские способности, просто в одних они лежат 
на поверхности и их можно извлечь, актуализи-
ровать за полгода, а в других они очень глубоко 
зарыты, и нужно сильно вложиться для того, 
чтобы это стало возможным. Двадцать лет назад 
американские психологи провели любопытный 
эксперимент. Они выясняли можно ли вообще,  
а если можно, то сколько и каких средств нужно 
потратить для того, чтобы обычного бомжа пре-
вратить в университетского профессора. Оказа-
лось, что это возможно в среднем за шесть мил-
лионов долларов. Данный пример показывает, 
что нет ничего невозможного, в том числе и по 
отношению к предпринимательству. 

Реальный процесс предпринимательства – 
это чрезвычайно сложная, внутреннее противо-
речивая деятельность, часто с большим количе-
ством участников, множеством прямых и об-
ратных связей и возвратных эффектов. Для на-
глядности можно показать место, функции  
и взаимодействие различных компетенций 
субъектов в этом процессе на примере иннова-
ционной цепи как наиболее простой для вос-
приятия модели (см. рисунок). 
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Инновационная предпринимательская цепь как процесс преобразования  
и приращения предпринимательской компетенции 

 
Каждый из этапов процесса на рисунке 

представляет собой подсистему, на входе кото-
рой определенные компетенции в виде мотива-
ции, релевантных знаний и умений, необходи-
мых для реализации данного этапа, на выходе – 
предпринимательская компетенция – продукт: 
приращение мотивации, знаний, умений в ин-
формационной (научной) или в материализо-
ванной форме (новые технологии, опытные об-
разцы, промышленная продукция). На опреде-
ленных этапах вовлекаются компетенции как 
субъектов, осуществляющих предприниматель-
скую деятельность, так и ее потребителей. По-
мимо этого новый уровень развития предпри-
нимательской компетенции, полученный как 
результат осуществления каждого этапа, вовле-
кается в следующий как ресурс. 

Что следует понимать под предпринима-
тельством; каковы его истоки и какие факторы 
влияют на его развитие? Наиболее емкое опре-
деление дал профессор Гарвардской школы 
бизнеса Говард Стивенсон (Howard H. Steven-
son): «Предпринимательство – это поиски воз-
можностей за пределами контролируемых на 
данный момент ресурсов» («Entrepreneurship is 
a pursuit of an opportunity beyond the resources 
currently controlled») [1]. Для того, чтобы осу-
ществлять подобные поиски, необходимо обла-
дать всеми перечисленными выше качествами. 
Это определение особенно хорошо тем, что оно 
не ограничено сферой бизнеса: предпринима-
тельство возможно практически во всех сферах 
человеческой деятельности. 

Впоследствии определение Г. Стивенсона 
было поставлено в более широкий контекст  
Р. Червитцем (Richard A. Cherwitz), который 

предложил концепцию интеллектуального пред-
принимательства. Он писал, что «создание ма-
териального богатства представляет собой 
лишь одно из проявлений предпринимательст-
ва. Предпринимательство – это не бизнес. Это 
мотивация на овладение миром – процесс куль-
турной инновации» [8]. Это очень точное заме-
чание. Понимать его нужно в том смысле, что 
предпринимательство может реализовываться 
во всех трех культурах: гуманитарной, естест-
венно-научной и деловой. Среди отмеченных  
в ряде публикаций [5, 6, 7] проблем высшего 
профессионального образования одной из са-
мых трудноразрешимых является становление 
предпринимательской компетенции на стыке 
преодоления разрыва между тремя культурами: 
гуманитарной, естественно-научной и деловой. 

Представляется, что преодолеть этот разрыв 
можно путем повышения предпринимательского 
потенциала всех участников образовательного 
процесса. Этот потенциал является производной 
от множества внутренних и внешних факторов, 
среди которых главными являются – уровень 
доступности и качества образования, а также 
особая предпринимательская среда, созданной  
в вузе. В России существует прецедент в виде 
предпринимательских университетов, где куль-
тивируется особая среда [1]. Б. Кларк (Burton 
R. Clark), один из самых известных разработчи-
ков концепции предпринимательских универси-
тетов, считает, что основным его признаком яв-
ляется отсутствие боязни коммерциализовать 
генерацию и распространение знаний. По его 
мнению [9], члены такого университета не видят 
в коммерциализации опасности для академиче-
ских традиций и качества образования. 
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Б. Кларк подчеркивает, что важным услови-
ем эффективного функционирования предпри-
нимательского университета является такой 
стиль управления, который обеспечивает гиб-
кость и стратегическое взаимодействие с внеш-
ней средой. Отсутствие постоянного контакта  
с внешней средой вызывает риск схоластизации 
научных исследований. Это приводит к тому, 
что будущие ученые и инженеры не понимают 
механизмов преобразования научных идей  
и открытий в продукты и услуги, производство 
которых лежит в основе бизнеса. Важно под-
черкнуть, что проблема связана с необходимо-
стью серьезных преобразований во внутренней 
среде университета, в частности, изменения его 
корпоративной культуры, преодоления уста-
новки на цель бизнеса исходя из принципа «ex 
tempore», то есть извлечения сиюминутной 
прибыли. В России всего 6 % предпринимате-
лей определяют цель внедрения инноваций как 
замену устаревшей продукции новой, в то вре-
мя как 94 % соотносят свои ожидания с полу-
чением прибыли через возможность уменьше-
ния издержек, повышения производительности 
труда, увеличение объемов продукции. При 
этом, как справедливо отмечается: «…теряется 
интерес перспективы, это значит, что предпри-
ниматель в достижении цели ищет всякие пути, 
кроме внедрения инноваций, хотя вполне до-
пускает использование инноваций, опробован-
ных кем-то до него, то есть без дополнительного 
риска. В данном случае предприниматель вы-
ступает лишь как последователь, участник по-
следней стадии инновационного процесса, когда 
происходит диффузия инноваций» [4, с. 7]. 

Современный механизм мотивации пред-
принимательской деятельности должен быть 
основан прежде всего на внутреннем побужде-
нии, сформированном под влиянием внешних 
стимулов. Последние весьма изменчивы и оп-
ределяются формами хозяйствования. 

Каковы же эти внешние стимулы или пре-
пятствия в современной России? Наиболее раз-
вернутую характеристику этих стимулов можно 
найти в статье Л. С. Шаховской и И. Е. Пота-
шовой «Значение стимулирования в развитии 
среды инновационной восприимчивости». Ав-
торы отмечают в числе основного внешнего 
фактора неустойчивость российской экономики 
как «….результат не только кризиса, являюще-
гося порождением смены технологических ук-
ладов, в большей степени – это состояние, вы-
званное незакрепляемостью тех или иных ре-
шений и действий со стороны управляющей 

системы. От этого формальные правила веде-
ния бизнеса достаточно часто меняются, что,  
в свою очередь, приводит к трудности прогно-
зирования развития бизнеса: предпринимателю 
сложно оценить весомость результата, который 
он предполагает получить в тот период време-
ни, когда этот результат будет получен». Сле-
дует отметить незаинтересованность крупного 
бизнеса в результатах НИОКР, что заявлено как 
основная системная проблема в «Стратегии 
развития науки и инноваций в РФ на период до 
2015 года»: «…предлагаемые российским сек-
тором исследований и разработок отдельные 
научные результаты мирового уровня не нахо-
дят применения в российской экономике ввиду 
несбалансированности национальной иннова-
ционной системы, а также вследствие общей 
низкой восприимчивости к инновациям рос-
сийского предпринимательского сектора» [4]. 
На этом фоне все попытки государства сверху 
активизировать инновационную деятельность 
не могут дать положительных результатов, так 
как объективно нет для этого достаточных ус-
ловий, поскольку не сформирована среда инно-
вационной восприимчивости и не задействован 
человеческий потенциал: нет мотива у пред-
принимателей создавать и продвигать иннова-
ции. Эта проблема обусловлена несколькими 
причинами: 

– низким технологическим уровнем, а в не-
которых случаях можно говорить об отсталости 
производства, что требует гораздо больших 
средств на проведение инновационной дея-
тельности, поскольку приходится преодолевать 
несколько технологических уровней сразу; 

– неустойчивым характером институциональ-
ной и правовой среды, не позволяющим при-
нимать долгосрочные планы; 

– разрывом связей прежнего индустриаль-
ного кластера и отсутствием новых, создавае-
мых на рыночных условиях. 

Следует особо остановиться на роли кла-
стеров в развитии предпринимательской ком-
петенции. Исследуя тенденции в изменении 
конкуренции на современных рынках в услови-
ях экономической глобализации, Майкл Пор-
тер (Michael E. Porter) указал на своего рода па-
радокс [2]. С развитием глобализации, ростом 
масштабов в мировом разделении труда, фор-
мированием глобальных корпораций, имеющих 
бюджеты, сравнимые с бюджетами отдельных 
стран, некоторые локальные факторы не только 
не утратили своей значимости, но и стали более 
существенными для анализа конкурентной сре-
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ды. Критическая масса сконцентрированных  
в одном регионе компаний создает именно им 
особые условия, позволяющие добиваться кон-
курентного успеха. Парадокс заключается  
в том, что в глобальном мире конкуренция все 
больше зависит от локальных характеристик 
территорий, таких как знания, связи, мотива-
ция, присущих именно этим территориям. Ме-
стоположение всегда играло важную роль  
в конкуренции, но в последнее время эта роль 
резко изменилась –концентрация компаний, об-
служивающих институтов и университетов на 
небольшой территории стала важным фактором 
достижения конкурентных преимуществ преж-
де всего в сфере генерации инноваций. Форми-
рование территорий, где сконцентрированы 
большие предпринимательские силы в том или 
ином направлении бизнеса, преобразило гло-
бальный бизнес-ландшафт. Появились специа-
лизированные территории, где формируется 
большое число более успешных компаний. 
Примерами могут служить Голливуд в сфере 
развлечений, Силиконовая долина в сфере ин-
формационных технологий, обувной кластер  
в Ломбардии (Италия) и др. 

Индустриальный кластер – это интегриро-
ванная система взаимодействующих компаний 
различных отраслей, обслуживающих институ-
тов и университетов, поддерживающих друг 
друга в процессах совершенствования продук-
ции, внедрения инноваций и глобальной конку-
ренции путем развития кооперации между ком-
паниями и организациями, формирующими та-
кую социально-экономическую среду, которая 
позволяет добиваться больших успехов в гло-
бальной конкуренции. В рамках промышленно-
го кластера компании представляют матери-
ально-технические ресурсы (оборудование, ин-
формационные сети и т. д.), информационные 
ресурсы (учебно-методические материалы, ре-
зультаты интеллектуальной деятельности и т. д.), 
интеллектуальный потенциал (профессиональ-
ные знания, навыки и умения преподавателей, 
студентов и сотрудников, участвующих в ин-
новационной деятельности вузов), деловые свя-
зи, опыт 

Обычно одна или несколько компаний, не-
посредственно конкурирующие на глобальном 
рынке, играют в кластере лидирующую роль. 
Вокруг них концентрируются компании – по-
ставщики сырья, компонентов, услуг. Все они 
взаимодействуют с предприятиями инфра-
структуры, учебными и научными заведениями. 
Такая система образует кластер. Важнейшую 

роль в кластерах играют сетевые институты, 
обеспечивающие взаимодействие предприятий 
между собой. Можно выделить три типа кла-
стеров. Первый тип – это простой кластер,  
в котором лидирующая компания производит 
один продукт и конкурирует на различных тер-
риториальных рынках в рамках одной отрасли. 
Второй тип – многоотраслевой кластер. Такой 
тип кластера возникает в том случае, когда 
стратегия лидирующей компании ориентирова-
на на диверсификацию продукта. В этом случае 
компания конкурирует не только на различных 
территориальных, но и на различных отрасле-
вых рынках. Третий тип – сложный многоот-
раслевой кластер. Он возникает тогда, когда 
имеется несколько лидирующих компаний. 

В составе кластеров возникает множество 
новых специализированных фирм, растет коо-
перация между фирмами, формируется высоко-
квалифицированная рабочая сила и растет дух 
предпринимательства. Все это обеспечивает 
компаниям большую гибкость в условиях бы-
стрых перемен. Эти процессы создают благо-
приятные условия для развития малых и сред-
них предприятий, способных создавать и вне-
дрять инновации. Кластер обеспечивает более 
эффективный обмен компетенциями и более 
широкий доступ к ресурсам и рынкам. Более 
эффективный обмен компетенциями становит-
ся возможным в силу ускоренного региональ-
ного развития, формирования исследователь-
ских и образовательных институтов, коопера-
ции между фирмами, исследовательскими и об-
разовательными институтами. Доступ к ресур-
сам и рынкам обеспечивается наличием связей 
субъектов инновационных действий – крупных 
компаний и специализированных финансовых 
институтов. В России доступ к ресурсам затруд-
нен в силу разобщенности субъектов инноваци-
онной деятельности, не позволяющей выстроить 
инновационную цепочку. Предпосылки к ра-
зобщенности, затрудняющие установление свя-
зей, заложены в структурной организации науки 
и производства. При этом организации, состав-
ляющие инновационную инфраструктуру, не 
выделены в самостоятельные субъекты, так как 
они не играют определяющую роль на данном 
этапе развития национальной экономики. 

Известно, что механизм мотивации труда  
в условиях рыночной системы хозяйствования 
формируется с помощью не только экономиче-
ских, но и социальных факторов, роль которых 
в этом процессе постоянно возрастает. Для 
предпринимателя к числу таких факторов мо-
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тивации труда можно отнести следующие: за-
конодательная защита его интересов как собст-
венника, производителя и инвестора, гаранти-
рующая стабильность его деятельности; право-
вая защита его личности; общественная оценка 
его деятельности [3]. Происходит социализация 
бизнеса, то есть для него важную роль играет 
общественное признание. В данном ключе ин-
новационный бизнес в нашей стране развивает-
ся с большим трудом, поскольку «…имеет низ-
кую общественную оценку своей значимости. 
Если к этому добавить отсутствие четко вы-
раженных экономических стимулов, то полу-
чится полная картина с негативным оттенком»  
[4, с. 12]. 

Таким образом, для того, чтобы предпри-
нимательская компетентность успешно разви-
валась в нашей стране, все мероприятия, осу-
ществляемые государством, должны уклады-
вать в прозрачную для предпринимателя логи-
ческую цепь, звенья которой последовательно 
дополняют и усиливают друг друга: мотивация 
населения на осуществление предприниматель-
ской деятельности; обучение; создание право-
вой и информационной поддержки; финансо-
вой поддержки для начинающих, создание ин-
новационных промышленных кластеров для 
обмена ресурсов; общественная оценка дея-
тельности предпринимателя. 
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Когда заходит речь о стабильном экономи-

ческом развитии, либеральных реформах, ус-
тойчивом росте национального благосостояния, 
традиционно в качестве примера приводят ев-
ропейские страны как образец высокого уровня 
жизни и социального благополучия. Однако 
события последних пяти лет серьезно пошатну-
ли имидж Европейского союза как надежного 
места для вложения инвестиционного капитала. 
Начавшийся в 2008 году глобальный финансо-
вый кризис в странах Еврозоны в 2010 году пе-
рерос в некое самостоятельное социально-
экономическое явление, носящее весьма небла-
гоприятный характер. Современный экономи-
ческий кризис в Европе обнажает не только ча-
стные дисбалансы отдельных национальных 
экономик, использующих в качестве основной 
расчетной валюты евро, но и глубинные струк-
турные противоречия Европейского союза как 
интегративного образования.  

Источниками кризисных явлений послужили 
сразу несколько громких событий в финансовом 
мире Европы. В 2009 году правительство Ир-
ландии объявило о продлении государственных 
гарантий по вкладам, облигациям и кредитам 
ирландских банков, инвестировавших большую 
часть получаемых средств в бурно развиваю-
щийся отечественный рынок недвижимости. 
После того, как в начале 2010 года цены на рын-
ке ирландского ритейла обвалились почти на 30 %, 
учрежденное правительством Национальное 
агентство по управлению активами стало обла-
дателем обязательств по заведомо невозвратным 
кредитам на миллиарды евро. 

Многие аналитики и экономисты склонны 
считать, что катализатором кризиса стали 
структурные противоречия греческой экономи-
ки. В начале 2000-х годов темпы экономиче-
ского развития Греции были одними из самых 
высоких в Европе, что позволяло правительст-
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ву страны сохранять необоснованно высокие 
расходы на оплату государственных служащих, 
пенсии, социальные пособия и оборонную от-
расль ввиду непростых внешнеполитических 
отношений с Турцией. Однако основные до-
ходные отрасли греческой экономики – мор-
ские перевозки и туризм – крайне чувствитель-
ны к неблагоприятным изменениям рыночной 
конъюнктуры, и в конце 2000-х годов долговые 
обязательства правительства стали стремитель-
но расти. 23 апреля 2010 года Греция вынужде-
на была обратиться за первым траншем экс-
тренной финансовой помощи к Европейскому 
союзу и МВФ в объеме 43 млрд евро для по-
крытия финансовых обязательств до конца го-
да. Высокая вероятность национального дефол-
та заставила рейтинговое агентство «Standard & 
Poors» снизить рейтинг греческих гособлига-
ций до уровня ВВ+, так называемой «мусор-
ной» категории, что привело к панике на рын-
ках ценных бумаг по всему миру и существен-
ному падению курса евро.  

Вместе с тем финансовой помощи, оказан-
ной Греции, оказалось явно недостаточно, что-
бы вывести страну из затяжной рецессии.  
В 2010 году высшее политическое руководство 
объявило о переходе к осуществлению ряда 
мер политики жесткой экономии, что позволи-
ло бы Греции получить второй кредитный 
транш в объеме 110 млрд евро. Несмотря на 
массовые протесты со стороны населения, в ок-
тябре 2011 года Европейский союз, Европей-
ский центральный банк и МВФ объявили о сво-
ей готовности предоставить очередной займ на 
130 млрд евро при условии введения в стране 
дополнительных мер жесткой экономии, поли-
тических преобразований и реструктуризации 
государственного долга. Серьезные внутрипо-
литические и внешнеполитические разногласия 
по поводу целесообразности таких жестких 
требований вынудили премьер-министра Гре-
ции Георгиоса Папандреу в ноябре 2011 года 
уйти в отставку [4].   

Европейский экономический кризис значи-
тельно задел экономику таких стран, как Кипр 
(правительственные вливания в банковскую 
отрасль после кризиса 2008 г.), Италия (завы-
шенные расходы на социальную сферу, несоот-
ветствие темпов роста ВВП и государственного 
долга), Франция (высокий уровень кредитова-
ния итальянских банков французской банков-
ской системой, рост госдолга и бюджетного 
дефицита), Португалия (избыточные государ-
ственные расходы и бюрократизация аппарата 

государственного управления), Ирландия (об-
вал рынка недвижимости и невозвратные кре-
диты) [5].   

Глубина и масштабность кризисных явле-
ний на территории Еврозоны в настоящий мо-
мент настолько велики, что существует объек-
тивная угроза не только дефолта отдельных 
стран, входящих в ее состав, но и дальнейшему 
существованию евро как единой валюты. Вы-
ход Греции из Еврозоны рассматривается как 
один из возможных вариантов логического за-
вершения внутренней рецессии этого государ-
ства. Но, помимо того, данное мероприятие до-
рого стоит и трудозатратно, отказ от использо-
вания греками евро приведет к нарушению 
движения денежных потоков в рамках всей Ев-
розоны, а также цепной финансовой реакции, 
проявляющейся в банкротстве еще целого ряда 
европейских государств. Неустойчивое эконо-
мическое положение стран, накопленные про-
блемы по государственному долгу вызовут 
дальнейшее неизбежное нарушение равновесия 
всей системы.  

В первых двух кварталах 2013 года падение 
ВВП наблюдалось практически во всех странах 
Южной Европы: на Кипре – на 4,1 %, в Греции – 
на 5,3 %, в Италии – на 2,3 %, в Испании – на 2 %, 
в Португалии – 3,9 %. К концу 2013 года во 
Франции прогнозируется нулевой рост ВВП [1].   

По данным Евростата, в августе 2013 года 
по сравнению с аналогичным периодом 2012 
года совокупный объем розничной торговли  
в Еврозоне упал на 0,7 %, в целом по Европей-
скому союзу – на 0,5 %. 

Непродовольственный сектор торговли со-
кратился на 0,5 % в Еврозоне, но вырос на  
0,7 % по ЕС по сравнению с 2012 годом. Самый 
значительный спад торговой активности наблю-
дался в Испании (минус 6 %), Словении (минус 
2,8 %), Дании (минус 0,7 %), рост зафиксирован 
в Люксембурге (плюс 15,3 %), Литве (плюс 6,1 %) 
и Болгарии (плюс 4,9 %) [2].  

Сам по себе экономический спад – явление 
объективное и периодически возникающее  
в экономике любого государства. Однако, по-
жалуй, впервые за последние несколько деся-
тилетий он имеет такие серьезные социальные 
последствия. Привыкшее к определенному ка-
честву жизни и высокой степени социальной 
защиты европейское население крайне отрица-
тельно воспринимает вводимые меры жесткой 
экономии, принимаемые годовые бюджеты,  
в которых значительно урезана расходная часть 
на социальную сферу и политические реформы, 
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приводящие к усилению государственного кон-
троля и сдерживанию или даже сокращению 
уровня заработной платы государственных 
служащих. Наряду с постоянным ростом госу-
дарственного долга проблемой таких стран, как 
Греция, Португалия, Испания и других, стано-
вятся безработица, негативные миграционные 
тенденции, проблемы с образовательной сфе-
рой и здравоохранением.     

В отчетах, опубликованных Евростатом, Ста-
тистическим бюро Европейского союза, средний 
уровень безработицы в Еврозоне в августе 2013 
года составил 12 %. В ЕС безработица несколько 
ниже и составляет 10,9 %. В аналогичном перио-

де в 2012 году эти показатели находились на 
уровне 11,5 % и 10,6 % соответственно [3].  

В абсолютном выражении, в августе 2013 го-
да, в ЕС было зарегистрировано 26,6 млн без-
работных, из которых 19,2 млн проживают в Ев-
розоне. Самые низкие показатели безработицы 
зафиксированы в Австрии (4,9 %), Германии 
(5,2 %) и Люксембурге (5,8 %). Самый высокий 
уровень сохраняется в Греции (27,9 % в июне 
2013 года) и Испании (26,2 %). Наибольший 
относительный прирост безработных был заре-
гистрирован на Кипре (с 12,3 % в 2012 г. до 
16,9 % в 2013 г.) и Греции (с 24,6 % в 2012 г. до 
27,9 % в 2013 г.) [3] (см. рисунок). 

 

 
 

Уровень безработицы в странах ЕС и Еврозоны в период с 2000 по 2013 гг. [3] 
 
Вызванная затяжной рецессией безработица 

из следствия превращается в причину, замед-
ляющую экономический рост стран Южной 
Европы. Сокращение платежеспособного спро-
са, снижение доверия населения к правительст-
ву и банковскому сектору, отток экономически 
активного населения в другие, более привлека-
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щее технологическое отставание и системные 
проблемы образовательной системы – это лишь 

часть огромного пласта проблем, которые Ев-
ропе предстоит решать в ближайшем будущем.  

Разумеется, определенные шаги в направ-
лении оздоровления финансового климата в 
рамках Еврозоны и всего Европейского союза 
уже предпринимаются. Так, 9 мая 2010 года 27 
стран-участниц ЕС подписали соглашение об 
основании Европейского фонда финансовой 
стабильности (ЕФФС), который призван оказы-
вать финансовую помощь странам союза, 
столкнувшимся с экономическими затрудне-
ниями в развитии. Первоначально средства 
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фонда оценивались в 750 млрд евро, но уже ле-
том 2013 года планировалось увеличить сово-
купные активы до 1 трлн евро. Пострадавшая 
страна может также обратиться за финансо- 
вой помощью в форме кредита в размере до  
60 млрд евро от Европейского механизма фи-
нансовой стабилизации (ЕМФС), финансируе-
мого Еврокомиссией. Гарантии по государст-
венным облигациям предоставляет Европей-
ский центральный банк.  

В июле 2012 года в действие вступила дол-
госрочная программа оказания экстренной фи-
нансовой помощи странам Евросоюза – Евро-
пейский стабилизационный механизм. В 2013 го-
ду она должна была заменить временные про-
граммы ЕФФС и ЕМФС, но пока функциониру-
ет параллельно с ними. Европейский стабилиза-
ционный механизм создан в форме межправи-
тельственной организации, которая подчиняется 
нормам  международного публичного права. 
ЕСМ призван не допустить возникновения фи-
нансовой цепной реакции и, в случае эффектив-
ного функционирования, позволит обезопасить 
положение третьих стран и их банковских сек-
торов за счет предоставления гарантий по от-
дельным видам или по всему объему долговых 
правительственных обязательств. После купиро-
вания финансовой цепной реакции ЕСМ сможет 
оказывать содействие стране-должнику, неспо-
собной исполнять свои обязательства. 

Эксперты отмечают, что ключевой пробле-
мой Европейского союза является наличие тес-
ной валютной интеграции, но практически пол-
ное отсутствие согласования налоговых и бюд-
жетных политик на наднациональном уровне.  
В связи с этим логичным и обоснованным вы-
глядит предложение, выдвинутое в 2012 году 
Йенсом Вайдманом, президентом Немецкого 
федерального банка, о создании центрального 
надзорного органа, контролирующего бюджеты 
стран Европейского союза с целью дальнейшей 
интеграции Европы. Ранее инициатива приня-
тия Европейского соглашения о налогово-
бюджетной стабильности исходила от Жана-
Клода Трише, занимавшего пост президента 
Европейского центрального банка. В качестве 
долгосрочных мер по антикризисному урегули-
рованию Еврокомиссия рассматривает перспек-
тивы создания банковского союза на террито-
рии Еврозоны, а также передачу Европейскому 
центральному банку и Еврокомиссии кон-
трольно-надзорных функций.  

Отдельно стоит упомянуть о целом ком-
плексе предписаний и ограничений, которые 

должна выполнить страна-заемщик для того, 
чтобы иметь право рассчитывать на оказание 
экстренной финансовой помощи. Речь идет  
о политике жесткой экономии. В рамках данно-
го курса предполагается повышение налогового 
бремени, сдерживание роста заработной платы 
государственных служащих, резкое сокращение 
бюджетных расходов на социальную сферу, го-
сударственные гарантии и различные прави-
тельственные программы поддержки и стимули-
рования. Итогом мер жесткой экономии долж-
но стать сокращение бюджетного дефицита  
и государственного долга страны.  

Несмотря на широту применения (Греция, 
Франция, Испания, Португалия, Латвия, Кипр, 
в прошлом Румыния и т. д.), эффективность 
политики жесткой экономии вызывает опреде-
ленные сомнения. Практика показывает, что  
с введением мер жесткой экономии с 2011 по 
2013 гг. безработица в Португалии выросла на 
5,3 %, бюджетный дефицит – на 1,1 %, а госу-
дарственный долг страны сегодня уже превы-
шает 123 % ВВП. За это же время Португалию 
покинуло 2,5 % экономически активного насе-
ления [1]. Серьезного роста производства пока 
не наблюдается, да и ресурсам для его возник-
новения взяться попросту не откуда.  

Политика жесткой экономии косвенно вы-
годна только относительно устойчивым эконо-
микам Европейского союза, таким как Герма-
ния, Великобритания, Скандинавские страны, 
Швейцария, Люксембург. Товары, производи-
мые в этих странах, в основном ориентированы 
на экспорт, высока доля высокотехнологичной 
продукции. Страны Южной Европы в данном 
случае являются хорошими рынками сбыта  
и в условиях жесткой экономии практически 
самоустраняются от конкурентной борьбы в на-
иболее доходных отраслях экономики.  

Сокращение расходов на социальную сфе-
ру, в частности, образование, для таких стран, 
как Греция, Испания, Португалия, Италия, вле-
чет за собой дальнейшее технологическое и ин-
новационное отставание от лидеров ЕС и, как 
следствие, отсутствие возможности провести 
полноценную реструктуризацию национально-
го хозяйства, сократив вес низкотехнологичных 
и малоприбыльных отраслей, а также отраслей, 
находящихся в сильной зависимости от внеш-
них конъюнктурных колебаний рынка. Отсут-
ствие у правительства внутренних ресурсов  
к стимулированию национального производст-
ва повлечет за собой необходимость повторных 
финансовых заимствований, что сделает яму 
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государственного долга по-настоящему без-
донной, а также в перспективе может привести 
страны-должники к политической зависимости 
от кредиторов.  

Отсутствие долгосрочных масштабных про-
грамм финансирования в условиях политики 
жесткой экономии поставит высшие учебные 
заведения стран Южной Европы в затрудни-
тельное положение, связанное с необходимо-
стью поиска средств для адекватного функцио-
нирования, в частности, через программы ГЧП, 
на которые местный бизнес будет соглашаться 
все менее охотно, учитывая общий экономиче-
ский спад, увеличение налогового бремени и 
сокращение объемов чистой прибыли. Прини-
мая во внимания мобильность европейского на-
селения, многие вузы Греции, Италии, Испа-
нии, Португалии столкнутся с оттоком абиту-
риентов в другие страны ЕС, а усиливающаяся 
безработица только подстегнет эту тенденцию.  

Таким образом, можно сделать вывод о дол-
госрочной неэффективности и нецелесообраз-
ности мер жесткой экономии. Возможно, более 
оправданным  был бы акцент на восстановле-
ние промышленности и стимулирование произ-
водства в странах Южной Европы. Для того, 
чтобы активизировать малый и средний бизнес, 

в рамках которого и создаются основные рабо-
чие места, необходимы инвестиции, разумное 
доступное кредитование. Средства, выделяемые 
правительствам в виде траншей экстренной фи-
нансовой помощи, должны идти не на дополни-
тельную капитализацию банковской системы,  
а непосредственно к предприятиям, которые  
и составят основу экономического роста.  
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Глобализация является многогранным яв-
лением, охватывая все стороны функциониро-
вания современного общества. Под глобализа-

цией понимают процесс втягивания всех на-
циональных экономик в глобальный рынок, от-
личающийся широким спектром экономиче-
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Глобализация является многогранным яв-
лением, охватывая все стороны функциониро-
вания современного общества. Под глобализа-

цией понимают процесс втягивания всех на-
циональных экономик в глобальный рынок, от-
личающийся широким спектром экономиче-
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ских, политических, социальных, культурных и 
других процессов и явлений. Эти процессы 
приводят к тому, что мир становится более свя-
занным и более зависимым от каждого из своих 
субъектов.  

Глобализация в сфере экономики проявля-
ется в стремительном увеличении потоков то-
варов, услуг, инвестиций, кредитов, информа-
ции, рабочей силы, а также в расширении гео-
графии их распространения. В конечном итоге 
интенсивность и масштабность этих потоков 
приводит к тому, что национальные экономики 
становятся взаимозависимыми [2]. Элементы 
национальных экономик  (внутренние произво-
дители, финансовые институты и другие орга-
низации) напрямую интегрируются в глобаль-
ное экономическое пространство. Националь-
ные экономические субъекты действуют не 
только внутри, но и за рамками национально-
государственных объединений. В результате 
изменение товарных потоков происходит не  
в количественном плане (за счет увеличения 
числа и объема контактов между странами), а 
за счет качественного изменения в их взаимо-
действии. Все трансформации национальной 
экономики одной страны практически сразу от-
ражаются на экономиках остальных стран. Та-
ким образом, быстро распространяются как по-
ложительные явления, так и отрицательные,  
в том числе мировой экономический кризис 
2008 года. Государства постепенно теряют ры-
чаги управления и движутся по течению вместе 
со всей глобальной экономикой. Общемировая 
система координации экономической политики 
становится все более актуальной. 

Основным экономическим механизмом раз-
вития глобализационных процессов является 
транснационализация производства, обеспечи-
вающая перелив капитала между странами  
и рационализирующая размещение отдельных 
частей воспроизводственных процессов в пла-
нетарном масштабе. Транснациональные кор-
порации (ТНК) являются важнейшим элемен-
том развития глобальной экономики, междуна-
родной торговли и международных экономиче-
ских отношений. Их бурное развитие в последние 
десятилетия отражает обострение международ-
ной конкуренции, углубление международного 
разделения труда. Международные корпорации 
предстают как непосредственные участники 
всего спектра мирохозяйственных связей, как 
локомотивы глобальной экономики. ТНК, с од-
ной стороны, являются продуктом быстро раз-
вивающихся международных экономических 

отношений, а с другой стороны, сами представ-
ляют мощный механизм воздействия на них. 
Именно поэтому ТНК являются не только про-
дуктом и примером глобализации, но и глав-
ным ее инструментом.  

Под ТНК понимают крупное финансово-
производственное, научно-технологическое, тор-
гово-сервисное объединение, имеющее зару-
бежные активы (капиталовложения) и осущест-
вляющее свои операции в зарубежных странах. 
ТНК отличается сложной организационно-
управленческой структурой, включающей в се-
бя производственную, банковскую, инвестици-
онную и торгово-рекламную деятельность, про-
ведение научно-исследовательских разработок, 
подготовку кадров.  

Главной отличительной чертой трансна-
циональных корпораций является их существо-
вание вне рамок национальных границ. ТНК 
наравне с промышленно развитыми странами 
участвуют в политике, экономике, проведении 
масштабных научно-технических исследований 
и при решении экологических проблем. Во 
внешней политике ТНК реализуют собствен-
ную корпоративную дипломатию, а для успеш-
ного функционирования внутри структуры ис-
пользуют корпоративную идеологию. 

Согласно разработанным критериям 
ЮНКТАД, первоначально транснациональны-
ми корпорациями считались фирмы с годовым 
оборотом не менее 100 млн долл. и филиалами 
не менее чем в шести странах мира. Также не-
обходимо, чтобы производственные подразде-
ления находились не менее чем в двух странах, 
производственные ячейки должны активно 
взаимодействовать между собой, обмениваясь 
ресурсами и опытом, а сама корпорация должна 
проводить согласованную экономическую по-
литику под централизованным руководством. 
На сегодняшний день в мире насчитывается 
более 80 тысяч транснациональных корпораций 
с 800 тысячами филиалов и аффилированных 
фирм [3].  

Существует несколько причин возникнове-
ния ТНК: 

– интернационализация производства и ка-
питала, позволяющая вывозить капитал за гра-
ницу; 

– стремление более выгодно разместить ка-
питал за границей, чтобы успешно противосто-
ять национальной и международной конку-
ренции; 

– возможность получить информацию о по-
тенциале рынков и действующих на них конку-
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рентных фирм, а также близость к потенциаль-
ному потребителю; 

– возможность продлить жизненный цикл 
продукта или технологии, постепенно переме-
щая его по зарубежным филиалам, в то время 
как научный и ресурсный потенциал сосредота-
чивать на исследованиях в стране базирования; 

– приобретение дополнительных конку-
рентных преимуществ за счет преодоления тор-
говых и политический барьеров. 

Таким образом, основа господства ТНК – 
это вывоз капитала и его эффективное разме-
щение. В настоящее время совокупные зару-
бежные инвестиции всех транснациональных 
корпораций играют более существенную роль, 
чем торговля. Под контролем ТНК находится 
треть всего частного капитала мира и более 90 % 
всех прямых инвестиций за рубежом.  

Обладая столь существенными денежными 
ресурсами, ТНК являются активными игроками 
на международных финансовых рынках. Сово-
купный капитал корпораций в несколько раз 
больше чем совокупные резервы всех цен-
тральных банков мира. Перемещение 1–2 % де-
нежных средств, находящихся в частном секто-
ре, способно изменить взаимный паритет лю-
бых двух национальных валют. Используя по-
литику диверсификации валютных активов, 
корпорации совершенствуют методы управле-
ния своими ликвидными средствами и старают-
ся уменьшить риск потерь от обесценения ак-
тивов, находящихся в неустойчивых валютах. 
Если текущий курс какой-либо валюты идет 
вниз, корпорации стремятся уменьшить потери 
и переводят средства в более устойчивые валю-
ты. В результате происходит дальнейшее 
ухудшение позиций ослабленной валюты. По-
этому ТНК часто рассматривают обменные ва-
лютные операции как один из наиболее выгод-
ных источников прибыли. С другой стороны, 
подобные механизмы могут использоваться как 
средство оказания политического давления  
и ослабления экономики государства в целом. 

Еще одной чертой современных трансна-
циональных корпораций являются колоссаль-
ные затраты на научно-исследовательские  
и опытно-конструкторские разработки (НИОКР). 
Расходы «GeneralMotors», «Ford» и «IBM» на 
научные исследования ежегодно составляют  
2–3 млрд долл. К примеру, в США подавляю-
щая доля расходов частного бизнеса на НИОКР 
приходится на 700 наиболее крупных компа-
ний, из них 40 % расходов производятся 15 круп-
ными корпорациями. Все большую роль при 

реализации научно-технологической стратегии 
ТНК играют принимающие страны, а не страны 
базирования. Децентрализация научных иссле-
дований является одним из элементов такой 
стратегии [5].  

Малые и средние компании также вносят 
определенный вклад в развитие передовых тех-
нологий, используемых ТНК. Для таких компа-
ний внедрение НИОКР и специализированное 
производство являются средством выживания в 
условиях конкуренции. И хотя затраты таких 
фирм невелики (около 5 % от общей суммы за-
трат), на них приходится значительное количе-
ство крупных изобретений. Большая часть ком-
паний разоряется, не выдержав понесенных 
расходов, и лишь единицы продолжают функ-
ционировать, сотрудничая с ТНК путем уча-
стия последних в их финансировании и через 
другие каналы. 

Все эти процессы служат доказательством 
того, что в последнее десятилетие экономиче-
ская экспансия ТНК успешно продолжается. 
Особое место занимают глобальные ТНК, пред-
ставляющие собой сеть децентрализованных 
филиалов, для которых сферой деятельности яв-
ляется весь мир. Эти корпорации действуют со-
гласно глобальной стратегии развития, и поэто-
му, несмотря на последний экономический кри-
зис, продолжают укреплять свои позиции. 

Существуют и другие тенденции, которые  
в будущем будут определять дальнейшую поли-
тику ТНК. Во-первых, в дальнейшем ТНК, бази-
рующиеся в развивающихся странах, продолжат 
усиливать свое влияние. К примеру, доля пря-
мых иностранных инвестиций, осуществленных 
из развивающихся стран и стран с переходной эко-
номикой, достигла уровня 25 % в 2009–2011 гг. 
[4]. Отчасти это было вызвано оттоком средств  
и сокращением инвестиций из затронутых кри-
зисом развитых экономик, однако можно с уве-
ренностью говорить, что уже в ближайшие 10–
15 лет доля прямых инвестиций из развивающих-
ся стран вырастет до 35–40 %.  

Во-вторых, продолжится процесс укрепле-
ния ТНК относительно национальных госу-
дарств. В качестве примера можно привести 
российскую компанию «Газпром», которая, со-
гласно приведенной статистике за 2011 год, по 
экономической мощи превышает экономику 
Коста-Рики и еще более 100 стран. «Wal-Mart-
Stores» сопоставима с Вьетнамом, а «Royal-
DutchShell» превосходит экономику Марокко [4]. 
Транснациональные корпорации все больше 
влияют на определение места какой-либо стра-
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ны в международной системе экономических 
связей. В ведении ТНК находятся производст-
венная, инвестиционная и торговая деятельно-
сти, что позволяет осуществлять корпорациям 
роль международного регулятора  производства 
и распределения продукции. Достаточно ска-
зать, что совокупный объем производства ТНК 
превышает четверть мирового ВВП: на подраз-
деления за пределами стран базирования при-
ходится 10,3 % мирового ВВП и треть мирово-
го экспорта [5].  

Третьей тенденцией является усиливающа-
яся транснационализация малых и средних ком-
паний. Этим отражается необходимость объеди-
нения конкурентных преимуществ, основываю-
щихся на экономических потенциалах различных 
регионов мира. В результате ТНК уже не будут 
связывать исключительно с крупным бизнесом,  
в глобальной экономике будут действовать кор-
порации всех размеров, объединенные стремле-
нием увеличивать глобальную конкуренцию.  

В дальнейшем развитие транснациональных 
корпораций возможно несколькими путями. 
При первом варианте развития укрепление эко-
номических позиций ТНК будет вести к усиле-
нию их политического влияния, которое про-
явится в последовательном захвате сфер регу-
лирования, ранее принадлежавших к компетен-
ции государства или межправительственных 
организаций. Возможно создание каких-либо 
союзов между ТНК с целью получить право го-
лоса в международных организациях или право 
вето. В конечном итоге, транснациональные 
корпорации будут наравне с государствами иг-
рать на политической арене мира. Не исключе-
но создание частных механизмов регулирова-
ния глобальных экономических процессов, 
включая отраслевые стандарты и правила раз-
решения споров. Государства уже конкурируют 
между собой за привлечение инвестиций со 
стороны ТНК, в дальнейшем эти инвестиции 
могут быть главным ресурсом развития страны. 
Возможно, размывание национальных и вопро-
сы суверенитета государства также будут нахо-
диться в ведении корпораций и международ-
ных организаций. 

Второй вариант развития также предполага-
ет возрастание экономического потенциала 
ТНК и укрепления их позиций, но произойдет 
не захват политического влияния, а коопера-
тивное сотрудничество с государствами, меж-
правительственными организациями и субъек-
тами гражданского общества. В сложной 
структуре управления глобальными экономи-

ческими процессами в сотрудничестве или са-
мостоятельно будут создаваться определенные 
механизмы управления. Характерным приме-
ром такого сотрудничества может служить 
Кимберлийский процесс по пресечению меж-
дународной торговли «кровавыми» алмазами, 
происходящими из зон локальных конфликтов. 
Стартовав в 2000 г. как инициатива правоза-
щитных НПО («GlobalWitness», «AmnestyInter-
national») и компании «DeBeers», Кимберлий-
ский процесс привел к принятию в 2002 г. Ин-
терлакенской декларации о системе сертифика-
ции необработанных алмазов. На сегодняшний 
день все участники алмазной отрасли обязаны 
соблюдать указанную декларацию.  

В конечном итоге, государства сохранят 
свою независимость и роль, играемую на миро-
вой арене. Возможно создание определенных 
коалиций, в состав которых войдут и страны,  
и транснациональные корпорации, и межправи-
тельственные организации. В ведении таких 
коалиций будут вопросы основных сфер жизни 
общества: экономика, политика, экология.  
К примеру, общая заинтересованность всех 
участников в избегании искусственного завы-
шения социальных и экологических стандар-
тов, которое продвигается усилиями развитых 
стран и гуманитарных неправительственных 
организаций. В любом случае государства со-
хранят свои ключевые полномочия в области 
регулирования экономических процессов.  

Наконец, в качестве третьего варианта раз-
вития событий возможно объединение нацио-
нальных государств с субъектами гражданского 
общества и существенное ужесточение рамок 
деятельности для транснациональных корпора-
ций, принудительное приобщение к нормам со-
циальной ответственности. В этом случае эко-
номическая мощь ТНК будет значительно 
меньше, чем в предыдущих вариантах, и воз-
можно существенное увеличение государст-
венных ТНК. В 2010 году насчитывалось около 
650 государственных ТНК, что составляло 1 % 
от числа действующих компаний на тот мо-
мент. В дальнейшем их число может возрасти 
до 3–5 тысяч корпораций, а доля в иностран-
ных инвестициях увеличится до 40–50 %, но не 
за счет роста собственных инвестиций, а из-за 
резкого сокращения инвестиций частных ТНК, 
которые будут подвергаться жесткому контро-
лю со стороны государств и межправительст-
венных организаций.  

В конечном итоге, при любом варианте раз-
вития событий, перед мировой политикой ста-
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вится задача найти наиболее оптимальные ме-
ханизмы включения ТНК в регулирование гло-
бальных экономических процессов. На сего-
дняшний день наиболее вероятным видится 
второй вариант развития событий, который по-
зволит избежать как чрезмерной экспансии 
ТНК в политической сфере, так и подчинения 
корпораций интересам государственных деяте-
лей и межправительственных организаций.  

ТНК безусловно являются основными дви-
гателями глобальной экономики и инструмен-
тами для распространения глобализации, по-
этому очевидна необходимость того, чтобы 
ТНК участвовали в разработке общемировой 
политической стратегии. Это обосновывается 
тем, что во-первых, транснациональные корпо-
рации обладают более полной информацией  
о состоянии глобальных рынков, механизмах 
их функционирования, а также рычагах воздей-
ствия, нежели национальные правительства. 
Без учета подобной информации невозможна 
разработка эффективных методов регулирова-
ния экономики.  

Во-вторых, участие ТНК в разработке гло-
бально значимых регуляторных правил гаран-
тирует, что политика регулирования не будет 
неоправданно ограничивать масштабы эконо-
мической деятельности, борясь с «источниками 
нестабильности и неэффективности».  

И в третьих, правила и регуляторы, разра-
ботанные без участия ТНК и противоречащие 
их интересам, не будут эффективно функцио-
нировать, так как сами корпорации будут стре-
миться уклоняться от исполнения не устраи-
вающих их норм и правил.   

Подытоживая написанное выше, необходи-
мо отметить, что в современной глобальной 
экономике транснациональные корпорации яв-
ляются одним из ключевых экономических 
агентов, оказывающих существенное влияние 
как на страну в отдельности, так и на развитие 
глобальной экономики в целом. Материальное 

ядро глобальной экономики формируется за 
счет построения интернациональной производ-
ственной системы и интеграции национальных 
экономик. Растет влияние ТНК на межгосудар-
ственные отношения, мировая политика при 
разработке стратегий развития должна учиты-
вать интересы транснациональных корпораций.  

ТНК являются двигателями глобализации,  
в своей деятельности они не подстраиваются 
под существующую картину мира, они создают 
новую общепланетарную модель. Существуют 
несколько вариантов развития корпораций  
в ближайшее десятилетие, основные различия 
между вариантами заключаются в силе и сте-
пени влияния ТНК на политику государств. 
Однако в существующих условиях, когда госу-
дарства конкурируют между собой за привле-
каемые прямые иностранные инвестиции, по-
вышение роли ТНК в мировой политике не 
только неизбежно, но и желательно. 
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Статья посвящена осмыслению роли домашнего хозяйства в современной экономике как с позиций вла-
дения факторами производства, так и с точки зрения реализации собственной производственной функции. 
Автор приходит к выводу о тесной взаимосвязи функционирования домашних хозяйств с производственны-
ми возможностями национальной экономики. Актуальность исследования обосновывается  значимостью 
использования производственного потенциала домохозяйств в развитии отечественной экономики. 
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В современных условиях экономической 
нестабильности и преобладании тенденций  
к снижению роста макроэкономических показа-
телей отечественной экономики, на уровне пра-
вительства и в научном сообществе все чаще 
поднимаются вопросы об эффективном исполь-
зовании всех производственных возможностей 
национального хозяйства. В этой связи можно 
считать весьма актуальным рассмотрение про-
изводственного и воспроизводственного потен-
циала домашних хозяйств, являющихся не 
только носителями экономических интересов, 
но и владельцами факторов производства, ко-
торые используются по их усмотрению. 

Как представляется автору, реализацию 
производственного потенциала домашних хо-
зяйств можно рассмотреть в двух аспектах: как 
внешнюю производственную функцию, когда 
речь идет о предоставлении со стороны домаш-
них хозяйств факторов производства на рынки 
ресурсов, так и внутреннюю функцию, к кото-
рой можно отнести хозяйственно-бытовую дея-
тельность. 

Внешняя производственная функция может 
принимать пассивные формы в виде выполне-
ния условий договора найма рабочей силы  
и активные формы, к которым можно отнести 
индивидуально-трудовую и частнопредприни-
мательскую деятельность, индивидуально-се-
мейную торговлю и другие. 

Наиболее полно в экономической литерату-
ре отражена деятельность ЛПХ (личных под-
собных хозяйств), так как она всегда учитыва-
лась статистикой. Однако, как показывают  
исследования, роль этой деятельности неодно-
значна для сельских и городских семей. Сего-
дня большое число сельских домохозяйств ве-
дут устойчивое мелкотоварное хозяйство. При 
этом примерно половина из них производит ос-
новную часть сельхозпродукции на продажу. 
Такие хозяйства и принадлежат к рассматри-
ваемой категории. Они составляют около трети 
всех домохозяйств села и производят четвер-
тую часть общего объема продукции сельского 
хозяйства.  

В то же время, по данным ряда исследова-
ний, для населения крупных городов выявлен 
неожиданный результат: те, кто получает часть 
продуктов со своих дач и огородов, тратят на 
покупку продуктов питания такое же количест-
во денег, как и те, кто ничего не выращивает. 
Объясняется это тем, что самообеспечение для 
большинства домашних хозяйств ограничива-
ется картофелем и овощами, то есть самыми 
дешевыми продуктами питания, в то время как 
мясо и молочные продукты покупаются. 

Многие исследователи приходят к выводу, 
что подсобное хозяйство – это неэффективное 
средство удовлетворения базовых потребно-
стей граждан. Домашние хозяйства тратят зна-
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чительное количество времени и денег, чтобы 
произвести овощи, которые могут быть наиболее 
легко и наиболее экономно произведены на фер-
мах. При этом производство продуктов питания 
внутри домохозяйств воздействует на рыночные 
цены в сторону уменьшения, что делает произ-
водство овощей нерентабельным для ферм. То 
есть желание людей работать на дачных участках 
не имеет смысла ограничивать, однако федераль-
ные и местные органы власти сделали бы для на-
селения существенно больше, если бы осущест-
вили эффективную реформу сельского хозяйства 
вместо того, чтобы поощрять и даже субсидиро-
вать мелкое сельскохозяйственное производство 
в рамках домохозяйств. 

Противоположной позиции придерживают-
ся В. М. Жеребин и А. Н. Романов, которые от-
мечают: «…часто говорят о низкой эффектив-
ности труда в домашнем хозяйстве, имея в виду 
прежде всего ЛПХ. Однако нужно заметить, 
что вопрос этот весьма неоднозначен. По мно-
гим видам растениеводства и животноводства, 
а особенно по отдаче с единицы земельной 
площади, ЛПХ и приусадебные крестьянские 
хозяйства намного превосходят коллективные 
хозяйства» [1, c. 406]. 

За два десятилетия реформ развилась и та-
кая форма экономической самодеятельности, 
как малое предпринимательство. По мнению 
экспертов и аналитиков, малыми предпринима-
телями производится от 10 до 20 % продукции 
всех отраслей национальной экономики. Вме-
сте с тем так и не была создана, а последними 
законами и резко снижена «критическая масса» 
малых предприятий, которая в рыночной эко-
номике обеспечивает основу их саморазвития и 
воспроизводства. 

Разновидностью малого предприниматель-
ства  можно считать индивидуальное семейное 
предпринимательство, которое на начальных 
этапах было представлено кооперативами.  
В последнее время семейные домашние хозяй-
ства стали заниматься и другими формами 
предпринимательства – организацией семейных 
фирм, фермерских хозяйств, малых предпри-
ятий. На современном этапе предприниматель-
ская деятельность, как проявление производст-
венной функции, способствует выживанию до-
машних хозяйств, получению дополнительных 
доходов, создает дополнительные рабочие мес-
та при использовании наемного труда.  

Основной формой частного предпринима-
тельства в аграрной сфере является фермерское 
хозяйство. В ряде регионов России (Самарская, 

Ростовская области, Краснодарский и Ставро-
польский края) данный сектор развивается дос-
таточно уверенно. В значительной степени 
этому способствуют региональные и районные 
ассоциации фермерских хозяйств, которые ре-
шают вопросы финансирования, сбыта продук-
ции, строительства и др.  

Внутренняя производственная функция, по 
мнению автора, включает весь спектр занятий 
по самообеспечению жизнедеятельности чле-
нов домашнего хозяйства: доведению приобре-
тенных на рынке товаров и услуг до конечного 
потребления, ремонт жилья, одежды, обуви; 
уход за детьми и нетрудоспособными и т. д. 

Многие экономисты придают большое зна-
чение оценке внутренней производственной 
функции и возможности учесть ее при исчис-
лении ВВП. Так, П. Самуэльсон отмечает: «Ус-
луги жены – домашней хозяйки, никогда не 
учитываются в составе NNP… Стоимость услуг 
вашей жены в домашнем хозяйстве исключает-
ся из состава NNP не по соображениям логики, 
а потому, что чрезвычайно трудно получить 
точную оценку денежной стоимости таких ус-
луг» [2, с.197]. В. Радаев также замечает: «…не 
ясно, как измерить цену времени, затрачивае-
мого в домашнем хозяйстве, как оценить про-
дукт труда, который изначально не предназна-
чен для продажи… И не проще ли признать, 
что здесь экономический анализ наталкивается 
на пределы, за которыми лежат области неиз-
меримой экономики» [3, с. 212]. 

Вместе с тем исследователи предлагают ис-
пользовать косвенные методы для оценки тра-
диционных домашних работ. Следует взять за 
основу одну из существующих методик. Вна-
чале определяется время, затраченное на веде-
ние домашнего хозяйства, а затем дается его 
стоимостная оценка. По оценочным расчетам, 
ежегодные затраты на труд в домашнем хозяй-
стве составляют 1460 часов в год в расчете на 
одного взрослого человека. Стоимостную 
оценку продуктов и услуг, созданных и потреб-
ленных в домашних хозяйствах, можно опреде-
лить как произведение двух величин: количест-
ва отработанных взрослым населением страны 
в домашнем хозяйстве человеко-часов в расчете 
на год и среднегодовой часовой минимальной 
оплаты труда. 

Расчет производится по данным за 2012 год 
при среднегодовой месячной минимальной оп-
лате труда в 4611 руб. Исходя из продолжи-
тельности рабочей недели 41 час, почасовая 
оплата составит около 28 руб. /час. 
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Все население Российской Федерации, по 
данным Федеральной службы государственной 
статистики, на 1 января 2013 г. составляло 
143369 тыс. человек, а население моложе 16 лет – 
около 20 % от общей численности, следователь-
но, взрослое население составило 114696 тыс. 
человек. 

Используя полученные данные, можно оп-
ределить стоимость продуктов и услуг, создан-
ных и потребленных в домашних хозяйствах  
в 2012 году:    

28 · 1460 · 114696000 = 4688772,5 млн руб. 

Приведенные выше расчеты свидетельст-
вуют о существенном вкладе домашних хо-
зяйств в ВВП. Следует учитывать и тот факт, 
что внутренняя производственная функция не 
может быть рассмотрена исключительно с по-
зиций «рациональности». Так, К. Поланьи эко-
номику домашнего хозяйства называл «суб-
стантивной экономикой», связанной с жизне-
обеспечением человека [4, с.19]. 

В. Радаев также обращает внимание иссле-
дователей домашнего хозяйства на то, что: 
«принципиальная черта домашнего хозяйства 
как моральной экономики заключена в том, что 
здесь тесно сплетаются рациональное с нера-
циональным, и крайне трудно вычленить из ра-
ционального традиционные, ценностные и аф-
фективные элементы. Так, вторжением неэко-
номических пристрастий и привязанностей 
объясняется отчасти тот факт, что, несмотря на 
развитость современной сферы услуг, очень 
многие обременительные обязанности по-
прежнему выполняются внутри домашнего хо-
зяйства, хотя экономически эффективнее было 
бы нанять профессионалов. Многие люди про-
сто не хотят приглашать в дом чужих или отда-
вать личные вещи на сторону. Если следовать 
экономической логике, то при наличии свобод-
ных средств, почему бы, скажем, не отправить 
родителей в комфортабельный дом для преста-
релых. Однако в большинстве семьей так не 
поступают. В подобных случаях происходит 
систематическое смещение экономического 
расчета» [3, с. 218]. 

Внешнее и внутреннее проявления производ-
ственного потенциала тесно взаимосвязаны, и со-
отношение между ними, как представляется ав-
тору, будет зависеть от факторов, формирующих-
ся как на макро-, так и на микроуровне.  

Не менее важной для национальной эконо-
мики является воспроизводственная функция 
домашнего хозяйства. Это связано с тем, что 

большинство авторов рассматривает ее прежде 
всего как воспроизводство ключевого фактора 
производства – человеческих ресурсов. По 
мнению автора, такой подход может быть еще 
расширен в связи с участием домашнего хозяй-
ства в кругообороте доходов и расходов эконо-
мики и воспроизведением прочих факторов 
производства (труда, капитала, предпринима-
тельских способностей). 

Изучение процесса воспроизводства каждо-
го из этих факторов может составить содержа-
ние отдельных исследовательских работ, что не 
уменьшает значимости формирования главного 
фактора – человеческого капитала в нацио-
нальной экономике. 

Рассматривая западную концепцию домаш-
него хозяйства, можно отметить появление  
в рамках неоклассического направления теории 
«человеческого капитала», который определя-
ется большинством экономистов как вопло-
щенные в человеке знания, навыки, мотивация 
и энергии. Все эти компоненты используются в 
течение определенного периода времени для 
производства товаров и услуг. 

Рассуждая о специфике человеческого ка-
питала, можно обнаружить различные позиции. 
Например, Т. Шульц, которому принадлежит 
заслуга формирования теории человеческого 
капитала в качестве самостоятельного раздела 
экономического анализа, в труде «Стоимость и 
распределение времени в странах с высоким 
уровнем дохода: рождаемость», акцентирует 
внимание на «…два обстоятельства, которые 
допускаются для  увеличения относительной це-
ны на детей и, следовательно, уменьшения числа 
детей, которых хотели бы иметь родители. 

Согласно первой гипотезе, если на детей 
тратиться больше времени, чем на среднее по-
требление товаров и реальная стоимость чело-
веческого времени увеличивается, следова-
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тенденции в ценах: если забота о детях более 
свойственна матерям, чем отцам и стоимость 
женского времени увеличится относительно 
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чен: «…семья – это легко приспосабливаемая 
единица. Роли родителей и домашние техноло-
гии будут приспосабливаться, и будут найдены 
новые возможности для специализации в заботе 
о детях между семьей и рынком» [5, c. 32]. 

Представители отечественной научной мыс-
ли широко исследовали данную проблему. Су-
ществуют теории, согласно которым изменяется 
мотивационная структура потребности в детях. 
Когда в обществе преобладало натуральное хо-
зяйство, противоречие рождаемости решалось  
в самой семье. Она испытывала потребность  
в рабочей силе и соответственно потребность  
в детях, то есть экономические мотивы рожде-
ния детей играли важную роль. Распространение 
промышленного труда вне семьи с индивиду-
альной заработной платой, независимой от чис-
ла детей и вообще от наличия семьи, ведет к по-
степенному отмиранию производственной функ-
ции семьи (домохозяйства). Домохозяйство по-
степенно перестает быть производственной 
ячейкой, а его работающие члены получают эко-
номическую независимость. В результате дети 
утратили смысл в качестве рабочей силы и тру-
довых ресурсов для домашнего хозяйства. 

Более того, на данный момент, выбор страте-
гии многодетности предопределяет значительное 
ухудшение материального положения семьи. Ва-
риации по уровню жизни внутри многодетных 
семей в большей степени зависят от экономиче-
ской ситуации в обществе – чем сложнее эконо-
мическое положение, тем больше вариация: каж-
дый новый ребенок вносит в уже напряженный 
до предела семейный бюджет дополнительную 
нагрузку; экономия на масштабе в таких услови-
ях практически не присутствует.  

По мнению автора, для домашних хозяйств 
России ухудшение реализации данной функции 
является чрезвычайно опасным, поскольку от-
мечается сокращение численности населения. 
Впоследствии это скажется на снижении коли-
чества трудоспособного населения, старении 
нации и дальнейшем снижении всех макроэко-
номических показателей. 

В итоге, можно прийти к обоснованию чет-
кой взаимозависимости между раскрытием по-
тенциала домашних хозяйств и укреплением 
национальной экономики. Отмеченная взаимо-
связь диктует необходимость дальнейшей госу-
дарственной поддержки процесса укрепления и 
институционализации домашнего хозяйства [6]. 

Отсутствие внимания научного сообщества 
и государства к проблемам домашних хозяйств 
постепенно приведет к деградации этой важной 
первичной ячейки общества и экономики, что  
в корне подорвет производственные возможно-
сти национального хозяйства. 
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В настоящее время, в период интенсивной 
глобализации мировой экономики, развиваются 
как современные формы взаимоотношений ме-
жду государствами, так и классические формы 
взаимодействия, существующие уже на протя-
жении нескольких столетий. В связи с этим 
представляет научный интерес возврат к исто-
кам формирования мирового рынка и анализ 
достижений научно-экономической  мысли то-
го времени. 

Эпоха формирования мирового рынка – это 
трехсотлетний период от конца XV века (от-
крытие Нового Света и морского пути в Ин-
дию) до конца XVIII века (промышленная ре-
волюция в Англии). Это эпоха динамичного 
развития цивилизации: меняются государст-
венные границы, идеи, общественные институ-
ты. Для экономической мысли характерен пе-
реход от религиозного догматизма к реальным 
проблемам хозяйственной жизни. 

Формируются первые школы экономиче-
ской мысли: меркантилизм и физиократия, ка-
ждая из которых пытается ответить на вопросы 
о том, что является источником богатства, ка-
кова природа стоимости, границы государст-
венного вмешательства в экономику и т. д. 

Испанские корабли, груженые золотом, на-
грабленным у туземных племен Нового Света и 
серебром из месторождений Мексики и Перу, 
наводняли рынки Западной Европы разнооб-
разными монетами. Эта денежная наличность 
питала развивающуюся международную тор-
говлю на первых организованных биржах в Ан-
тверпене (Южные Нидерланды) и Безансоне 
(Восточная Франция). 

Деньги и накопление их через внешнюю 
торговлю становятся главным предметом эко-
номической мысли. Английский философ Джон 
Локк обращал внимание на различие между 
деньгами и прочим движимым имуществом. Он 
писал, что все движимые предметы по своей 
природе потребляемы и народ, обладающий 
ими в изобилии в одном году, может в силу 
разных причин ощущать острую нужду в сле-
дующем году. Золото и серебро представляют 
собой самую существенную часть движимого 
богатства нации, и поэтому умножение этих 
металлов должно быть главной задачей поли-
тической экономии. 

Другие полагали, что если какая-нибудь на-
ция существует изолированно от всего мира, то 
не имеет никакого значения, какое количество 
денег обращается в ней. Иначе обстоит дело, 
когда нация поддерживает отношения с други-

ми странами, вынуждена вести войны, содер-
жать флоты и армию. 

Как отмечал А. Смит, под влиянием этих об-
щераспространенных представлений все народы 
Европы изучали все возможные способы для на-
копления золота и серебра в своих странах. 

По мнению меркантилистов, накопление 
богатства в денежной форме происходит пре-
имущественно в процессе внешней торговли. 
Поэтому в экономической политике должен 
широко использоваться  жесткий протекцио-
низм: прежде всего таможенные пошлины, за-
преты, льготы и субсидии отечественным про-
изводителям, неэквивалентный обмен в торгов-
ле (по принципу «разори соседа»). 

Меркантилизм как экономическая теория и 
как направление в экономической политике был 
неоднороден. Его представляли либо государст-
венные деятели (таковым был, например, гене-
ральный контролер финансов во Франции Жан-
Батист Кольбер) и руководители крупных тор-
говых компаний (член совета директоров анг-
лийской Ост-Индской компании Томас Ман), 
либо прожектеры, к каковым можно отнести 
Антуана де Монкретьена, снискавшего себе сла-
ву знаменитым произведением «Трактат поли-
тической экономии» (1615 г.). Методы меркан-
тилизма во внешней и внутренней политике ши-
роко использовались в Англии, Франции, Авст-
рии и германских княжествах, Италии, Испании, 
России (Новоторговый устав 1667 года, состав-
ленный А. Ордын-Нащекиным, «Книга о скудо-
сти и богатстве» И. Посошкова). 

Идеи меркантилизма в целом, а также про-
двигаемые ими принципы во внешней торговле 
в частности были по-разному оценены предста-
вителями более поздних экономических идей. 
Так, А. Смит, подвергнув теорию меркантили-
стов критическому анализу, провозглашает 
свой суровый приговор: «Не может составить 
большого труда установить, кто был вдохнови-
телем всей этой меркантилистической системы: 
то не были, мы можем быть уверены в этом, 
потребители, интересы которых были оставле-
ны совершенно без внимания; то были произ-
водители, об интересах которых так старатель-
но позаботились; и среди этих последних глав-
ными действующими лицами явились наши 
купцы и владельцы мануфактур» [1, с. 624]. 

В противовес этой позиции глава «молодой 
исторической школы» Германии Г. Шмоллер  
в работе «Меркантильная система и ее истори-
ческое значение» оправдывает меркантилизм 
как государственную политику, выходящую за 
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пределы ограниченной территории отдельного 
государства. 

Английский теоретик Джон Мейнард Кейнс 
в начале XX столетия в работе «Общая теория 
занятости, процента и денег» в главе, специ-
ально посвященной меркантилизму, отмечал: 
«Но если говорить о вкладе в искусство госу-
дарственного управления экономической сис-
темой в целом и обеспечения оптимальной за-
нятости всех ресурсов этой системы, то ранние 
представители экономической мысли XVI  
и XVII вв. в некоторых вопросах достигли 
практической мудрости, которая в оторванных 
от жизни абстракциях Рикардо была сначала 
забыта, а  потом и вовсе вычеркнута». 

Ученый выделяет четыре положения, кото-
рые, по его мнению, совпадают с его собствен-
ными позициями. 

Во-первых, как он замечает, «меркантили-
сты никогда не предполагали существования 
тенденции к автоматическому установлению 
нормы процента на нужном уровне» и приво-
дит суждения Дж. Локка: «Высокий процент 
вредит торговле. Выгода от процентов больше, 
чем прибыль от торговли и это побуждает бога-
тых купцов бросать торговлю и отдавать свой 
капитал под проценты, а более мелких купцов 
разоряет» [2, с.750]. 

Во-вторых, меркантилисты понимали об-
манчивость низких цен и что чрезмерная кон-
куренция может привести к невыгодному для 
страны соотношению цен на экспортные и им-
портные товары. Один из авторов того времени 
Герард Мелин писал: «Не стремитесь продавать 
дешевле других в ущерб для государства под 
предлогом увеличения торговли. Торговля не 
расширяется, когда товары очень дешевы, по-
тому что дешевизна проистекает из слабого 
спроса и недостатка денег, что и делает, вещи 
дешевыми; напротив, торговля, увеличивается 
(когда налицо изобилие денег и товары доро-
жают, пользуясь спросом» [3] (Дж. Кейнс, как 
известно, был основателем концепции «уме-
ренной инфляция» как средства поддержания 
деловой активности). 

В-третьих, «меркантилисты были родона-
чальниками… представления о недостатке де-
нег как о причине безработицы» [2, с. 755]. Как 
отмечает автор, ссылаясь на исторические до-
кументы, впервые вопрос о нехватке денег, как 
и почти все социальные и политические про-
блемы, стали широко обсуждаться в Англии  
в конце 30-х годов XVI века при королях Ген-
рихе VIII и Эдуарде VI. В 1621 году, когда на-

ступил серьезный кризис, в английской палате 
общин проходили острые дебаты о нехватке де-
нег в стране, что «подорвало все ремесла, обес-
печивавшие возможность зарабатывать деньги 
на еду и питье многим простым людям, кото-
рые теперь, вынуждены жить безработными, по-
прошайничать и воровать» [2, с. 756] (Дж. Кейнс 
выдвинул положение, что увеличение количе-
ства денег может быть важнейшим фактором 
борьбы с безработицей). 

В-четвертых, меркантилисты единодушно 
стремились к национальной выгоде и относи-
тельному могуществу. Ученый разделяет на-
ционалистический характер такой политики  
и отмечает, что «одновременное проведение 
такой политики всеми странами, вместе взяты-
ми, способно восстановить экономическое бла-
гополучие и мощь в международном масштабе 
независимо от того, будем ли мы оценивать их 
уровнем внутренней занятости или объемом 
международной торговли» [2, с. 758]. 

Итак, можно заметить, что Дж. Кейнсу очень 
импонировала концепция меркантилистов о все-
сильной роли государства в экономике, кото-
рую он поддерживал и развивал. 

Дальнейшее развитие взглядов на междуна-
родную торговлю можно обнаружить у «осно-
вателей экономической науки» – физиократов 
(возникла во Франции и объединяла группу 
мыслителей во главе с Франсуа Кенэ. Наиболее 
известные из них: Виктор Мирабо, Дюпон де 
Немур, Мерсье де ла Ривьер. Близки по взгля-
дам Венсану Гурнэ и Анн Робер Жак Тюрго. 

В противоположность меркантилистам с их 
политикой протекционизма, физиократы вы-
ступали за свободу торговли и низкие тамо-
женные пошлины, что получило название 
«фритредерство»; за изменение роли государ-
ства, которое в лице наследственной монархии 
должно выполнять три важнейшие функции: 

– хранить естественный порядок и его ос-
нову – собственность;  

– предоставлять возможность образования 
всем гражданам, так как пресвященное общест-
венное мнение – единственное средство суще-
ствования естественного порядка; 

– создавать предприятия общественного ха-
рактера (проведение дорог, каналов и т. д.). 

Что касается непосредственно торговли, то 
физиократы относили купцов вместе с  про-
мышленниками к бесплодному классу. «Мерсье 
де ла Ривьер допускал, что страна может быть 
поставлена в условия ввозить из-за границы то, 
что она не производит или отдавать в другие 
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страны те блага, которые она не может потре-
бить, и тогда внешняя торговля необходима, но 
это необходимое зло». Ф. Кенэ называет внеш-
нюю торговлю «терпимым злом». Вместе с тем 
физиократы выступали за свободу  торговли, 
поскольку: 

а) естественный порядок  не знает границ, 
предполагает свободу продавать и покупать как 
внутри страны, так и за ее пределами; 

б) они  думали прежде всего о свободе 
внутренней торговли (в те времена Франция 
была поделена на множество провинций с сис-
темой таможенных пошлин); 

в) физиократов интересовало уничтожение 
мер, запрещавших вывоз хлеба за границу и 
свободную торговлю внутри страны. Ф. Кенэ 
хотел, чтобы во Франции установились такие 
же условия торговли, как в Англии того перио-
да: поощрять вывоз зерна в момент избытка 
хлеба для того, чтобы сохранять хорошую це-
ну, и разрешать ввоз в случае неурожая, чтобы 
избежать слишком высоких цен. 

Реализацией этих идей стали эдикты 1763  
и 1766 гг., разрешающие свободу торговли хле-
бом сначала внутри страны, а затем и за ее пре-
делами. К сожалению, им не удалось занять 
прочное место в законодательной системе 
Франции того периода, ибо в 1770 году они 
были отменены, вновь  введены А. Р. Ж. Тюрго 
в 1774 году и вновь отменены в 1777 году. 

Вся система физиократов воспринималась 
современниками неоднозначно, порой прини-
мая крайние позиции. Аббат Галиани, неаполь-
ский монсеньор при французском дворе, напи-
сал книгу «Диалоги по поводу торговли хле-
бом», где он отмечал, что по возможности ни-
чего не надо запрещать, однако принципы 
свободы нужно сообразовывать со временем, 
местом и обстоятельствами. Он высказался 
против абсолютизации принципов «естествен-
ного порядка», противопоставив им политику, 
определяемую специфическими особенностями 
того или иного государства (географическое 
положение, размеры занимаемой площади, 
уровень развития промышленного производст-
ва). Эти рассуждения вызвали отрицательную 
реакцию у последователей Ф. Кене, и Галиани 
вынужден был покинуть Париж. 

Немецкий философ И. Г. Фихте, который 
был учеником физиократов, особенно в вопросе 
признания производительности только за зем-
лей, в книге «Закрытое торговое государство» 
пришел к выводу не о свободе, а об уничтоже-
нии международной торговли. 

С позиции исследователей нашего времени, 
вклад физиократов довольно значителен с точ-
ки зрения теории и практики, в частности, их 
аргументы в пользу внешней торговли. 

С конца XVII века и в первой половине 
XVIII века появилось много авторов, продви-
гавших либеральную политику в области 
внешней торговли. Среди них известны У. Пет-
ти, Дедлей Норт, Грегори Кинг, Давид Юм. Все 
они в той или иной степени оказали влияние на 
«творца политической экономии» Адама Смита. 

В огромном теоретическом наследии А. Сми-
та определенное место отведено международ-
ной торговле. В отличие от физиократов, для 
которых внешняя торговля «терпимое зло», 
ученый признает ее выгодной по самой своей 
сути. В своей известной работе «Исследование 
о природе и причинах богатства народов» он 
отмечает: «То, что представляется разумным  
в образе действий любой частной семьи, вряд 
ли может оказаться неразумным для всего ко-
ролевства. Если какая-либо чужая страна может 
снабжать нас каким-нибудь товаром по более 
дешевой цене, чем мы сами в состоянии изго-
товлять его, гораздо лучше покупать его у нее 
на некоторую часть продукта нашего собствен-
ного промышленного труда, прилагаемого  
в той области, в которой мы обладаем некото-
рым преимуществом». «В данном случае не 
имеет никакого значения, являются ли те пре-
имущества, какими обладает одна страна срав-
нительно с другой, естественными или приоб-
ретенными.  Поскольку одна страна обладает 
такими преимуществами, а другая лишена их, 
для последней всегда будет выгоднее покупать 
у первой, а не производить самой» [1, с. 444–
445]. По мнению А. Смита, наиболее выгодной 
является внешняя торговля мануфактурными 
изделиями, для которых даже незначительные 
преимущества позволяют успешно конкуриро-
вать на внутреннем рынке любой страны. Вме-
сте с тем он отмечает, что иногда выгодно про-
водить политику протекционизма по отноше-
нию к иностранной промышленности. Таким 
примером, по его мнению, может служить На-
вигационный акт, который в свое время пре-
доставил морякам и судоходству Великобрита-
нии монополию торговли собственной страны, 
в одних случаях полностью запрещая, а в дру-
гих подвергая тяжелому обложению судоход-
ство других стран. 

Вторым случаем, когда нужно подвергать 
обложению иностранную промышленность, яв-
ляется тот, когда аналогичный продукт отече-
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ственной промышленности облагается налогом. 
«Поэтому для обеспечения отечественной про-
мышленности равных условий с иностранной 
необходимо обложить все иностранные товары 
некоторым налогом, соответствующим удоро-
жанию отечественных товаров, с которыми они 
конкурируют» [1, с. 451]. 

Однако, замечает А. Смит, если в одном 
случае нужно оградить отечественную про-
мышленность от иностранной, то могут иметь 
место случаи, когда возникает вопрос о целесо-
образности продолжения  свободного ввоза оп-
ределенных иностранных товаров, а также вос-
станавливать свободный ввоз после того, как он 
был приостановлен. 

Обсуждать ситуацию о продолжении сво-
бодного ввоза иностранных товаров приходит-
ся тогда, когда какая-либо из стран  вводит од-
носторонние ограничения. Так, в 1667 г. ми-
нистр Франции Ж.-Б. Кольбер обложил высо-
кими пошлинами большое количество ино-
странных мануфактурных изделий. В ответ на 
это Голландия запретила ввоз французского 
вина, водок и мануфактурных изделий. Анало-
гичная ситуация возникла в тоже  время  в тор-
говле между Францией и Англией. 

Если же, рассуждает ученый, восстанавли-
вается свободный ввоз иностранных товаров, 
подходить к этому нужно осторожно и посте-
пенно, ибо дешевые иностранные товары могут 
нахлынуть в страну в таком количестве, что 
«лишат сразу многие тысячи нашего населения 
обычной работы и средств к существованию» 
[1, с. 456]. 

Теоретически А. Смит на стороне свобод-
ной торговли, хотя сомневается, что в реальной 
действительности можно было ожидать восста-
новления полностью свободной торговли в Ве-
ликобритании. Как показала в дальнейшем ис-
тория развития Англии в ХIХ веке, эти сомне-
ния оказались напрасными. 

Модель экономического мира, представ-
ленная А. Смитом, стремительно завоевывала 
умы современников. Предложенная автором 
«Богатства народов» система «естественной 
свободы», казалось, не вызывала  никаких со-
мнений. Однако новые явления в экономиче-
ском и политическом устройстве общества 
(промышленный переворот в Англии, кризисы 
перепроизводства) вызвали споры и новые 
трактовки экономических категорий теории  
А. Смита. Наиболее значимыми интерпретато-
рами его идей принято считать Ж.-Б. Сэя,  
Д. Рикардо, С. де Сисмонди, Т. Р. Мальтуса. 

Для исследования взглядов на проблемы 
международной торговли следует прежде всего 
обратиться к суждениям Д. Рикардо, высказан-
ным  им в работе «Начала политической эко-
номии и налогообложения» (1817).    

Прежде всего автор обращает внимание на 
то, что правило, регулирующее относительную 
стоимость товаров одной страны, не регулирует 
относительную стоимость товаров, которыми 
обмениваются различные страны. При этом ка-
ждая страна направляет капитал и труд в те 
производства, которые ей наиболее выгодны. 
«Стимулируя промышленность, вознаграждая 
изобретательность и наиболее эффективно ис-
пользуя особенные силы, дарованные приро-
дой, она наиболее разумно и экономно распре-
деляет труд. Увеличивая при этом основную 
массу продуктов, она распространяет общую 
выгоду и связывает едиными узами заинтересо-
ванности и взаимоотношений народы всего ци-
вилизованного мира» [4, с. 145]. В качестве 
примера Д. Рикардо берет две страны – Англию 
и Португалию. В Англии условия таковы, что 
производство сукна может потребовать труда 
100 человек в год, а если заняться виноделием, 
то на этот же период потребуется труд 120 че-
ловек. Отсюда следует, что Англии выгоднее 
ввозить вино в обмен на сукно. В свою очередь 
в Португалии для производства вина может по-
требоваться труд 80 человек, а для производст-
ва одежды – 90 человек в течение того же пе-
риода. Следовательно, ей будет выгодно выво-
зить вино в обмен на сукно. Хотя Португалия 
сама могла бы производить сукно с меньшими 
затратами, ей выгоднее употребить капитал на 
производство вина, в обмен на которое она по-
лучит больше сукна из Англии. Португалия 
превосходит Англию в производстве сукна на 
11 %, а в изготовлении вина на 50 %. Отсюда 
возникает вопрос, не будет ли более умелый 
производить вино, а менее умелый – сукно. Как 
замечает ученый, «такой обмен не мог бы осу-
ществиться между жителями одной и той же 
страны. Труд 100 англичан нельзя обменять на 
труд 80 англичан, но продукт  труда 100 англи-
чан можно обменять на продукт труда 80 пор-
тугальцев, 60 русских или 120 жителей Ост-
Индии» [1, с. 146]. Как видно из данных, по-
требителям обеих стран, также как и капитали-
стам, было бы выгодно, чтобы вино и сукно 
производилось бы в Португалии и капитал  
и труд  также переместились бы из Англии  
в Португалию. В этом случае принцип относи-
тельной стоимости этих товаров был бы таким 
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же, как если бы это движение происходило 
внутри самой Англии. Как показывает опыт, 
эмиграцию капитала сдерживает нежелание по-
кинуть свою страну, налаженные связи и под-
чиниться чужим законам и правительству. 

Таким образом, Д. Рикардо отказался от 
принципа абсолютных преимуществ А. Смита 
и обосновал идею относительных преимуществ 
в международной торговле. 

И наконец, завершителем классической по-
литической экономии стал Джон Стюарт 
Милль, который в работе «Основания полити-
ческой экономии также обратился к законам 
международной торговли. Он не соглашается  
с суждениями Д. Рикардо и считает сравнение 
стоимостей абстрактными величинами. По его 
мнению, в международной торговле действует 
закон спроса и предложения. Теория Дж. Мил-

ля была шагом вперед по сравнению с теорией 
Д. Риккардо, поскольку позволяла определить 
при какой ситуации страна выигрывала в связи 
со спросом на свою продукцию. 

Классическая школа и в дальнейшем по-
служила фундаментом для развития теории 
международной торговли современными эко-
номистами. 
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В статье рассмотрен подход к управлению строительной деятельностью, основанный на моделировании 
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Российской Федерации. Модель строительной отрасли РФ построена на основе управляемой марковской 
цепи, что позволило выработать оптимальную стратегию и траекторию развития с максимально возможным 
суммарным дополнительным объемом выполняемых работ. Управляемая цепь Маркова в этой задаче пред-
ставлена конструкцией, задаваемой параметрами <K, W, R>, где K – решения; W – вероятности переходов;  
R – дополнительные объемы строительных работ. 

Ключевые слова: модель, управление, простейшие или марковские потоки, дискретная марковская цепь, 
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In this article, the author discusses the approach to building activity management based on modeling simple 
flows, and solves a definite problem involving the statistical data of the Russian Federation and its regions. The 
RF’s building sector model is built on the basis of the Markov chain, thus making it possible to work out both the 
optimal strategy and path for development with the maximum possible total additional volume of the performed 
works.In this task, the controlled Markov chain is represented by the scheme set by the parameters including <K, W, 
R>, where K – solutions; W – transition probabilities; R – additional volume of the building work. 
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В интересах управления строительной от-
раслью России используют для моделирования 
случайные потоки, называемые простейшими 
или марковскими [1]. Если система Х имеет ко-
нечное множество возможных состояний x1, x2, 
x3, …, xi, …,xN, то в любой момент времени t сис-
тема находится только в одном из этих состоя-
ний xi с вероятностью pi(t). Тогда для любо- 
го момента t справедливо условие   1.ip t    

В марковских процессах (или процессах без по-
следствия) для каждого момента времени t0 ве-
роятность любого состояния системы в буду-
щем (при t>t0) зависит только от ее состояния в 
настоящем и не зависит от того, когда и каким 
образом система пришла в это состояние. Бу-
дущее развитие процесса не зависит от его пре-
дыстории, а зависит только от его состояния  

в настоящий момент. Как правило, реальные 
процессы, протекающие в экономических сис-
темах, не являются марковскими, однако слож-
ность анализа таких процессов вынуждает при-
бегать к допущению об их марковости. Строи-
тельная отрасль России относится к числу 
сложных систем, характер развития этих сис-
тем следует считать линейным. 

В строительной отрасли, в основном, про-
текают процессы с дискретными состояниями и 
дискретным временем (дискретная марковская 
цепь). Это связано с тем, что, во-первых, каче-
ственные изменения в строительной деятельно-
сти предопределяются накапливаемыми коли-
чественными изменениями и, во-вторых, фик-
сация факта перехода строительной системы из 
одного состояния в другое осуществляется ис-
ходя из периодичности мониторинга ситуации 



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

35

(ежемесячно, ежеквартально, один раз в полу-
годие, ежегодно и т. п.). 

Формируемая модель строительной отрасли, 
в которой протекают процессы с дискретными 
состояниями и дискретным временем, представ-
ляет собой систему X, которая может находиться 
в одном из состоянийx1, x2, x3, …, xi, … xN. Пере-
ходы из одного состояния в любое другое про-
исходят скачком в строго определенные зара-
нее известные фиксированные моменты време-
ни t1, t2, …, tk. Эти моменты времени называют-
ся шагами, которые можно пронумеровать 1, 2, 
…, k, после чего случайный процесс представ-
ляется как функция целочисленного аргумента 
(числа шагов k). 

Обозначить через  ip k  вероятность того, 

что после k шагов (в момент tk) система нахо-

дится в состоянии , 1, .ix i N  Совокупность 

вероятностей   , 1, ,ip k i N  соответствую-

щая некоторому числу шагов k, может быть 
представлена N-мерным вектором состояний: 

                  1 2, , , ,NP k p k p k p k          (1) 

где 

        
   

1

0 1, 1, , 1.
N

i i
i

p k i N p k


           (2) 

Вектор ограничен по величине и направле-
нию условием (2), из которого следует, что все 
его компоненты неотрицательны и в сумме 
равны единице. После (k+1)-го шага система 
будет находится в одном из тех же состояний 

 1, .ix i N  Следовательно, переход системы 

из любого состояния, в котором она находилась 
в момент времени tk, в любое из тех же состоя-
ний в момент tk+1 характеризуется соответст-
вующими вероятностями.  

В интересах управления строительной отрас-
лью России в дальнейшем усложнить модель, 
введя возможность управления цепью Маркова. 

Исходные данные для моделирования стро-
ительной отрасли в России [2–5] 

Объем выполненных работ по строитель-
ству составил: в 2009 г. – 3998342 млн руб.  
и в 2010 г. – 4386108 млн рублей. 

Инвестиции в основной капитал организа-
ций, осуществляющих строительную деятель-
ность, составили: в 2009 г. – 696,2 млрд руб.  
и в 2010 г. – 770,1 млрд руб. 

Оценка экономической ситуации в строи-
тельстве (в процентах от числа обследованных 
организаций) характеризует нормальный уро-
вень 68 % в 2009 году. 

Задача. Строительная деятельность в Рос-
сии в 2010 году находится в одном из двух со-
стояний  1,2 :ix i  x1 – строительная отрасль 

выполняет гипотетический объем работ в 1,5 ра-
за больший, чем в 2009 году; x2 – в отрасли 
объем, выполняемых работ по строительству 
такой же, как в 2009 году. 

Контроль состояния строительной отрасли 
осуществляется ежемесячно. Если бы в 2010 го-
ду, начиная с некоторого момента времени, 
строительная отрасль функционировала опти-
мально за счет перераспределения ресурсов [6], 
выполняя объем работ в 1,5 раза больший, чем 
2009 году, то ежемесячно она дополнительно 
осваивала бы в среднем 167 млрд рублей по 
сравнению с 2009 годом. Вероятность того, что 
в течение следующего месяца строительная  
отрасль останется в этом же состоянии и бу- 
дет каждый месяц осваивать дополнительно 
167 млрд рублей, предположительно равна 
0,45. Это в 1,5 раза меньше нормального уровня 
экономической ситуации в строительстве, ко-
торый был в 2009 году, при допущении о ли-
нейном характере развития системы. Тогда ве-
роятность выполнения такого же, как в 2009 го-
ду, объема работ равна 0,55. 

Если строительная отрасль в 2010 году на 
некотором шаге не осваивает дополнительный 
объем работ по сравнению с 2009 годом, то ее 
можно было бы вернуть в это состояние двумя 
способами: 

1) ускоренным инвестированием в два раза 
больших ежемесячных объемов в строительст-
во по сравнению с 2009 годом, для чего потре-
буются дополнительные затраты в 58 млрд. 
руб., а состояние системы восстанавливается  
с вероятностью 0,9; 

2) обычным порядком, при котором потре-
буются дополнительные затраты на 1/4 больше 
по сравнению с объемом ежемесячных инве-
стиций в 2009 году (14,5 млрд руб. затрат), со-
стояние системы восстанавливается с вероят-
ностью 0,51, что меньше на 1/4 часть от нор-
мального уровня экономической ситуации  
в строительстве в 2009 году. 

Требуется обосновать способ восстановле-
ния объема строительных работ в отрасли  
в 1,5 раза большего, чем в 2009 году, в течение 
двух месяцев ее функционирования.  

В этой ситуации имеет место управляемая 
цепь Маркова, в которой управление соответ-
ствует выбору стратегии восстановления до-
полнительного объема работ в строительной 
отрасли России. 



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

36 

Решение. Пусть каждому состоянию 

 1, 2,i S N    соответствует конечное мно-

жество Ki решений, элементы которого обозна-
чить номерами 1, 2, …,Ki. Тогда в i-м состоянии 
имеется не один, а Ki наборов переходных ве-

роятностей  ( ) , 1, .l
ij ip l K  

Если в момент k система находится в со-
стоянии i S  и принимается решение il K , то 
дополнительный объем (доход) строительных 
работ за один шаг равен ( )l

ir , а состояние сис-
темы в следующий момент времени (k+1) опре-
деляется вероятностью ( ) .l

ijp  Следовательно, 

смысл l-го решения в i-м состоянии заключает-
ся в выборе одного набора переходных вероят-

ностей  ( )l
ijp  из Ki возможных. Управляемая 

цепь Маркова в этой задаче представляет собой 
конструкцию, задаваемую параметрами <K, W, 
R >, где K – решения; W – вероятности перехо-
дов; R – дополнительный объем строительных 
работ. Решение, принимаемое в определенный 
момент времени (на конкретном шаге), являет-
ся частным управлением. То есть управление 
есть последовательность решений в моменты 
времени t=1, 2, …, k. Качество управления оце-
нить суммарным средним дополнительным 
объемом строительных работ за конечное число 
шагов. 

В состоянии x1 в отрасли объем выполняе-
мых работ по строительству в среднем в 1,5 ра-
за больший, чем в 2009 году, и для поддержа-
ния этого режима функционирования может 
быть принято только одно (Ki=1) решение: l=1 – 
ничего не предпринимать. Следовательно, в со-
стоянии x1 имеется только один набор переход-
ных вероятностей (1) (1)

11 120,45 ; 0,55p p  , при 
этом в течение каждого месяца функциониро-
вания строительной отрасли дополнительный 
объем освоенных средств составит в среднем 

(1)
1 167r   млрд руб. 

В состоянии x2 в отрасли объем работ по 
строительству такой же, как в 2009 году, и воз-
можно принятие одного из двух (K2=2) реше-
ний, позволяющих довести объем строитель-
ных работ до уровня в 1,5 раза большего, чем в 
2009 году:  

l=1 – способом ускоренного восстановле-
ния строительных работ выделением в два раза 
больших инвестиций, чем ежемесячные инве-
стиции в 2009 году;  

l=2 – обычным способом, который требует 
на 1/4 большего объема инвестирования по 

сравнению с объемом ежемесячных инвестиций 
в 2009 году.  

Следовательно, в состоянии x2 имеется два 
набора переходных вероятностей. Во-первых, 

(1) (1)
21 220,9 ; 0,1p p  , что соответствует уско-

ренному (первому) способу восстановления 
системы, который требует затрат в среднем  
58 млрд руб. (дополнительно (1)

2 58r    млрд 

руб.). Во-вторых, (2) (2)
21 220,51; 0,49p p  , что 

соответствует обычному (второму) способу 
восстановления системы, который требует за-
трат в среднем 14,5 млрд руб. (дополнительно 

(2)
2 14,5r    млрд руб.). 
Для формализации задачи ввести следую-

щие обозначения: 
а) вектор решений  

       
          1 2, , , , , ,

T
k k k k k

i NF f f f f         (3) 

i-я компонента которого  k
if  представляет со-

бой решение, принимаемое в состоянии i в мо-
мент времени k;T – операция транспонирования; 

б) стратегия  

                 
      1 2, , , , ,kF F F               (4) 

как совокупность векторов решений (3), опи-
сывающих в каждый момент времени t=1, 2, …, 
k, … решения, которые должны были бы при-

ниматься в каждом состоянии ( 1,i N ), если 
бы система находилась в нем в рассматривае-
мый момент. Фактически стратегия  представ-
ляет собой матрицу ik, элементами которой яв-

ляются решения  k
if , принимаемые в i-м со-

стоянии в k-й момент времени. 
В соответствии с обозначением вектора ре-

шений (3) в настоящей задаче возможны два век-
тора решений на каждом шаге (в каждый момент 

времени 1, 2k  ), то есть    
1 2

1 1
; :

1 2
k kF F

   
    
   

 

   

   

1 2
1 1

1 2
2 2

1 1
; ;

1 1

1 1
; .

2 2

F F

F F

   
    
   
   

    
   

 

Зафиксировать некоторую стратегию  и 
момент времени k. Если в этот момент система 
находилась в состоянии i и было принято ре-

шение  k
il f , то в следующий момент време-

ни (k+1) она будет находится в состоянии j  

с вероятностью 
 ( )( ) .
k

ifl
ij ijp p  Тогда матрица пе-
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реходных вероятностей в момент времени k  
(на k-м шаге) имеет вид: 

    

     

     

     

1 1 1

2 2 2

( ) ( ) ( )
11 12 1

( ) ( ) ( )
21 22 2

( ) ( ) ( )
1 2

.

. . . .

k k k

k k k

k k k
N N N

f f f
N

k k f f f
l N

f f f
N N NN

p p p

W W F p p p

p p p

 
 
 
 

   
 
 
 
 







 (5) 

Таким образом, при фиксированной страте-
гии  получается цепь Маркова с матрицами 
перехода  

     , 1, 2, .k kW W F k    

На основании формулы (5) матрицы пере-
ходных вероятностей за один шаг для каждого 
вектора решений в строительной отрасли име-
ют вид: 

 

    
    

(1) (1)
11 12

1 1 (1) (1)
21 22

(1) (1)
11 12

2 2 (2) (2)
21 22

0,45 0,55
;

0,90 0,10

0,45 0,55
, 1,2 .

0,51 0,49

k k

k k

p p
W W F

p p

p p
W W F k

p p

   
     

  
   

      
  

 

 
Дополнительный объем освоенных строи-

тельных работ, полученный за n шагов, являет-
ся случайной величиной, зависящей от началь-
ного состояния системы и принимаемых в каж-
дый момент времени решений. При фиксиро-
ванной стратегии  вероятность перехода за n 
шагов из i-го состояния (в первый момент) в j-е 
(в момент n+1) определяется матрицей  

       
         1 2

1

.
n

n k

k

W n W W W W


   
        

(6) 

Вычислить дополнительный объем строи-
тельных работ, получаемый в момент времени 
k. Если при этом система находилась в состоя-

нии j, то было принято решение  k
jf  и на k-м 

шаге был освоен дополнительный объем строи-

тельных работ 
 ( ).
k

jf
jr  Обозначить вектор до-

полнительного объема освоенных строитель-
ных работ в момент времени k: 

    k kR R F 
 

        1 2( ) ( ) ( )( )
1 2, , , , , .

k k kk
i Nf f ff

i Nr r r r  
 
(7) 

По формуле (7) векторы дополнительного 
объема строительных работ за один шаг для 
каждого вектора решений имеют вид: 

    

    

(1)
1

1 1 (1)
2

(1)
1

2 2 (2)
2

167
;

58

167
, 1,2 .

14,5

k k

k k

r
R R F

r

r
R R F k

r

   
         

   
          

 

Следует рассмотреть все четыре возможных 
стратегии длиной n=2 (за два месяца функцио-
нирования строительной отрасли):  

 
    

 
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 
    

1 2
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1 2
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1 2
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1 2
4 2 22,2

1 1
, ;

1 1

1 1
, ;

1 2

1 1
, ;

2 1

1 1
, .

2 2

F F

F F

F F

F F

 
      

 
 

      
 
 

      
 
 

      
 

 

С учетом обозначения вектора дополни-
тельного объема строительных работ (7) полу-
чится, что объем в момент времени k определя-

ется вектором  ( 1) ,kkW R   i-я компонента ко-
торого соответствует i-му начальному состоя-

нию системы и равна    ( )1

1

,
k

j

N
fk

ij j
j

p r



  где  1k
ijp   

– вероятность перехода из i-го состояния в j-е в 

момент времени k; 
 ( )k
jf

jr  – соответствующий 

дополнительный объем строительных работ. 
Тогда вектор суммарных дополнительных 

объемов строительных работ, полученный за n 
шагов (до момента времени n включительно), 
запишется в виде: 

                         
   ( 1)

1

,
n

k

k

R n W R k




              

(8) 

где W(0)=E – единичная матрица, так как вектор 
дополнительных объемов строительных работ 

 1R  за один шаг равен вектору R(1) в момент 

времени k=1, то есть  

                                 1 11 .R E R R                 (9) 
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С учетом формулы (9) выражение (8) при-
обретает вид: 

                     
     1 ( 1)

2

.
n

kk

k

R n R W R



 
        

(10) 

Определить по формулам (10) и (6) вектор 
суммарных дополнительных объемов строи-
тельных работ для каждой из стратегий: 

  

       

       
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2

1 1 2
1 1 1

1 1 2
1 1 2

167 0,45 0,55 167 167 43,25 210,25
2 ;

58 0,90 0,10 58 58 144,5 86,500

167 0,45 0,55 167 167 67,175
2

58 0,90 0,10 14,5 58

R R W R

R R W R





          
                             
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      
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.
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        
                   

 

 

Стратегия  , максимизирующая  R n , 

то есть удовлетворяющая векторному поком-

понентному неравенству    R n R n    при 

всех  , является оптимальной. 
Таким образом, в рассматриваемом примере 

оптимальной является стратегия 

    
1 2

1
1 2

2 1 2

2

1 1
, ,

1 2

k k

F F
i

i

 






 
      

 
 

то есть если в первый момент времени (k=1)  
в отрасли объем выполняемых работ по строи-
тельству такой же, как в 2009 году (i=2), то  
в нее ускоренно инвестируют в два раза боль-
ший объем ежемесячных инвестиций, чем  
в 2009 году (l=1). А если и во второй момент 
времени (k=2) объем строительных работ на 
уровне 2009 года (i=2), то инвестирование 
осуществляется обычным порядком, при этом 
объем инвестиций составляет на 1/4 часть 
больше по сравнению с объемом ежемесячных 
инвестиций 2009 года (l=2). При оптимальной 
стратегии суммарный дополнительный объем 
выполненных строительных работ будет мак-
симальным и в среднем составит:  

1) 234,175 млрд руб., если в начальный мо-
мент времени (k=0) объем строительных работ 
был в 1,5 раза больше, чем в 2009 году(i=1) – 
оптимистическая оценка;  

2) 90,85 млрд руб., если в начальный мо-
мент времени в отрасли объем, выполняемых 
работ по строительству был таким же, как  
в 2009 году – пессимистическая оценка. 

Таким образом, за два месяца строительных 
работ в 2009 году объем освоенных строитель-
ных работ в среднем составил 666,3 млрд руб., 

в 2010 году – 731 млрд руб., а инвестиции в ос-
новной капитал в среднем составили 116 млрд 
руб. и 128,35 млрд рублей соответственно. Если 
бы строительная отрасль в 2010 году, начиная  
с некоторого момента времени, функциониро-
вала оптимально, выполняя объем работ по 
строительству в 1,5 раза больший, чем в 2009 го-
ду, то использование оптимальной стратегии  
в течение двух месяцев позволило бы освоить 
от 757,15 до 900,475 млрд рублей. Это соответ-
ственно на 26,15 млрд руб. и 169,475 млрд руб-
лей больше, чем было выполнено в среднем за 
два месяца 2010 года. 
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Статья посвящена анализу сущности лесного фонда как объекта экономического управления в России. 
Рассмотрено содержание определения лесного фонда в нормативно-правовой базе СССР и России. Сделаны 
выводы об усложнении структуры лесного фонда в настоящее время, обусловленной усложнением процес-
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The article analyzes the nature of forest resources as an object of economic management in Russia, and consid-
ers the concept of forest resources in laws and regulations of both the USSR and Russia. The conclusion is made 
that complication of the forest resources structure at present time is due to the complexity of forest management at 
present time. 
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Лесной фонд – важнейший био- и экономи-
ческий ресурс России: леса покрывают более 
половины территории страны, широко вовле-
чены в хозяйственную эксплуатацию, играют 
важную роль в окружающей среде как клима-
торегулирующий фактор, место обитания ди-
ких, в том числе промысловых, животных и так 
далее. Учитывая характер экономики России, 
во многом ориентированной на эксплуатацию 
недр, лесов и прочих природных ресурсов, 
можно сказать, что государственное управле-
ние лесным хозяйством является важным зако-
нотворческим направлением. В этой связи не 
удивительно, что большинство подходов к ана-
лизу сущности лесного фонда во многом пре-
допределяется его пониманием в российском 
законодательстве. 

Основы этого понимания были заложены 
еще в Лесном кодексе РСФСР 1924 г. Уже на 
тот момент осознавалась невозможность ис-
пользования лесов без организации государст-
венного управления: все леса Российской рес-
публики составляли единый государственный 
лесной фонд, в который входили не только леса 
(земельные площади, покрытые древесной рас-
тительностью), но и земельные площади, ли-
шенные растительности (безлесные), в тех слу-
чаях, когда эти площади предназначались для 
выращивания древесины, с одной стороны, и 
для удовлетворения нужд лесного хозяйства –  
с другой. Произошло национализация лесного 
хозяйства: были установлены права собствен-
ности на государственный лесной фонд со сто-

роны государства. Вторым основным положе-
нием Лесного кодекса РСФСР 1924 г. стало ус-
ловие отграничения указанных площадей от 
земель иного назначения [2].  

Рассматривая эволюцию лесного фонда в ка-
честве объекта экономического управления, не-
обходимо отметить, что понятия «лес» и «лес-
ной фонд» в Лесном кодексе РСФСР 1924 г. не 
совпадали, причем второе понятие было шире 
первого (рис. 1).  
 

 
 

Рис. 1. Соотношение понятий «лесной фонд» и «лес»  
в Лесном кодексе РСФСР 1924 г. 

 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 
Понимание сущности лесного фонда со вре-

менем претерпевало изменения и приобрело не-
очевидную трактовку в Лесном кодексе 1997 го-
да: «Все леса, за исключением лесов, располо-
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женных на землях обороны и землях городских 
и сельских поселений, а также земли лесного 
фонда, не покрытые лесной растительностью 
(лесные земли и нелесные земли), образуют 
лесной фонд. Границы лесного фонда опреде-
ляются путем отграничения земель лесного 
фонда от земель иных категорий» [3]. Таким 
образом, в данном случае лесной фонд опреде-
ляется методом исключения (рис. 2). В лесной 
фонд включаются уже не все леса, как это было 
в 1924 г., а лишь находящиеся за пределами пе-
речисленных в кодексе территорий. 
 

 
 

Рис. 2. Понятие «лесной фонд» в Лесном кодексе РФ 1997 г. 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 

 
Как можно отметить, идея включения в со-

став лесного фонда безлесных земель была со-
хранена и в кодексе 1997 г. Основные противо-
речия проявились в другом, а именно в разли-
чии подходов к анализу сущности лесных и не-
лесных земель. Произошло принципиальное 
перераспределение по видам безлесных земель: 

– безлесные земли, предназначенные для 
восстановления лесной растительности (напри-
мер, лесные питомники, вырубки, гари) были 
отнесены к лесным землям; 

– все прочие земли в границах лесного фон-
да (болота, сельскохозяйственные угодья, про-
секи и так далее) были отнесены к нелесным 
землям [3]. 

Усиление внимания к безлесным террито-
риям в рамках развития  лесного законодатель-
ства неслучайно. Особенностью лесного зако-
нодательства является то, что фактическое 
осуществление лесопользования и лесовосста-
новления происходит на земельных площадях. 
Значительные площади лесов предполагают ор-
ганизацию земельной территории для ее наибо-

лее эффективного использования (например, 
сельскохозяйственное использование земель, 
строительство лесных дорог). Деятельность ор-
ганов государства, связанная с изъятием земель 
лесного фонда, в сущности, является органи-
зующей деятельностью для лесного хозяйства. 
Таким образом, перевод лесных земель в не-
лесные и изъятие земель лесного фонда также 
следует рассматривать как важную составляю-
щую в организации лесного хозяйства. Появле-
ние правовых норм, регулирующих вопросы 
изъятия лесных земель и их перевод в иные ка-
тегории, привело, в конечном счете, к принци-
пиальному изменению законодательства в рас-
сматриваемой сфере. Понятие «лесной фонд»  
с 2001 г. стало определяться в Земельном ко-
дексе РФ [1], из Лесного кодекса определение 
«лесной фонд» было изъято [4]. 

Статья 101 Земельного кодекса РФ 2001 г. 
указывает, что «к землям лесного фонда отно-
сятся лесные земли (земли, покрытые лесной 
растительностью и не покрытые ею, но предна-
значенные для ее восстановления, – вырубки, 
гари, редины, прогалины и другие) и предна-
значенные для ведения лесного хозяйства не-
лесные земли (просеки, дороги, болота и дру-
гие)» (рис. 3).  
 

 
 

Рис. 3. Определение лесного фонда в Земельном кодексе 
РФ 2001 г. 

 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 
Как видно, данное определение сохраняет 

основные положения Лесного кодекса 1997 г., 
однако в нем был утерян аспект, касающийся 
лесных насаждений в границах поселений. Си-
туация проясняется в статье 7 Земельного ко-
декса РФ, подразделяющей земли РФ на кате-
гории по их целевому назначению:  

1) земли сельскохозяйственного назначения; 
2) земли населенных пунктов; 
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3) земли специального назначения (промыш-
ленности, энергетики, транспорта, связи, ра-
диовещания, телевидения, информатики, земли 
для обеспечения космической деятельности, 
земли обороны, безопасности и т. д.); 

4) земли особо охраняемых территорий и 
объектов; 

5) земли лесного фонда; 
6) земли водного фонда; 
7) земли запаса. 
Таким образом, к землям поселений и обо-

роны добавился достаточно внушительный 
список земель иных категорий. В связи с этим 
можно отметить тенденцию усложнения струк-
туры земельных отношений в современной 
России, в связи с чем происходит и постоянное 
совершенствование законодательства. Можно 
прогнозировать, что современная структура 
понимания сущности земельного фонда еще 
будет претерпевать изменения, основным фак-

тором которых будет служить совершенствова-
ние системы экономического управления им. 
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В настоящее время ведутся многочислен-
ные дискуссии о роли человеческих ресурсов в 
стратегическом планировании. В некоторых 
случаях топ-менеджеры смотрят на кадровое 
планирование исключительно как на функцию 
стратегического управления предприятием. В 
других случаях топ-менеджеры смотрят на 
функцию управления персоналом с позиции 
консультативных услуг для стратегического 

управления, таких как развитие лидерских ка-
честв, эффективности управления и вовлечения 
сотрудников в управление предприятием. 

Часто кадровое планирование призвано по-
мочь реализации ключевых инициатив страте-
гии. Между тем специалисты в области кадро-
вого планирования стремятся увязать управле-
ние человеческими ресурсами с процессом 
стратегического управления.  
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3) земли специального назначения (промыш-
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7) земли запаса. 
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Кадровое планирование 
 

Эффективное кадровое планирование дол-
жно основываться на преемственности, что яв-
ляется сознательным решением организации 
активизировать и стимулировать постоянное 
развитие сотрудников и обеспечивать опреде-
ленную стабильность ключевых позиций для 
достижения бизнес-целей. 

Планирование преемственности представ-
ляет собой процесс, который может быть ис-
пользован: для поддержания кадрового состава 
предприятия на требуемом уровне; выявления, 
оценки и развития знаний, умений и навыков 
сотрудников для удовлетворения текущих и бу-
дущих потребностей в персонале организации 
[4, с. 91]; обеспечения непрерывной подачи та-
ланта, что помогает сотрудникам развивать свой 
потенциал. 

Практика планирования преемственности 
включает в себя: 

– выяснение того, потеря каких работников 
на различных уровнях приведет к значитель-
ным потерям для организации, и каков риск 
этой потери; 

– выявление краткосрочного и долгосроч-
ного потенциала сотрудников, обеспечиваю-
щих преемственность ключевых позиций; 

– какие инвестиции необходимы для обес-
печения того, чтобы сотрудники получили со-
ответствующее и структурированное обучение 
и развитие для реализации своего потенциала; 

– обеспечение соответствия планирования 
преемственности с текущими и ожидаемыми 
бизнес-целями и задачами. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Процесс кадрового планирования 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 

Для решения возникающих вопросов, кото-
рые влияют на непрерывность бизнеса, преем-
ственность должна основываться на принципи-
альном знании потребностей предприятия и его 
кадрового состава (рис. 1). 

Как видно из рисунка, процесс кадрового 
планирования состоит из пяти этапов. На пер-
вом этапе определяются стратегические цели 
предприятия. На втором этапе производится 
исследование внешнего окружения предпри-
ятия – это необходимо для составления адек-
ватного представления о текущем положении 
предприятия, его возможностей и перспектив. 
На третьем этапе проводится анализ кадровых 
разрывов, то есть наличия необходимых кадро-
вых ресурсов для достижения стратегических 
целей предприятия. На четвертом этапе уста-
навливаются приоритеты кадрового планиро-
вания, то есть определяются методы достиже-
ния целей предприятия. Это действия, направ-
ленные на развитие кадров предприятия: их 
компетенций, талантов, знаний, поиск кадров,  
а также создание благоприятной рабочей атмо-
сферы на предприятии, чтобы удержать ценные 
кадры. На пятом этапе проводится кадровое 
планирование, направленное на реализацию 
целей стратегического управления предприяти-
ем и отслеживается прогресс в достижении це-
лей. Таким образом, процесс кадрового плани-
рования включает в себя действия, необходи-
мые для реализации стратегии предприятия  
и сильно коррелирует с ней. 

 

Стратегическое управление  
промышленным предприятием 

 

Стратегическое планирование представляет 
собой процесс оценки операционной среды ор-
ганизации, клиентов, конкуренции, а также 
своих возможностей и компетенции, чтобы оп-
ределить стратегию, а затем принимать реше-
ния по распределению ресурсов (в том числе 
человеческого капитала) для реализации разра-
ботанной стратегии. 

В идеале процесс стратегического планиро-
вания должен быть итеративным, включать  
в себя внутреннюю и внешнюю информацию,  
а также функциональный опыт отделов управ-
ления персоналом. 

Конечной целью стратегического планиро-
вания является выявление и использование 
возможностей наряду со снижением рисков пу-
тем согласования целей и инициатив предпри-
ятия и выделения необходимых и соответст-
вующих ресурсов для достижения желаемых 
результатов заинтересованных сторон. 
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Стратегическое управление предприятием 
представляет собой цикл, в котором несколько 
видов деятельности дополняют друг друга. 
Процесс стратегического управления, как пра-
вило, разбит на пять этапов: 1) миссия и цели; 
2) анализ внешней среды; 3) формулирование 
стратегии; 4) реализация стратегии; 5) оценка 
стратегии (рис. 2). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Процесс стратегического управления предприятием 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 

Как видно из рисунка, процесс стратегиче-
ского управления предприятием начинается  
с формулирования целей и задач предприятия, 
после чего производится обзор внешней среды. 
Затем производится кадровое планирование, 
включающее  в себя поиск пробелов в рабочей 
силе, распределение обязанностей и установле-
ние ключевых компетенций сотрудников пред-
приятия, подбор подходящих кандидатов, если 
существуют кадровые разрывы, планирование 
обучения и развития персонала. В результате 
производится реализация плана и стратегии.  

Данная схема отражает подчиненный ха-
рактер кадрового планирования по отношению 
к стратегическому управлению промышленным 
предприятием. Другими словами, кадровое пла-
нирование входит в его состав и является мето-
дом его реализации. 

Следует отметить, что возможности кадрово-
го планирования должны учитываться изначаль-
но, до разработки стратегии развития предпри-
ятия и его основных целей, так как без этого 
стратегическое управление предприятием будет 
оторвано от реальности и не будет соответство-
вать его возможностям на данном этапе развития. 

Не случайно реализация разработанного 
кадрового плана происходит одновременно с ре-
ализацией стратегии управления предприятием, 
как это показано на рис. 2. Стратегическое 
управление состоит из трех основных уровней: 

– корпоративный уровень стратегии; 
– бизнес-уровень стратегии; 
– функциональный уровень стратегии (рис. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3. Иерархия принятия стратегического управления предприятием 
И с т о ч н и к : составлено автором 
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Предлагается рассмотреть уровни иерархии 
стратегического управления предприятием, 
представленные на рис. 3, более подробно. На 
корпоративном уровне стратегии описывается 
общее направление развития предприятия  
с точки зрения его общей философии роста и 
управления его различными бизнес-единицами. 
Здесь принимаются решения о расширении дея-
тельности предприятия, о слияниях и поглоще-
ниях. Ключевой вопрос: «Каким бизнесом мы 
занимаемся?». 

На бизнес-уровне стратегии принимаются 
решения и относительно каждой бизнес-еди-
ницы. Основная цель стратегии этого уровня 
заключается в том, чтобы сделать предприятие 
более конкурентоспособным на целевом рынке.  

На функциональном уровне производится 
анализ возможностей предприятия реализовать 
разработанную стратегию, определяются опе-
рации, необходимые для ее достижения, и функ-
ции маркетинга, производства, финансов и кад-
рового планирования. Здесь ставится вопрос  
о максимальной производительности ресурсов: 
«Как мы поддерживаем бизнес-уровень конку-
рентной стратегии?». 

Эти три уровня стратегии образуют иерар-
хию стратегии промышленного предприятия. 
Стратегии разных уровней находятся в тесной 
взаимосвязи друг с другом. Стратегия на кор-
поративном уровне основывается на стратегии 
бизнес-уровня и функционального уровня. Все 
они должны работать слаженно для достижения 
главной цели предприятия. 

 

Роль кадрового планирования  
в стратегическом управлении предприятием 

 

С первого взгляда может показаться, что 
роль человеческих ресурсов в процессе страте-
гического планирования заключается в органи-
зации преемственности и реализации стратеги-
ческих планов, хотя кадровое планирование за-
нимает важное место в их разработке.  

Дело в том, что стратегия редко разрабаты-
вается без учета человеческого капитала. Стра-
тегический план не будет успешным без ус-
пешного найма, развития и управления челове-
ческим капиталом. Поэтому кадровое планиро-
вание должно успешно доказать свою 
способность создавать ценность для организа-
ции на каждом этапе стратегического планиро-
вания от анализа рыночной ситуации и поло-
жения предприятия и до реализации стратегии. 

Управление человеческими ресурсами яв-
ляется функцией стратегического управления. 

Функция существует для управления человече-
ским капиталом промышленного предприятия. 
Таким образом, крайне важно, чтобы цели, 
функции кадрового планирования соответство-
вали целям предприятия. Для достижения этой 
цели необходимо изучить своих внутренних  
и внешних клиентов. Каковы требования биз-
нес-единиц и корпоративного центра, на кото-
рый вы работаете? Как эти требования изменя-
ются во времени? Как их требования могут по-
влиять на их способность добиваться результа-
тов для удовлетворения потребностей своих 
клиентов? Эти вопросы кадрового планирова-
ния способны усовершенствовать работу всего 
предприятия. 

Функция кадрового планирования может  
и должна принимать участие в каждом этапе 
процесса стратегического управления предпри-
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персонала». 

Бамбергер Мешоулам, напротив, считает, 
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Ульрих Перселл в своих работах отмечает, 
что «стратегия предприятия содержит решения, 
которые не обязательно будут реализованы, в 
то время как решения кадрового планирования 
обязательно применяются». Ученый также от-
мечает, что кадровое планирование представ-

ляет собой «возникающие схемы действий, ин-
туитивные и видимые только после их реализа-
ции» [3].  

Взаимосвязь кадрового планирования и стра-
тегического управления промышленным пред-
приятием показана на рис. 4. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 4. Взаимосвязь кадрового планирования и стратегического управления промышленным предприятием 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 
В научных кругах ведутся стратегические 

дискуссии о необходимости интеграции биз-
нес-стратегии с кадровым планированием. Для 
успешной работы промышленного предприятия 
необходимо установить тесные двусторонние 
отношения и обеспечить согласованность вне-
шней бизнес-стратегией и внутренним кадро-
вым планированием. 

Как утверждает У. Перселл, «для соответст-
вия кадровой политики конкурентной страте-
гии, ориентированной на внешнее окружение, 
что является непосредственным условием ве-

дения бизнеса, и связи кадрового планирования 
со  стратегическим управлением предприятием 
необходимо осознание важности кадровой по-
литики со стороны линейных руководителей  
и необходимости соответствия кадровой поли-
тики стратегическим целям предприятия» [3]. 

Эта идея нашла отражение в модели соот-
ветствия Деванна и Боксолла, в которой кадро-
вое планирование взаимодействует со страте-
гическим управлением предприятием через ор-
ганизационную структуру, и все они находятся 
под влиянием внешней среды (рис. 5). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 5. Модель соответствия Деванна и Боксолла 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
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Авторы подчеркивают тесноту связи между 
кадровым планированием и стратегическим 
управлением предприятием и необходимость 
их соответствия внешней конкурентной страте-
гии. Отношения между бизнес-стратегией  
и кадровым планированием авторы называют 
реактивным в том смысле, что кадровое плани-
рование находится в подчиненном положении 
по отношения к рыночной, продуктовой страте-
гии и корпоративной стратегии. Последняя 
считается независимой переменной. Кадровое 
планирование не может существовать автоном-
но и должно вытекать и зависеть от  рыночной 
и стратегии управления предприятием.  

 

Заключение 
 

В отличие от компаний сферы услуг, где че-
ловеческий капитал официально признается важ-
нейшим фактором производства, промышленные 
предприятия ориентированы на выпуск продук-
ции, поэтому важнейшими факторами производ-
ства в них считается оборудование и материалы. 

Стратегическое планирование проводится 
для достижения будущих целей предприятия. 
Это непрерывный процесс, который адаптиру-
ется к изменяющимся условиям бизнеса. Функ-
ция кадрового планирования предприятия за-
ключается в управлении производительностью 
труда и обеспечении преемственности челове-

ческих ресурсов, поэтому кадровая политика 
непосредственно влияет на способность орга-
низации к достижению этих целей. Она форми-
рует трудовую дисциплину и мотивацию и ока-
зывает непосредственное влияние на конкурен-
тоспособность промышленного предприятия.  

Поэтому кадровое планирование является 
фактором успеха стратегического управления 
промышленным предприятием, так как именно 
оно обладает необходимыми ресурсами для ус-
пешной реализации стратегии. Таким образом, 
кадровое планирование играет важную роль  
в стратегическом управлении промышленным 
предприятием.  
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Программы лояльности потребителей все 
больше набирают популярность как среди про-
давцов, так и среди потребителей, на которых, 

по сути, и направлен данный маркетинговый 
инструмент. Каковы причины данного явления? 
В настоящее время интерес предприниматель-
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ских структур к формированию потребитель-
ской лояльности обусловлен целым рядом при-
чин. Во-первых, лучше сохранять и укреплять 
отношения с уже имеющимися клиентами, чем 
привлекать новых. В условиях экономического 
кризиса, при дефиците оборотных средств как  
у компании, так и у клиентов, клиентская вер-
ность и доверие приносит свои дивиденды, бо-
нусы компании. Во-вторых, в целом лояльное 
отношение клиента к компании обеспечивает 
максимизацию прибыли, поскольку связано  
с гарантированной долгосроч-ностью отноше-
ний. В-третьих, практика показывает, что ло-
яльный клиент однажды превращается в биз-
нес-партнера, что приносит еще большую вы-
году компании, связанную с присутствием си-
нергетического эффекта от взаимодействия.  
В российской практике накоплен сравнительно 
небольшой опыт отдельных компаний в попыт-
ке управлять взаимоотношениями со своими 
клиентами. Есть также потребность в новом 
подходе при взаимодействии с потребителем, 
обусловленная новой экономической ситуаци-
ей. Исследуя работы отечественных и зарубеж-
ных ученых [1] по взаимодействию с потреби-
телями, автор приходит к выводу, что в отече-
ственной науке этот вопрос недостаточно изу-
чен, более того он является инновационным; 
предлагаемые зарубежными специалистами 
маркетинговые инструменты формирования ло-
яльности потребителей требуют адаптации  
к российской специфике.   

В переводе с французского языка «лояль-
ность» означает «верность». Рассматривая си-
нонимы, предлагаемые французскими словаря-
ми синонимов, находятся следующие слова  
в переводе на русский язык: порядочность, че-
стность (ladroiture, laprobité); правильность, 
точность (larectitude); искренность, прямота 
(lasincérité); заслуженное доверие, надежность, 
солидность, убедительность (lacrédibilité); 
справедливость (l'équité); льгота, привилегия, 
искренность (lafranchise); честность, порядоч-
ность, приличие (l'honnêteté); беспристраст-
ность, непредвзятость (l'impartialité); справед-
ливость, правота (lajustice); искренность, 
правдивость (l'authenticié); точность, правиль-
ность, аккуратность (l'exactitude); правди-
вость, истинность, достоверность (lavéracité, 
lavérité); постоянство, стойкость, стабиль-
ность, устойчивость (laconstance); верность, 
преданность, надежность (lafidélité); предан-
ность, самопожертвование, самоотвержен-
ность (ledévouement); безупречность, незапят-

нанность, честность, целостность (l'integrité); 
надежность, безотказность, способность вы-
зывать доверие (lafiabilité) [5]. Представленные 
синонимы очень точно отражают содержание 
понятия «лояльность». Фактически это ключе-
вые показатели, определяющие отношения  
с клиентами, персоналом, бизнес-партнерами, 
органами власти, из которых в конечном итоге 
формируется лояльность. Лояльность – это тер-
мин, применяемый в социально-этическом мар-
кетинге. Лояльность на рынке B2C, В2В очень 
тесно связана с надежностью и точностью, спо-
собностью вызывать доверие и практической ре-
альностью, надежностью и солидностью, убе-
дительностью. Лояльность не совместима с об-
маном, надувательством и ложью. Лояльность 
понимается и как новая философия ведения 
бизнеса, и как стратегия, которая позволяет 
приобрести, сохранить доверие клиентов, пер-
сонала, партнеров в процессе установления 
взаимовыгодных отношений, основанных на 
доброжелательном отношении участников про-
цесса друг к другу [2, с. 87]. Основная  идея  
в процессе формирования отношений с потреби-
телями, персоналом, бизнес-партнерами – пред-
ложить ему нечто большее, чем товар или услу-
га, а именно удовлетворение потребностей. Та-
ким образом, в основе механизма формирования 
лояльных отношений с ближней, дальней внеш-
ней средой, внутренней средой для структур ма-
лого предпринимательства лежит особое, добро-
желательное отношение к своим клиентам (по-
требители, персонал, партнеры) со стороны ком-
пании, а также удовлетворение потребительских 
предпочтений. Автор выделяет пять стадий фор-
мирования потребительской лояльности (рис. 1): 

1) потенциальным клиентом движет лишь 
желание приобрести какой-либо товар или ус-
лугу, его взгляд ограничивается лишь качест-
вом самого продукта или  услуги, которые он 
хочет приобрести;  
 

 
 

Рис. 1. Стадии формирования потребительской лояльности: 
1 – потенциальный клиент; 2 – удовлетворенный клиент; 3 – по-
стоянный клиент; 4 – лояльный клиент; 5 – бизнес-партнер 

 

И с т о ч н и к : [3] 
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2) стадия удовлетворенного, но и наиболее 
переменчивого состояния клиента; 

3) по мере интенсивного удовлетворения 
желаний в течение определенного срока клиент 
становится постоянным; 

4) клиент начинает разделять корпоратив-
ные ценности. Когда они становятся идентичны 
его ценностям, внутренним оценкам на основе 
приобретенного им опыта взаимодействия, 
клиент становится лояльным; 

5) бизнес-партнерство достигается тогда, 
когда клиент не только разделяет те же корпо-
ративные ценности и преданность компании, 
но и может предложить что-то для их развития, 
а также  идеи для совместного взаимовыгодно-
го сотрудничества [3, с. 9]. 

Согласно правилу Парето, 20 % постоянных 
клиентов дают компании 80 % прибыли. При-
чем, 20 % клиентов составляют лояльные кли-
енты и клиенты бизнес-партнеры. На группу 
«клиенты бизнес-партнеры», по расчетам авто-

ра, приходится не более 5 из 20 %. Правило 
Парето конкретизируется, если всех клиентов 
затем распределить по категориям важности 
«АВС». С помощью букв А, В и С клиенты 
подразделяются, в соответствии с их значимо-
стью, с точки зрения прибыльности для компа-
нии, на три класса: важнейшие, важные и менее 
важные. Анализ АВС основывается на сле-
дующих закономерностях: 

– важнейшие клиенты (категория А) со-
ставляют примерно 15 % от общего количества 
клиентов. Их доля в общем объеме прибыли 
компании  составляет 65 %; 

– важные клиенты (категория В) составля-
ют в среднем 20 % от общего числа, и их доля  
в общем объеме прибыли компании составляет 
также 20 %; 

–менее важные клиенты (категория С) со-
ставляют 65 % от общего числа клиентов, и их 
доля  в общем объеме прибыли компании  со-
ставляет примерно 15 %. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Правило Парето и приоритеты АВС-анализа 
 

И с т о ч н и к :[3, с. 10] 

 
Исследования и расчеты показали, что важ-

нейшие клиенты (категория А) составляют  
20 % от общего количества клиентов. Их доля  
в общем объеме прибыли компании составляет 
80 %, что отражено на рис. 2. Долю клиентов, 
относящихся к категории В (важных клиентов), 
и долю прибыли в общем объеме прибыли 
компании, приходящуюся на эту категорию, 
необходимо определить. На рисунке они обо-
значены переменными х и х´ соответственно. 
Аналогично и для клиентов категории С. Доля 
клиентов группы С (менее важные клиенты)  
в общем объеме покупателей обозначена как 

переменная у, доля прибыли в общем объеме 
прибыли компании обозначена как перемен- 
ная у´. Автор предполагает, что отсев покупа-
телей будет происходить по принципу от боль-
шего к меньшему. То есть из 100 % покупате-
лей отсеется значительная их доля (у %), из ос-
тавшихся отсеется еще х % покупателей. В ито-
ге останется 20 % лояльных клиентов и кли-
ентов бизнес-партнеров. Одним из маркетин-
говых инструментов, позволяющих найти те  
20 % лояльных клиентов и клиентов бизнес-
партнеров, является создание клиентской базы 
компании. 
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Стратегические выгоды, которые может по-
лучить компания  в результате ведения и по-
полнения клиентских баз данных: во-первых, 
это накопление информации, которая позволит 
строить отношения с потребителем на личност-
ном, персонифицированном уровне. Компании, 
работающие в одной области, обычно предос-
тавляют примерно одинаковый набор услуг при 
незначительной разнице цен. Разница в цене 
только открывает доступ на рынок, но не более. 
Зная об этом, клиент прибегает к услугам той 
из них, к которой привыкает, которую считает 
своей, которой симпатизирует. Таким образом, 
для достижения необходимого конкурентного 
преимущества следует эту симпатию стимули-
ровать. Подобное благожелательное отношение 
можно вызвать лишь отношениями с потреби-
телем на личностном уровне, поскольку персо-
нальный контакт оставляет в сознании очевид-
ный эмоциональный след. Такая стратегия су-
щественным образом отличается от программ 
привлечения потребителей, которые основыва-
ются на бонусно-скидочной системе. В бонус-
но-скидочной системе клиента удерживает 
лишь осознание материальной выгоды, по-
лучаемой за приобретение товаров или услуг 
данной компании, и он легко переходит к ее 
конкурентам, если там вознаграждение будет 
выше.  

Во-вторых, дополнительные данные пре-
доставляют широкие возможности стимулиро-
вания потребительского спроса. Компания, 
вооруженная большой информацией о своих 
клиентах, сможет найти больше возможностей 
заинтересовать их своей продукцией, а следо-
вательно, увеличить свою прибыль. На основе 
сведений из базы данных коммерческие пред-
ложения клиентам готовятся с учетом их лич-
ностных характеристик и персональных склон-
ностей. Например, зная, что клиент серьезно 
занимается большим теннисом, спортивный 
магазин может продемонстрировать свою осве-
домленность о его хобби, регулярно рассылая 
ему анонсы новых поступлений теннисных 
принадлежностей и амуниции и рекомендуя 
наиболее подходящие модели. 

Наибольшее количество вариантов эффек-
тивного взаимодействия с клиентами предос-
тавляет ведение базы данных с фиксацией до-
полнительной информации личного плана. Фи-
зическое лицо – вполне конкретный человек, со 
своими вкусами, предпочтениями и интереса-
ми. Собранная информация может дать адек-
ватное представление о том, что его может за-

интересовать, в чем он на данный момент ис-
пытывает потребность и какой путь коммуни-
кации быстрее вызовет его доверие. Поэтому  
в проектируемую клиентскую карточку о физи-
ческих лицах необходимо поместить как об-
щую, так и личную информацию о клиенте, та-
кую как хобби и предпочтения, дополнительное 
образование, информация о семье (имена, даты 
рождения, род деятельности), цели, желания.  
О юридических лицах требуется такая инфор-
мация, чтобы получить представление о том, 
как функционирует компания, каким образом 
происходит процесс принятия решения, кто яв-
ляется лицами влияния и формирует общую 
политику организации. На взгляд автора, не-
отъемлемой информацией в данном случае яв-
ляется информация о стратегических и такти-
ческих целях компании, ее  партнерах и конку-
рентах, какую задачу хотят решить, а также 
срок договора о сотрудничестве, сумма догово-
ра. Далее, можно расширить базу информацией 
о сотрудниках, прежде всего о высшем руково-
дстве компании (собственник, генеральный ди-
ректор, главный бухгалтер, топ-менеджеры). 
Здесь указывается как основная, так и личная 
информация: ФИО, должность, стаж работы, 
дата рождения, адрес, телефон и e-mail, образо-
вание, хобби, информация о семье, личные 
предпочтения (музыка, фильмы, литература). 
Такая дополнительная информация позволит 
убедительно аргументировать необходимость 
сотрудничества. Можно также проклассифици-
ровать клиентов по их активности в совместной 
работе и отслеживать информацию о тех, кто 
вообще перестал обращаться в компанию. В та-
ких случаях апелляция к личным склонностям, 
известным из базы данных, может помочь вер-
нуть клиента. Таким образом, результат инди-
видуального подхода с использованием клиент-
ской карточки и баз данных поможет в даль-
нейшем вызвать эффект постоянного присутст-
вия в памяти клиента, и, как следствие, его 
приверженность к услугам или товару исклю-
чительно данной компании, а, следовательно, 
вызвать их доверие, сформировать благожела-
тельное отношение. 

По мнению автора, лояльность клиентов 
представляет собой особые отношения с ком-
панией. С одной стороны, каждый клиент по-
нимает свою значимость и ценность в глазах 
компании. Верно и наоборот, компания имеет 
значимость в глазах клиента. С другой сторо-
ны, это сотрудничество несет конкретную вы-
году каждому– клиенту и компании. Для оцен-
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ки лояльности необходимы и количественные, 
и качественные показатели, называемые ключе-
выми показателями лояльности (КПЛ) [4, с. 88]. 
Для оценки лояльности потребителей  могут 
быть использованы такие качественные показа-
тели, как наличие обратной связи компании с 
клиентами, степень информированности клиен-
та о товаре/услуге, чувствительность к цене, 
сервисному обслуживанию персоналом. Коли-
чественные показатели для компании – рента-
бельность, прибыль, выручка, издержки на ме-
роприятия, связанные с удержанием и привле-
чением клиентов. Причем, набор КПЛ опреде-
ляется компанией самостоятельно. 

Формула (1) представляет собой средний 
балл оценки выгоды в отношениях: 

                             
,               (1)

 
где Rcl – средняя оценка выгоды клиента (сl);  
m – количество рассматриваемых ключевых 
показателей лояльности (КПЛ); Ri – экспертная 
оценка i-го показателя (КПЛ); аi – коэффици-
ент важности i-го показателя (КПЛ). 

В предлагаемой методике каждый из при-
веденных показателей оценивается от 1 до  
5 баллов:  

1 балл – очень низкое значение данного по-
казателя;  

2 балла – низкое значение данного показа-
теля;  

3 балла – среднее значение данного показа-
теля;  

4 балла – высокое значение данного показа-
теля;  

5 баллов – очень высокое значение данного 
показателя. 

Таким образом, максимальное значение Rcl 
равно «5» и означает максимальную выгоду 
клиента от сотрудничества с компанией. Пред-
ставленная формула универсальна, и ее можно 
использовать аналогичным образом, для оцен-
ки выгоды продавца (Rv ). 

Автор считает, что для формирования лоя-
льности клиентов ключевой маркетинговой 
стратегией является стратегия индивидуализа-
ции. Маркетинговая стратегия индивидуализа-
ции опирается на  модель маркетинга услуг  
Ф. Котлера. Согласно концепции Ф. Котлера,  
в маркетинге три взаимосвязанные единицы 
компаний, работающих в сфере услуг (компа-
ния, контактный персонал и потребитель), об-
разуют три контролируемых звена: компания – 
потребитель; компания – персонал и персонал – 

потребитель. В настоящее время для того, что-
бы добиться индивидуализации деятельности 
на предприятиях микро- и малого бизнеса, не-
обходимо развивать три маркетинговые страте-
гии, направленные на четыре ключевых субъ-
екта (компания, персонал, потребитель, бизнес-
партнер). Один из маркетинговых инструмен-
тов, позволяющий реализовать маркетинговую 
стратегию индивидуализации, является про-
грамма лояльности потребителей. Для оценки 
лояльности ввести индекс лояльности (Il), пред-
ставленный в формуле (2). Это интегральный 
показатель, который учитывает качество со-
трудничества в рамках программы лояльности. 

                                       (2) 

где Il – индекс лояльности; Rcl – выгода клиен-
та, Rv – выгода продавца. 

Соответственно, при Il = 1 можно говорить 
об абсолютной лояльности покупателя и про-
давца друг к другу. В случае, если 0 <Il< 0,25 – 
это очень низкая лояльность; если 0,25 <Il< 0,5 – 
низкая лояльность; если Il = 0,5 – средняя ло-
яльность; если 0,5 <Il ≤ 0,75 – высокая лояль-
ность; если 0,75 <Il ≤ 1 – очень высокая/ абсо-
лютная  лояльность. 

Под программой лояльности потребителей 
понимается сотрудничество между субъектами 
хозяйствования, осуществляющими свою дея-
тельность в различных отраслях и на различ-
ных рынках по удовлетворению потребитель-
ских предпочтений в зависимости от участия 
компаний в программе лояльности [3, с. 12]. 
Программа лояльности основана на доброволь-
ном согласии участников предоставлять льготы 
потребителям товаров и услуг, тех компаний, 
которые разделяют лояльное отношение к кли-
ентам друг друга. Обслуживание потребителей 
фирмами-участниками программы осуществля-
ется по принципу: «клиент моего партнера – 
мой партнер». В тоже время программа лояль-
ности означает взаимное движение со стороны 
клиентов, предпочитающих иметь дело с ком-
паниями, участвующими в ней, поскольку это 
сулит им определенные выгоды и особое отно-
шение со стороны компаний к своим клиентам. 

Классификация программ лояльности по-
требителей по ряду  признаков: 

1) по структуре рынка: 
– моноотраслевые (объединение предпри-

ятий сферы обслуживания); 
– межотраслевые (объединение научных и 

образовательных учреждений, книжных мага-
зинов, театров, предприятий пассажирского 
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транспорта, автозаправочных станций, сети рес-
торанов, медицинских центров); 

2) по назначению: 
– экономические (бонусные, накопительные); 
– социальные (создание рабочих мест и т. д.); 
– гражданские (формирование гражданско-

го общества, здорового образа жизни и т. д.); 
3) по территориальному признаку: 
– мировые (вне страны); 
– национальные (в пределах страны); 
– межрегиональные;  
– внутрирегиональные (в пределах региона); 
4) на макроуровне: 
– программа поддержки и защиты потреби-

телей; 
– программа социального партнерства вла-

сти и бизнеса. В том числе подготовка обраще-
ний и заявлений, выработка предложений в ор-
ганы государственной власти по вопросам под-
держки малого и микробизнеса; 

5) на микроуровне: 
– программа лояльности потребителей; 
– программа лояльности персонала к ком-

пании; 
– программа лояльности партнеров (органи-

заций-участников бизнес-процесса) [2, с. 66]. 
Подводя итог, можно отметить, что совре-

менные программы лояльности потребителей 
становятся для компаний малого и микробизне-
са тем маркетинговым инструментом, который 
позволяет сформировать долгосрочные отно-
шения с клиентами, максимизируя прибыль ор-

ганизации. Для потребителей программы ло-
яльности являются возможностью удовлетво-
рить свои потребности с меньшими затратами, 
с выгодой. В реализации программы лояльно-
сти потребителей заинтересованы обе стороны – 
покупатель и продавец. По мнению автора, про-
граммы лояльности потребителей, особенно коб-
рэндовые, будут особенно популярны в ближай-
шие годы. Главное, правильно выстроить меха-
низм  их реализации на практике, чтобы было по-
нятно и партнерам программы, и потребителям. 
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транспорта, автозаправочных станций, сети рес-
торанов, медицинских центров); 

2) по назначению: 
– экономические (бонусные, накопительные); 
– социальные (создание рабочих мест и т. д.); 
– гражданские (формирование гражданско-

го общества, здорового образа жизни и т. д.); 
3) по территориальному признаку: 
– мировые (вне страны); 
– национальные (в пределах страны); 
– межрегиональные;  
– внутрирегиональные (в пределах региона); 
4) на макроуровне: 
– программа поддержки и защиты потреби-

телей; 
– программа социального партнерства вла-

сти и бизнеса. В том числе подготовка обраще-
ний и заявлений, выработка предложений в ор-
ганы государственной власти по вопросам под-
держки малого и микробизнеса; 

5) на микроуровне: 
– программа лояльности потребителей; 
– программа лояльности персонала к ком-

пании; 
– программа лояльности партнеров (органи-

заций-участников бизнес-процесса) [2, с. 66]. 
Подводя итог, можно отметить, что совре-

менные программы лояльности потребителей 
становятся для компаний малого и микробизне-
са тем маркетинговым инструментом, который 
позволяет сформировать долгосрочные отно-
шения с клиентами, максимизируя прибыль ор-

ганизации. Для потребителей программы ло-
яльности являются возможностью удовлетво-
рить свои потребности с меньшими затратами, 
с выгодой. В реализации программы лояльно-
сти потребителей заинтересованы обе стороны – 
покупатель и продавец. По мнению автора, про-
граммы лояльности потребителей, особенно коб-
рэндовые, будут особенно популярны в ближай-
шие годы. Главное, правильно выстроить меха-
низм  их реализации на практике, чтобы было по-
нятно и партнерам программы, и потребителям. 
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Экологическая сертификация рассматрива-
ется как маркетинговое решение, а экологиче-
ская маркировка – как средство интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций, иницииро-
ванное отделом маркетинга. Если под экологи-
ческим сертификатом понимается принадлеж-
ность экологического имиджа компании, то  
в качестве инициаторов должны выступать PR-
отдел и/или Совет директоров. Уточняя эти за-
ключения, необходимо добавить, не зависимо 
на каком уровне принимается решение об эко-
логической сертификации, на стратегическом 
или техническом, реализация этого решения 
осуществляется сотрудниками отдела марке-

тинга. Следует выразить эти взаимосвязи с по-
зиции кибернетики путем построения  функ-
циональной блок-схемы как графической моде-
ли, представленной в виде блоков и связей ме-
жду ними – прямых и обратных, которые обо-
значены в виде стрелок на схеме (рис. 1). Блоки 
обозначают виды деятельности по преобразо-
ванию информации. 

На рисунке видно, что первым этапом  
в этой цепочке действий находится мониторинг 
(мониторинг потребительского спроса на эко-
логическую продукцию на целевом рынке). 
Средством проведения мониторинга является 
маркетинговые исследования. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 1. Блок-схема принятия решения об экологической сертификации на предприятии и его реализации 

 
Предлагается рассмотреть место маркетин-

говых исследований  в системе экологического 
маркетинга. Экологический маркетинг является 
современной концепцией предприниматель-
ской деятельности. Успешность предприятия 
прямо зависит от поведения потребителя, кото-
рый, приобретая товар, влияет на положение 
предприятия на рынке, являясь для него источ-
ником прибыли.  Потребитель является объек-
том управления. Управление осуществляется не 
как таковым потребителем, а отношением по-

требителя к продукту, желанием приобрести 
продукт и реализацией  этого намерения, вы-
раженном в виде акта покупки. Через согласо-
вание  возможностей  и потребностей потенци-
альных потребителей формируется спрос. Так  
и в экологическом маркетинге под маркетинго-
вым управлением понимается управление 
спросом [1]. 

Маркетинговые исследования являются со-
ставной частью экологического маркетинга, 
представляя собой аналитическое направление 
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и ориентируясь на решение поставленных 
практических задач. Вместе с тем результаты 
исследований являются основой для осуществ-
ления процесса управления. 

Итак, мониторинг спроса представляет со-
бой регулярный сбор и анализ среды маркетин-
га, информации о поведении потребителей, от-
ношения и намерения. Потребители являются 
внешней средой, где рассматриваются их об-
щие характеристики. Расчет и измерение на-
блюдаемых в динамике параметров позволяют 
сформировать мероприятия по перестройке 
комплекса экологического маркетинга.  

Информационные потоки, имеющие отно-
шение к мониторингу, – это потоки, направ-
ляемые к среде маркетинга и поведению потре-
бителей. Таким образом, мониторинг спроса на 
экологические продукты посредством проведе-
ния маркетинговых исследований является 
первоочередным элементом всего комплекса 
маркетинга. Даже если еще предприятие не оп-
ределило четкие границы своего комплекса 
маркетинга, методика мониторинга потреби-
тельского спроса должна быть разработана. Для 
этого необязательно самостоятельно разраба-
тывать данную методику, а можно обратиться  
к маркетинговым агентствам. То есть этапы 
10,18, 26, 34 и т. п. (рис. 1) могут выполняться 
силами наемного агентства, к услугам которого 
предприятие выбирает обратиться. 

В качестве апробации предложенных выво-
дов был применен данный подход к конкрет-
ному предприятию на конкретном рынке,  
а именно к Интернет-магазину детских товаров 
«Galaktiika.ru». Миссией этого торгового пред-
приятия является «Все, что необходимо для 
мамы и малыша, мы доставим в удобное для 
вас время! А сам процесс выбора товаров будет 
для вас легким и приятным!» [2].  

Среднесрочные цели, которые целесообраз-
но поставить торговому предприятию «Galak-
tiika.ru», являются следующими:  

а) добиться того, чтобы ассортимент това-
ров состоял только из качественной и конку-
рентной детской продукции (100 %), в первую 
очередь российского производства, что будет 
входить в содержание Стратегии развития ин-
дустрии детских товаров на период до 2020 го-
да [3]. Сейчас на российском рынке преоб-
ладают в основном импортные товары, доля 
которых колеблется от 60 % в сегменте дет-
ской косметики и товаров для новорожденных 
до 90 % в сегменте детской обуви, одежды и иг-
рушек;  

б) создать экспортный потенциал (до 20– 
30 %) для выхода за электронный зарубежный 
рынок. Среди российских товаров есть качест-
венные детские товары, которые уже уходят на 
экспорт (изделия народных художественных 
промыслов, головоломки, развивающие игры). 

В качестве средства достижения данных це-
лей предлагается экологический маркетинг как 
совокупность инструментов по продвижению 
товаров, основанных на экологизации бизнеса 
(офисных помещений, продукта, принципов 
бизнеса). Но прежде чем начать реализовывать 
эту идею, необходимо провести мониторинг на 
текущем целевом рынке, а на данный момент 
это региональный рынок, география которого – 
Волгоградская область. 

В качестве методов маркетингового анализа 
в исследовании выбрано теоретическое направ-
ление статистического анализа – выборка, 
группировка, классификация, анализ взаимо-
связей и многомерный анализ. Содержание 
предлагаемой методики исследования опреде-
лили направления маркетингового исследова-
ния, следуя которым можно реализовать по-
ставленные рыночные цели. Автор выделяет 
четыре организационные этапа в процессе мар-
кетингового исследования: 

1. Разработка общей концепции: 
а) Тенденции. Рассматривая детские товары 

как продукт, можно сказать, что данный про-
дукт в настоящее время является особо контро-
лируемым продуктом со стороны государства, 
так как сфера производства детских товаров 
представляет собой особую областью, которая 
оставалась без надлежащего внимания на опре-
деленном этапе социальных трансформаций  
в России. 

б) Проблема исследования состоит в сле-
дующем – отсутствие налаженной надежной 
инфраструктуры рынка и, как следствие, отсут-
ствие качественной, сертифицированной про-
дукции на российском рынке детских товаров. 

в) Пути решения проблемы – внедрение ин-
струментов экологического маркетинга. 

г) Объект исследования – лица, женского 
пола в возрасте от 18 до 30 лет, так как именно 
эта категория людей является стратегически 
важной для бизнеса на рынке детских товаров. 
Во-первых, наиболее подходящий возраст для 
родов примерно от 18 до 30 лет, по мнению 
Министерства здравоохранения РФ. А именно 
на эту целевую аудиторию направлен бизнес 
Интернет-магазина «Galaktiika.ru». Во-вторых, 
если даже в этом возрасте девушки в возрасте 
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от 18 до 30 лет не планируют беременность, то 
именно эта группа людей в среднесрочной пер-
спективе перейдет в категорию целевой ауди-
тории однозначно. 

д) Предмет исследования – выявление фак-
торов формирования потребительского поведе-
ния на рынке экологических продуктов, отно-
шение современного массового потребителя  
к производителям, характер взаимоотношений 
потребителей и производителей на данном 
рынке, уровень экологической грамотности 
российского населения 

2. Разработка плана и методики маркетин-
гового исследования: а) разработка анкеты-оп-
росника; б) выбор места исследования; в) пла-
нирование сроков исследования; г) определе-

ние квот выборки исследования – 400 человек 
(пол – женский, забота о здоровье – да, под-
держание здоровья – здоровое питание). 

3. Проведение исследования. 
4. Представление результатов. 
Следует провести анализ взаимосвязей  

и многомерный анализ полученных результатов 
в ходе проведенного маркетингового исследо-
вания. 

Количество опрашиваемых девушек в воз-
расте от 18 до 30 лет, заботящихся о своем здо-
ровье, составляет 64 %. Остальные девушки  
(34 %) на вопрос «Заботитесь ли Вы о своем 
здоровье?» почти все ответили отрицательно. 
Только 2 % опрашиваемых девушек ответили 
отрицательно (рис. 2). 

 

 
Рис. 2 

 
На вопрос «Чего достаточно, по Вашему 

мнению, для поддержания здоровья в отлич-
ной форме?» ответы распределились следую-
щим образом. 86 % девушек ответили, что для 
поддержания здоровья  в отличной форме дос-
таточно регулярно заниматься спортом. 84 % 
опрашиваемых девушек считают, что для под-

держания здоровья в отличной форме нужно 
еще придерживаться здорового питания. То 
есть респонденты при ответе на вопрос назы-
вали несколько вариантов ответа. Можно сде-
лать вывод о том, что спортивно-ориентиро-
ванные девушки выбирают полезные продук-
ты (рис. 3). 
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форме?86% 84%
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Рис. 3 

 
Вопрос «Какие меры предпринимаете лич-

но Вы, чтобы быть здоровым?» является от-
крытым, и при ответе на него были высказаны 
различные ответы. Интересным для данного 
исследования является ответ «не ем продукты, 
содержащие ГМО», всего лишь 2 % из опраши-
ваемых уделяют внимание экологическому 
фактору при выборе продуктов для своего ра-
циона. Но все же 40 % опрашиваемых респон-
дентов качественно питаются в целях поддер-
жания хорошего здоровья (рис. 4).  

Ответы на вопрос «Что Вы подразумеваете 
под понятием «здоровое питание»? Какие ассо-

циации у Вас возникают?» распределились сле-
дующим образом: «сбалансированное пита-
ние» – 60 %, «качественное питание» – 40 %, 
«питание экологически чистыми продуктами» – 
28 %, «вегетарианское питание» – 0 %. При от-
вете на данный вопрос прозвучали собственные 
ответы, не указанные в анкете: «продукты без 
добавок и красителей» – 5 %, «питание домаш-
ней едой» – 2 %, «ежедневное употребление 
жидкого горячего блюда» – 2 %. Ответ «про-
дукты без добавок и красителей» является для 
нас ценным, что показывает важность нату-
ральности употребляемых продуктов, хоть и для 
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малого количества опрашиваемых, ведь нату-
ральность является главным свойством экологи-
ческих продуктов. Также ответы показали, что  
у 28 % опрошенных респондентов «здоровое пи-

тание» ассоциируется с экологическими продук-
тами, таким образом, можно однозначно исполь-
зовать экологический фактор при продвижении 
продуктов питания для детей (рис. 5). 

 

 
Рис. 4 

 

 
Рис. 5 

 
На открытый вопрос «Вы обращаете внима-

ние только на качество продуктов питания, или 
также на качество других товаров? Если да, то 
каких?» были получены такие ответы, как «на ка-
чество всех продуктов» – 10 %. Остальные 90 % 
респондентов обращают внимание еще на каче-
ство других товаров. И 10 % опрошенных обра-
щают внимание только на качество продуктов 

питания (рис. 6). Таким образом, 10 % опрошен-
ных респондентов обращают внимание на каче-
ство всех продуктов, 10 % – только на качество 
продуктов питания и остальных 80 % волнует ка-
чество продуктов питания и некоторых других 
продуктов (косметика, одежда, обувь, техника, 
лекарства, машины, бытовая химия, средства ги-
гиены, парфюмерия, предметы быта) (рис. 7). 

 

 
Рис. 6 
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Рис. 7 

 
Таким образом, можно сделать вывод о том, 

что методы и средства продвижения практиче-
ски каждой группы потребительских товаров 
должны основываться на экологическом факто-
ре, в особенности косметических средств, оде-
жды и обуви. 

На вопрос «Читаете ли Вы состав компо-
нентов (веществ, материалов), который указан 
на приобретаемом продукте?» 47 % опрошен-

ных респондентов ответили положительно,  
50 % ответили, что иногда читают состав, и 3 % 
вообще не читают состав на этикете продукта 
(рис. 8).  

Однако на вопрос «Обращаете Вы внимание 
на экологическую маркировку продуктов?» 
респонденты ответили следующим образом: 
«да» – 14 %, «иногда» – 26 %, «нет» – 17 %, 
«нет, а что это» – 33 % (рис. 9).  

 

 
Рис. 8 

 

 
Рис. 9 

 
Такие ответы указывают на то, что из 47 % 

респондентов, которые читают состав продук-
та, обращают внимание на экологическую мар-
кировку всего лишь третья часть респондентов 
(14 % всех опрашиваемых респондентов). А 33 % 
опрошенных и вовсе не знают, что такое эколо-
гическая маркировка, что говорит о низкой 
экологической грамотности современных рос-
сийских потребителей. 

Следующий блок вопросов, направлен на по-
иск эффективных средств рекламной кампании 
на рынке детских товаров, определения факторов, 
которыми руководствуются девушки при совер-

шении покупок, и выявление возможных мотива-
ционных факторов, которые могут быть исполь-
зованы при продвижении детских товаров.  

На вопрос «Где Вы чаще всего совершаете 
свои покупки?» ответы распределились сле-
дующим образом: 57 % респондентов совер-
шают покупки в сети продуктовых магазинов 
«МАН», 33 % – в сети продовольственных ма-
газинов «Магнит», 28 % – в сети продуктовых 
магазинов «Пятерочка», 8 % – в сети эконом-
ных магазинов «Рубль Бум», 63 % – в сети про-
довольственных магазинов «Радеж», 10 % –  
в гипермаркете «METRO Cash&Carry», 33 % – 
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в сети гипермаркетов «Карусель», 33 % – в сеть 
гипермаркетов «О’Кей», 22 % – в гипермаркете 
«Лента», 16 % – на ярмарках, продовольствен-
ных рынках, 0 % – в Интернет-магазинах. Так-

же прозвучали и собственные ответы: «в сети 
гипермаркетов «Реал»» – 12 %, «в гипермаркете 
«АШАН»» – 5 %, «в магазине «Гурман»» – 2 %, 
«в сети магазинов «Плюс»» – 4 %.  

 

 
Рис. 10 

 
Таким образом, самые популярные магази-

ны – это «Радеж», «МАН», «О’Кей», «Кару-
сель», «Магнит» (рис. 10).  

Факторами, влияющими на выбор данных 
магазинов потребителями, являются широкий 
ассортимент (62 % всех опрашиваемых респон-
дентов) и удобное расположение (66 % всех 
опрашиваемых респондентов). Также на выбор 
магазина влияют такие факторы, как квалифи-
цированный персонал (3 %), свежие и качест-
венные товары (11 %), доступные цены (31 %), 
наличие в ассортименте натуральных продук-
тов (экологически чистых, «био») (3 %). Можно 
сделать вывод о том, что при развитии Интер-
нет-магазина нужно учесть ключевые факторы, 
формирующие выбор магазина. И, несмотря на 
то, что на «наличие в ассортименте натураль-
ных продуктов (экологически чистых, «био»)» 
и «свежих и качественных товаров» обращает 
внимание небольшое количество потребителей, 
все же учитывать этот фактор необходимо. Так 
как при прочих равных условиях при удобном 

расположении торгового места, широком ас-
сортименте, квалифицированном персонале, 
доступных ценах определяющее значение бу-
дут иметь такие факторы, как свежие, качест-
венные продукты и натуральность продуктов, 
так как конкуренция усиливается и посредники 
(торговые предприятия) вынуждены искать но-
вые методы и средства продвижения своего 
бизнеса и завоевания потребителей (рис. 11).   

Несмотря на то, что опрос показал нулевой 
интерес к Интернет-магазинам, это не умень-
шает их привлекательности. Региональные ин-
тернет-магазины медленными, но прогрессив-
ными темпами увеличивают свои обороты и 
приобретают новых клиентов. Безусловно, ус-
пех данных магазинов будет зависеть как от 
вышеперечисленных факторов, так и от эффек-
тивности проведения рекламной кампании, при 
разработке которой нужно учесть степень по-
пулярности торговых магазинов в регионе, вы-
брав наиболее популярные в качестве реклам-
ных площадок. 

 

 
Рис. 11 
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Далее на рис. 12 представлено, как респон-
денты относятся к тому, что экологические то-
вары имеют более высокие цены, и является ли 
это оправданным.  

Ответы показали, что большинство людей 
считает: качество и полезность продукта не яв-

ляется фактором увеличения стоимости про-
дукта, поэтому нужно разрабатывать эффек-
тивную ценовую политику и грамотно зани-
маться продвижением продуктов, обосновывая 
увеличение стоимости убедительными марке-
тинговыми решениями. 

 

 
 

Рис. 12 
 
На следующий вопрос «Какой факт Вас мог 

бы убедить, что покупаемый Вами товар явля-
ется экологически чистым?» ответы распреде-
лились следующим образом: «наличие отличи-
тельного знака, утвержденного специальными 
учреждениями» – 60 %, «если на продукте ука-
зан местный производитель» – 18 %, «если по-
советовали друзья» – 2 %, «состав» – 5 %, «дата 
изготовления» – 2 %, «если уже лично пользо-
вались» – 2 %, «не интересуюсь» – 2 %, «если 
продукт уже давно на рынке» – 2 %, «не знаю» – 
2 %, «никакой» – 2 % (рис. 13). 

Итак, ответы показывают то, что наличие 
отличительного знака убеждает большинство 
потребителей в том, что продукт является дейст-
вительно экологическим. Поэтому тезис о том, 
что экологическая маркировка – эффективный 

маркетинговый инструмент, является правиль-
ным и требует своего внедрения на практике.  

Исходя из ответов на вопрос «Какие виды 
экологической маркировки Вы знаете?» понят-
но, что большинство потребителей не владеет 
экологической грамотностью и не знает не од-
ной экологической маркировки (33 %). 20 % оп-
рашиваемых респондентов знают маркировку 
«Не содержит ГМО» и 2 % – знают «Голубой 
ангел». Остальные опрашиваемые отмечали та-
кие формулировки (ГОСТ – 10 %, эко-продукт – 
2 %, эко-знак – 2 %, ТУ – 2 %, зеленые листоч-
ки – 2 %, тетра-парк – 3 %, эко – 2 %), которые 
позволяют сказать о том, что потребители пута-
ются в понятиях экологического продукта. Дан-
ный факт является тормозящим развитие рынка 
экологических продуктов (рис. 14). 

 

 
Рис. 13 

 

 
Рис. 14 
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Рис. 15 

 
Ответы на вопрос «Какими средствами ин-

формации Вы чаще всего пользуетесь?» рас-
пределились следующим образом (рис. 15). 

Из ответов видно, что все опрашиваемые 
пользуются Интернетом как средством инфор-
мации (100 %), что нужно учитывать при выбо-
ре рекламных средств и планировании марке-

тинговой стратегии продвижения. Далее пред-
ставлены детальные ответы по наиболее часто 
используемым Интернет-ресурсам (рис. 16), 
среди них наиболее популярными являются со-
циальные сети, в частности, социальная сеть 
vkontakte.com – 95 % (рис. 17). 

 

 
Рис. 16 

 

 
Рис. 17 

 
Итак, представленные результаты марке-

тингового исследования позволяют найти но-
вые маркетинговые методы и средства органи-
зации бизнеса торгового предприятия, исполь-
зуя экологическую составляющую продукта  
в качестве главного инструмента. В итоге это 
позволит решить проблему исследования, на-
ладив надежную инфраструктуру рынка и уве-
личив количество качественной, экологически 
сертифицированной продукции на российском 
рынке детских товаров, сделав ее более при-
влекательной для потребителя. Главным инст-
рументом решения этой проблемы будет вне-
дрение инструментов экологического марке-
тинга. Таким образом, опросив лица женского 
пола в возрасте от 18 до 30 лет, был выявлен 
ряд факторов формирования потребительского 
поведения на рынке экологических продук- 
тов; отношение современного массового потре-

бителя к производителям экологических про-
дуктов; характер взаимоотношений потребите-
лей и производителей на данном рынке; уро-
вень экологической грамотности российского 
населения. 
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Основной проблемой рекламной коммуникации является формирование необходимого отношения  
к рекламируемому продукту. Для того, чтобы найти оптимальный способ воздействия на потребителя, необ-
ходимо знать взаимосвязь основных психических процессов и рекламы. При многообразии различных пси-
хологических моделей, описывающих поведенческие схемы и мыслительные процессы человеческой психи-
ки, возникает необходимость перед выбором наиболее оптимальной и практически подтверждаемой психо-
логической модели человеческого поведения. 
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The main problem of advertizing communication is formation of the appropriate attitude to an advertized prod-
uct. To find an optimal way for controlling the consumer, one needs to know the interrelation between the main 
mental processes and advertizing. Due to the variety of psychological models describing behavioural schemes and 
thought processes of human mentality, there occurs a need to choose the most optimal and practically confirmed 
psychological model of human behavior. 
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На тему того, каким образом идет воздейст-
вие и переработка рекламной информации в 
сознании потребителей имеется множество 
разных теорий и предположений. На данный 
момент в наиболее широко применяемой моде-
ли выделяют три наиболее значимых фактора, 
обеспечивающих это влияние. Сюда относят 
когнитивный, эмоциональный и поведенческий 
факторы.  

Когнитивный фактор воздействия связан  
с тем, как рекламная информация воспринима-
ется человеком. Изучение когнитивного ком-
понента предполагает анализ ряда процессов 
переработки информации, таких как ощущение 
и восприятие, память, представление и вообра-
жение, мышление и речь. Важным здесь явля-
ется то, каким образом идет восприятие ин-
формации, используя такие ощущения, как зри-
тельные, вкусовые, тактильные, слуховые, ося-
зательные, двигательные и другие специфичес-
кие ощущения, например, ощущения равновесия, 
невесомости, вибрационные ощущения. Изуча-
ется вопрос восприятия, который представляет 
собой целостное отражение в коре головного 
мозга предметов и явлений. Целью здесь ста-
вится создать в сознании потребителей такие 
образы, которые при прочих равных условиях 
побуждали бы потребителя выбрать именно 
продукт рекламируемой марки.  

Память как процесс запоминания, сохране-
ния и дальнейшего воспроизведения информа-
ции является важным психическим процессом, 
связанным с рекламной деятельностью. Тут не-
обходимо знать при каких условиях человек за-
поминает быстрее, на какой вид памяти задей-
ствованы те или иные условия, например, эмо-
циональная память, сенсорная, словесно-логи-
ческая, образная и другие. Подробная инфор-
мация про основные психологические особен-
ности запоминания информации и о методах 
стимулирования запоминания рекламы изложе-
на в работе Р. И. Мошканцева [1].  

Не менее важным психическим процессом  
в рамках когнитивного подхода является мыш-
ление как обобщенное отражение в сознании 
человека предметов и явлений в их закономер-
ных связях и отношениях. Существует множе-
ство видов мыслительных процессов, таких как 
сравнение, абстрагирование, конкретизация, 
анализ, синтез, обобщение, установление ана-
логий, ассоциирование, суждение, умозаклю-
чение и другие, наиболее широко в рекламе 
применяется метод абстрагирования.  

Эмоциональный фактор рекламного воздей-
ствия определяет эмоциональное отношение 
потребителя к рекламируемому продукту, от-
носятся ли к нему с симпатией, антипатией или 
нейтрально. 
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Эмоциями называют такие психические 
процессы, в которых человек переживает свое 
отношение к тем или иным явлениям окру-
жающей действительности, в эмоциях получа-
ют свое субъективное отражение различные со-
стояния организма человека, они всегда носят 
личный, субъективный характер. На данный 
момент считается, что эмоциональная память 
наибольшим образом влияет на покупательские 
решения потребителей. Качественно преподне-
сенная рекламная информация становится не 
просто информацией, а эмоционально насы-
щенным переживанием человека в момент ком-
муникации.  

На сегодняшний день в России рекламщики 
не всегда учитывают эмоционально-психологи-
ческую структуру восприятия рекламы россий-
скими потребителями. Информационная среда 
перенасыщена повторяющейся однообразной 
рекламой, что вызывает у потребителя законо-
мерное желание избегать ее воздействия, ее на-
вязчивого проникновения в индивидуальное 
информационное пространство человека [2]. 

Исследование поведенческого компонента 
рекламного воздействия предполагает анализ 
поступков человека, определяемых его покупа-
тельским поведением под воздействием рекла-
мы. Поведенческий компонент включает в себя 
как осознанное поведение, так и поведение на 
бессознательном, неосознаваемом уровне. На 
осознаваемом уровне в покупательском пове-
дении проявляются, отражаются мотивации, 
потребности, воля человека; на неосознаваемом 
уровне – установки и интуиция человека. С по-
мощью этого механизма реклама способна не 
только давать новые потребности, но формиро-
вать более сложные психологические образова-
ния, например, мировоззрение, стиль жизни, 
социальные вкусы и предпочтения, причем это 
все формируется незаметно для потребителя. 
Существуют различные предположения о при-
роде этих механизмов, подробно этот вопрос 
рассматривается  в работе В. И. Шуванова [3].  

Очень интересен вопрос установок и сте-
реотипов, так как любая информация, воздей-
ствуя на человека, может создавать у него со-
циально-психологические установки, под кото-
рыми понимают внутреннюю психологическую 
готовность человека к определенным действи-
ям. Это воздействие зависит от присутствия  
у человека определенных стереотипов поведе-
ния, мышления, поэтому задачей рекламы яв-
ляется выявить имеющиеся стереотипы у по-
тенциальных потребителей.   

Также стоит отметить роль психотехноло-
гий в рекламной деятельности. Авторы считают 
этот момент очень существенным при разра-
ботке рекламы и планируют уделить изучению 
данного вопроса существенное внимание. Вы-
деляют психотехнологии рекламного воздейст-
вия через свет, текст, звук, форму, цвет. Здесь 
уделяется внимание выбору наиболее подхо-
дящих для целей рекламной компании инстру-
ментов коммуникации, например, выбор музы-
кального сопровождения, использование соче-
таний определенных цветов, размера и стиля 
написания текста, использование световых тех-
нологий и др.  

Нельзя не отметить еще одну область пси-
хологии, которая привлекает значительный ин-
терес рекламы в настоящее время. Речь идет  
о суггестивных методах, из которых примени-
тельно к рекламе стоит отметить методы гип-
нотического влияния и методы НЛП-програм-
мирования. Эти подходы являются довольно 
интересными, примеры и принципы использо-
вания данных методов можно встретить в рабо-
тах М. Эриксона, Р. Дилтса [4] и других иссле-
дователей.  

В связи с вышесказанным стоит отметить, 
что восприятие рекламы в момент коммуника-
ции с потребителем происходит как совокуп-
ность взаимосвязанных факторов, используе-
мых при создании рекламы, поэтому использу-
ют комбинацию различных методов психоло-
гического воздействия в направлении реализа-
ции целей и задач рекламы. 

Существенной проблемой, с которой стал-
киваются изготовители рекламной продукции, 
является выбор направления рекламной страте-
гии, каким способом и какое влияние должна 
оказывать реклама на потребителя, как выбрать 
основополагающую концепцию и расположить 
к себе потребителя. Так как именно этот ус-
пешно решенный вопрос с использованием хо-
рошо описанных и известных методов органи-
зации рекламы является залогом успешной 
рекламной кампании.  

Для авторов исследовательский интерес 
представляет поиск такой психологической мо-
дели, которая довольно четко описывает психо-
эмоциональное состояние человека, прогнози-
рует, как оно изменяется в зависимости от вы-
бора разных методов рекламного воздействия,  
а также подсказывает какие действия необхо-
димо совершить, чтобы вызвать у человека не-
обходимое психоэмоциональное состояние. 
Использование этой модели как фундамента 
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всего механизма рекламной деятельности  
и применение ее ко всем этапам организации 
рекламной деятельности с целью максимально 
эффективного процесса коммуникации с по-
требителем является целью диссертационного 
исследования авторов.  

Проводя литературный обзор имеющийся 
информации о различных психологических мо-
делях, которые могли бы быть применимы  
к рекламной деятельности, на взгляд авторов, 
самой перспективной и подходящей оказалась 
модель, рассматривающая человека как сово-
купность таких фундаментальных восприятий, 
как мысли, эмоции, желания, ощущения. Эта 
модель предложена В. Рудашевским в книге 
«Экспериментальная психология. Селекция 
привлекательных состояний» [5], сама книга 
является руководством для личностного роста, 
но идеи этого автора очень актуальны для соз-
дания модели человеческого поведения, при-
меняемой для построения и организации рек-
ламной деятельности.  

Человек непрерывно испытывает опреде-
ленные эмоции, которые можно разделить на 
три группы: негативные эмоции (НЭ) (гнев, 
раздражение, беспокойство, тревога, озабочен-
ность мнением реальных или вымышленных 
людей, страхи, ревность, злость, жадность, не-
ловкость, зависть, опасение и др.); позитивные 
эмоции (ПО), которые являются зеркальным 
отражением негативных (например, довольст-
во, чувство превосходство, сентиментальность, 
радость обладания и др.); группа эмоций, кото-
рые следует определить как отдельную группу, 
озаренные восприятия (ОзВ) (чувство красоты, 
предвкушение, симпатия, радость, нежность, 
восторг, устремленность, решимость, упорство, 
радость творчества, отрешенность). При этом 
автор  подробно описывает общие характерные 
признаки эмоции всех групп. Кстати, следует 
заметить, что целью этой книги является сде-
лать жизнь человека более насыщенной, инте-
ресной и свободной от негативных эмоций, то 
есть сделать жизнь человека в удовольствие, 
что очень близко пересекается с идеями при-
верженцев эпикуреизма, которые также счита-
ли, что человек прежде всего должен быть сча-
стливым. Проводя анализ их взглядов, авторам 
кажется, что они не различали разницу между 
ПО и ОзВ; они больше стремились к состоянию 
довольства, которое не делает жизнь насыщен-
ной, а создает лишь иллюзию насыщенности на 
некоторый промежуток времени. Поэтому спо-
собность различать те восприятия, которые ис-

пытывает человек, также является важным мо-
ментом, то есть фиксировать то, что я сейчас 
испытываю. При этом мы привыкли испыты-
вать всплески эмоций, в то время как в обыч-
ном состоянии мы практически не можем ска-
зать, что что-то испытываем, так как наше при-
вычное состояние представляет какой-либо 
эмоциональный фон. Если наблюдать за тем, 
что испытывают люди, то можно отметить, что 
деятельность человека постоянно сопровожда-
ется сменой негативных-позитивных эмоций. 
Мы можем испытывать фоновое беспокойство 
о том, что подумают о нас коллеги, тревож-
ность за предстоящие экзамены, беспокойство 
о будущих событиях, страх потерять что-то, 
беспокойство за припаркованный автомобиль 
на незнакомой улице, это список можно про-
должать бесконечно. Разумеется, для человека 
играют огромную ценность позитивные эмо-
ции, которые позволяют на какое-то время вы-
рваться из гнетущего плена негативных состоя-
ний. При этом следует понимать, что для нашей 
цели важно выявить, каким эмоциональным 
предпочтениям обладает целевая аудитория, 
это могут быть и состояния, относящиеся к не-
гативным эмоциям, именно этим объясняется 
популярность очень агрессивных, криминали-
стических передач, фильмов, статей; очень 
большая категория людей любит получать впе-
чатления от подобных переживаний. 

Так же важным является момент, что нельзя 
одновременно испытывать негативные эмоции 
и, например, чувство красоты. При этом возни-
кает вопрос, можно ли заменить нежелаемые 
негативные переживания на приятные. Ответ 
очень прост, да, можно, и это легко проверить 
самостоятельно, попробовав прилагать усилия 
впрыгнуть в приятное состояние, например, 
вспомнив любимого домашнего питомца, ис-
пытывать к нему симпатию, вспомнить как он  
с радостным видом бежит нас встречать, когда 
мы возвращаемся домой. Поэтому человек мо-
жет впрыгнуть в определенное эмоциональное 
состояние самостоятельно либо его можно под-
толкнуть с помощью определенных действий, 
что и является задачей авторов. Поэтому встает 
вопрос: как получается, что человек впрыгива-
ет несколько раз на дню в разные эмоциональ-
ные состояния, не имея четкой цели (вот сейчас 
хочу испытывать радость, а вот сейчас рев-
ность\раздражение\тревожность и т. д.). 

Фиксируя то или иное эмоциональное со-
стояние, можно заметить, например, зафикси-
ровав какую-нибудь негативную эмоцию, а они 
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чаще всего возникают, когда события идут не 
так как нам хочется, что оно сопровождается 
определенными мыслями «так не правильно», 
«это не правильно», «надо иначе». То есть наши 
представления о том, как должно быть, вступа-
ют в противоречие с тем, как есть на самом деле, 
именно в такие моменты срабатывает привычка 
испытывать негативные эмоции, или, наоборот, 
когда наши ожидания соответствуют результа-
ту – позитивные. Здесь буду использовать тер-
мин «концепция» в значении механически пере-
нятой системы взглядов. Система взглядов – ус-
тойчивый набор мыслей, которые по привычке 
возникают в тех или иных обстоятельствах. 
Можно выделить основные пути приобретения 
концепций, виды концепций. Эта информация 
крайне необходима для непосредственной рабо-
ты в рамках рекламной деятельности, такая 
классификация и деление имеют место быть.   

Следует отметить процесс интерпретации 
события (явления) согласно той или иной кон-
цепции, которой мы придерживаемся неосоз-
нанно, что является причиной впрыгивания в то 
или иное состояние, в зависимости от того, 
противоречит ли это событие (явление) нашим 
ожиданиям. Например, одна и та же информа-
ция может совершенно по разному интерпрети-
роваться представителями разных религий  
в силу отличия их культурных традиций, кото-
рые являются одним из основных путей пере-
дачи концепций. Именно поэтому необходимо 
уделять особое внимание выявлению концеп-
ций целевой группы; также можно произвести 
дифференциацию целевой группы, если она 
представляет достаточно большой сегмент,  
и разрабатывать рекламную коммуникацию для 
разных групп; либо можно использовать более 
нейтральные идеи, которые укладываются  
в ценностные понятия большинства потребите-
лей, попадающих под целевой сегмент. Этот 
вопрос является актуальным в РФ по причине 
многонациональности населения с разными 
культурно-историческими ценностями.  

Человек также испытывает такую группу 
восприятий, как желания, причем тут важно 
именно понимать разницу между мыслями  
и желаниями, например, есть мысль «хочу пой-
ти гулять», есть желание «хочу пойти гулять». 
Желания можно разделить на два класса: радо-
стные – сопровождающиеся предвкушением, ин-
тересом; и механические – те, которые мотиви-
рованные концепциями, обычно включающими 
слова «надо», «должен» и т. д. Например, же-
лание в написании данной статьи может быть 
радостным, если пишущий получает удоволь-
ствие, если ему нравится этот процесс, тема ин-

тересная и т. д., или механическим, если оно 
мотивировано концепцией «мне нужно напи-
сать статью, чтобы получить допуск к защите». 
Очевидно, что в первом случае авторы будут 
испытывать предвкушение, удовольствие и ин-
терес от работы, возможно удовольствие от ин-
теллектуальной деятельности. Во втором слу-
чае авторы будут испытывать недовольство, 
жалость к себе. Исследования желаний и то, 
каким образом можно заставить захотеть при-
обрести товар, также существенный момент, 
который планируется рассмотреть.   

Ощущения также выделяются как отдельный 
класс восприятий, к которым относятся тактиль-
ные ощущения, зрительные, запахи, вкус, слухо-
вые ощущения, эротические, сексуальные, жаж-
да, голод и другие, то есть те, которые имеют от-
ношение к понятию «физическое тело».  

Таким образом, если представить человека  
в рамках этой модели как комплекс восприятий, 
включающий мысли, эмоции, желания, ощуще-
ния, и зная взаимосвязь между тем, как и какие 
события, факторы, явления заставляют человека 
впрыгивать в тот или иной комплекс воспри-
ятий, который можно обозначить заранее как 
желаемый, то можно связывать этот комплекс  
с рекламируемым товаром. Создается возмож-
ным побуждать человека впрыгивать в привле-
кательное состояние при покупке товара или 
при просмотре рекламы и формировать ассо-
циацию и отношение привлекательного состоя-
ния и рекламируемого продукта, то есть форми-
ровать нужное отношение. При этом уже непо-
средственно после выбора того состояние, кото-
рое определили как желаемое, используются те 
инструменты психологии, которые должным об-
разом обеспечивают достижение этой цели. 
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В условиях перехода к информационному обществу и популяризации сети Интернет появилась новая 
сфера маркетинговой деятельности – интернет-маркетинг или цифровой маркетинг. В этой связи можно го-
ворить о формировании новой концепции управления, призванной обеспечить успешные действия на рынке. 
Авторы рассматривают интернет-маркетинг как современный инструмент, позволяющий достигать макси-
мально тесного контакта между различными организациями и целевым потребителем при обоюдной мини-
мизации издержек за счет использования высоких технологий, коммуникационных средств, каналов про-
движения и информационных особенностей, которые предоставляет интернет-среда.  
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In the context of gradual transfer into information society and internet popularization, there occurs a new sphere 
of marketing activity, which is «E-Marketing» or «Digital Marketing».  

Here, one can speak about the establishment of a new control concept aimed at providing a successful operation 
in the market. The authors associate e-marketing as a tool for achieving maximum close contact between various or-
ganizations and target consumers under mutual minimization of expenses through using new technologies, commu-
nication means, promotion channels, and information features of the Internet media. 
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В настоящее время продолжается становле-

ние очередного этапа общественного развития – 
формирование информационного общества. 
Эволюция человечества обусловила переход от 
индустриального к информационному типу 
развития, для которого характерна занятость 
большинства членов общества в производстве, 
хранении, переработке и передаче информации, 
обеспечивая требуемую степень информиро-
ванности и предоставление информационных 
услуг высокого уровня.  

Информация в современном обществе – это 
важнейший фактор производства, от которого 
напрямую зависит конкурентоспособность и эф-
фективность любой организации. Основной це-
лью информатизации является улучшение ка-
чества жизни людей за счет повышения произ-
водительности и облегчения условий их трудо-
вой деятельности.  

Современные информационные и телеком-
муникационные технологии проникают во все 
сферы жизни, существенно меняя как способы 
производства продуктов и услуг, так и формы 
проведения досуга, реализацию человеком гра-
жданских прав, методы и формы воспитания  
и образования. Высокие технологии оказывают 
решающее воздействие на экономику, полити-
ку, развитие общественных институтов. 

Экономической основой информационного 
общества являются отрасли информационной 
индустрии (телекоммуникационная, компью-
терная, электронная), которые развиваются бы-
стрыми темпами, оказывая воздействие на все 
отрасли экономики. Происходит интенсивный 
процесс формирования в мировом масштабе 
информационной экономики, заключающийся  
в тотальной глобализации информационных, 
информационно-технологических и телекомму-
никационных рынков, возникновении гигантов 
информационной индустрии, превращении 
электронной торговли в один из основных ви-
дов бизнеса.  

Наиболее приближают переход к глобаль-
ной информационной экономике следующие 
достижения в сфере информационных техноло-
гий: расширение возможностей и влияние гло-
бальной сети Интернет; развитие электронной 
коммерции и средств цифрового маркетинга; 
широкое использование баз данных в различ-
ных сферах деятельности общества; повсемест-
ная доступность современных цифровых тех-
нологий (Wi-Fi, 3G-интернет и т. д.). 

Доминирующим и наиболее динамично 
развивающимся элементом строящегося ин-
формационного общества является всемирная 
сеть Интернет, которая, как следует ожидать, 
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сохранит статус глобальной информационной 
среды в ближайшее время. По прогнозам ана-
литиков и экспертов, число пользователей этой 
глобальной сети будет неуклонно расти.  

Так, по данным аналитической компании 
TNS* на февраль 2013 года, хотя бы раз в месяц 
в Интернет выходит 76,5 млн. россиян (или 53 % 
от всего населения страны) [7]. По данным 
ФОМ**, в России ежедневно Интернетом поль-
зуются около 50 млн человек. Доля активной 
аудитории, то есть выходящих в Сеть хотя бы раз 
за сутки, сейчас составляет 43 % или 50,1 млн 
человек. При этом годовой прирост интернет-
пользователей, выходящих в Сеть хотя бы раз 
за месяц, составил 11 %, а для суточной ауди-
тории данный показатель равен 13 % [8]. 

Во всех федеральных округах России удель-
ный вес интернет-аудитории также превышает 
50 % от численности населения. По количеству 
пользователей Интернета Россия в 2012 году 
вышла на первое место в Европе, которое ранее 
занимала Германия, и на шестое место в мире. 
Первое место в мире занимает Китай, где web-
пользователей 564 млн человек, далее идут 
США, Япония, Индия и Бразилия. При этом 
еще порядка 50 миллионов человек в России не 
являются пользователями Сети, поэтому по-
тенциал для роста сохраняется. Основные воз-
можности связаны со старшей возрастной 
группой, число таких пользователей выросло за 
последний год на 54 % [6].  

С учетом фактора роста сетевого сообщест-
ва так же будет расти и рекламный рынок Ин-
тернет, предоставляющий широкие возможно-
сти для продвижения любого вида товаров  
и услуг. Информационные особенности сети 
Интернет, а также развитие все новых форм ин-
тернет-рекламы, позволяют достигнуть макси-
мально тесного контакта между различными 
организациями (как коммерческими, так и не-
коммерческими) и целевой аудиторией при 
обоюдной минимизации издержек.  

Аудитория сети Интернет более образована 
и финансово обеспечена по сравнению с аудито-
рией любого другого средства распространения 
информации; большинство руководителей и топ-
                                                 

* TNS (Taylor Nelson Sofres) – подсчитывает количе-
ство пользователей Интернета городских жителей возрас-
та старше 12 лет, проживающих в городах с населением 
от 100 тыс. и более. 

** ФОМ (Фонд «Общественное мнение») – опрашивает 
тех, кому уже исполнилось 18 лет вне зависимости от вели-
чины населенных пунктов, в которых они проживают. 

менеджеров пользуются Интернетом как ком-
муникационным каналом и источником инфор-
мации. Таким образом, эффективность Интерне-
та как канала передачи рекламной информации 
действительно высока, поскольку вероятность 
получить контакт с целевым потребителем не-
сравнимо больше, чем при использовании тра-
диционных методов коммуникации.  

Кроме того, в условиях непредсказуемости 
рыночной среды и перехода к информационно-
му обществу даже небольшой фирме жизненно 
необходимо представительство в сети Интер-
нет; как правило, это собственный web-сайт, 
для поддержания конкурентоспособности, соз-
дания конкурентного преимущества. При этом 
содержание сайта должно отвечать всем совре-
менным требованиям по дизайну, информатив-
ности и возможностям интерфейсов.  

В этих условиях, наряду с признанными 
концепциями маркетинга, широко используе-
мыми предприятиями в целях повышения эф-
фективности продвижения товаров и услуг, 
важную роль приобретает интернет-маркетинг. 
Это понятие возникло относительно недавно – 
в начале 90-х гг. прошлого столетия. Интернет-
маркетинг располагает огромным разнообрази-
ем методов продвижения продуктов и услуг, 
для которых характерно постоянное появление 
новых и развитие уже существующих. В на-
стоящее время на рынке существуют компании, 
которые занимаются исключительно интернет-
маркетингом, предлагая самые различные услу-
ги по продвижению и раскрутке сетевых пред-
ставительств организаций, их оптимизации, со-
ставляют и реализуют медиапланы, обеспечи-
вают и контролируют вопросы сетевой безо-
пасности.  

Процесс продвижения организаций в сети 
Интернет является длительным и практически 
не прекращающимся, и чем выше поставлена 
цель, тем больших затрат она требует. На дан-
ном этапе развития Сети и информационных 
технологий вопрос стоит не только в достиже-
нии конкретного результата, но и в автоматиза-
ции процесса, сокращения временных и финан-
совых издержек, повышении эффективности 
продвижения продукции и услуг с использова-
нием средств интернет-маркетинга. Потому 
сейчас особо актуальным является вопрос соз-
дания оптимальных алгоритмов продвижения и 
инструментария для решения различных задач 
на всех этапах этого процесса. 

Казалось бы, весьма логично, что в центре 
внимания при производстве и продаже товаров 
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и услуг должны стоять нужды и потребности 
потребителей. Однако так было не всегда,  
и даже в наши дни концепции маркетинга при-
держивают далеко не все компании.  

В течение многих лет предприниматели,  
в зависимости от состояния внешней среды, 
использовали различные концепции управле-
ния (корпоративной философии), призванные 
обеспечить успешные действия на рынке. Эти 
концепции управления появились в следующем 
хронологическом порядке:  производственная 
концепция, продуктовая концепция, сбытовая 
концепция, маркетинговая концепция, концеп-
ция социально-этического маркетинга [3].  

Однако изменения, происходящие во внеш-
ней среде, способствовали тому, что предпри-
ятия для повышения эффективности своей дея-
тельности вынуждены были модифицировать 
философию управления. При этом, как доказы-
вает практика бизнеса, для устойчивого полу-
чения прибыли компании развивают свою дея-
тельность в направлении маркетинговой кон-
цепции, которая в настоящее время является 
базой для эффективного управления, и абсо-
лютное большинство современных фирм стре-
мятся работать на ее основе [10].  

Для этого необходимо убедить потенциаль-
ного потребителя, что именно ваша компания 
сможет удовлетворить его потребность лучше, 
чем это сделают конкуренты. Концентрация 
усилий на решении проблем потребителей  
и очевидная для клиента компетенция компа-
нии – две важнейшие составляющие успеха на 
рынке. Но только этого недостаточно. Необхо-
димо, чтобы информация по продвижению са-
мой фирмы или организации и производимой 
ею продукции и услуг доходила до потребителя 
в сжатые сроки и с ограниченными ресурсами. 
Эту задачу эффективно решает Интернет. 

Сегодня очень многие компании пытаются 
заняться интернет-бизнесом, внедрить у себя 
методы электронной коммерции или элект-
ронного ведения бизнеса, но далеко не все по-
нимают при этом, какие именно его формы 
подойдут для них. Главная особенность стра-
тегии предпринимательства – ориентация на 
потребителя. Используя Интернет, предпри-
ятие может еще более приблизиться к потре-
бителю, более тонко и качественно организо-
вать индивидуальное обслуживание покупате-
лей, партнеров, клиентов. Именно эти новые 
качества взаимодействия с клиентами рожда-
ют интерес к интернет-среде у большинства 
компаний. 

Преимущества интернет-маркетинга заклю-
чаются не только в том, что есть возможность 
четкого охвата целевой аудитории. Он предла-
гает гибкое управление рекламными коммуни-
кациями. При этом даже весьма скромный рек-
ламный бюджет гарантирует максимальную 
отдачу. Для текущей экономической ситуации 
интернет-маркетинг становится основным ка-
налом продвижения, особенно в рекламе. И это 
справедливо для самых различных сфер бизне-
са. Популярность интернет-маркетинга растет 
не только среди бизнес-компаний, но и среди 
обыкновенных пользователей сети, которые 
стремятся продвигать свои сайты, блоги. 

В состав интернет-маркетинга входят поис-
ковый маркетинг, баннерная и контекстная 
реклама, e-mail-маркетинг, вирусный марке-
тинг. При этом вирусный маркетинг можно на-
звать наиболее креативным методом скрытой 
рекламы. Вирусом называют контент, который 
будет весьма интересен пользователям. Затем 
подключается передача его от одного пользова-
теля к другому, так что компании даже не при-
ходится выкладывать средства на размещение. 
Однако не для всех брендов можно использо-
вать данный вид рекламы. 

На сегодняшний день сложно найти круп-
ное индустриальное предприятие, которое не 
продвигает себя в сети. Тенденции роста можно 
легко проследить по постоянному расширению 
торговых интернет-площадок, а также росту их 
количества. Торговые онлайн-площадки давно 
перестали быть досками объявлений, из кото-
рых они и выросли. Сегодня некоторые из них 
превратились в крупные корпорации, предос-
тавляющие целый ряд маркетинговых услуг. 
Растут и цены за участие на таких площадках 
(привилегированное членство), несмотря на то, 
что количество их увеличивается. 

Безусловно, сеть Интернет является рекорд-
сменом по скорости распространения среди ко-
гда-либо существовавших средств массовой 
информации. За последние семь лет Интернет 
охватил 25 % населения США (для сравнения, 
телефонной связи для этого понадобилось  
35 лет, телевидению – 26 лет, радио – 22 года, 
мобильной связи – 13 лет). К началу 2001 г. ко-
личество пользователей сети Интернет состав-
ляло во всем мире 360 млн человек, за послед-
ние 11 лет эта цифра выросла в 5 раз. Основ-
ным регионом, где проживает 44 % всех поль-
зователей Сети, является Азия (922 млн чело-
век), а самым быстрорастущим регионом в ас-
пекте интернетизации является Африка, где 
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число пользователей за 11 лет выросло в 25 раз 
(с 4,5 до 118 млн человек) [7]. 

Эта статистика свидетельствует о том, что 
сеть Интернет является самым быстрорасту-
щим средством массовой информации в исто-
рии человечества и в последнее время все 
больше превращается в социально-экономиче-
скую систему, а не только информационную. 
Благодаря огромной аудитории, которую воз-
можно изучать, систематизировать и сегменти-
ровать, все больше предприятий и организаций 
осознают необходимость использования сете-
вых средств для продвижения своих продуктов 
и услуг. Все это обусловило появление новой 
научной концепции в области экономики  
и управления и эффективного коммуникацион-
ного инструмента – интернет-маркетинга. 

На сегодняшний день сложилось множество 
дефиниций интернет-маркетинга, которые до-
полняют друг друга. 

Интернет-маркетинг – это: 
– практика использования всех аспектов 

рекламы в Интернете для получения отклика от 
аудитории, которая включает как творческие, 
так и технические аспекты работы в сети Ин-
тернет, в том числе дизайн, разработку, рекла-
му и маркетинг [4]; 

– достижение маркетинговых задач через 
применение цифровых технологий [11]; 

– маркетинг, использующий новую медиас-
реду и открывающиеся возможности коммуни-
каций с целевым потребителем [12]; 

– форма ведения военных действий в ин-
формационном пространстве, где главным ору-
жием являются слова и идеи, а усиление дейст-
венности этого оружия обеспечивается приме-
нением интернет-технологий [1].  

Во всех приведенных выше определениях 
прослеживается общая идея применения тради-
ционного маркетинга в интернет-среде с упо-
ром на использование информационно-комму-
никационных возможностей, которые Интернет 
предоставляет традиционному маркетингу. 
Следовательно, интернет-маркетинг – это инст-
румент достижение целей, поставленных тра-
диционным маркетингом за счет использования 
новых коммуникационных средств, каналов 
продвижения и особенностей, которые предос-
тавляет интернет-среда. 

В последние годы интернет-маркетинг об-
ретает все большую самостоятельность, пре-
доставляя широкие возможности по продвиже-
нию любой организации и ее продуктов в са-
мые сжатые сроки и с минимальными затрата-

ми. Продвижение продукта как неотъемлемая 
часть комплекса маркетинга неразрывно связа-
но с понятием маркетинговых коммуникаций, 
поэтому маркетинг требует не только производ-
ства качественного продукта, грамотной страте-
гии ценообразования и доставки его конечному 
потребителю. Организации должны сообщать 
информацию своим реальным и, что не менее 
важно, потенциальным клиентам. Вопрос за-
ключается в том, сколько необходимо потратить 
ресурсов на коммуникации и какие средства пе-
редачи информации (каналы) выбрать. 

Маркетинговые коммуникации представ-
ляют собой процесс передачи информации  
о продукте целевой аудитории, к которой на-
правлены маркетинговые обращения и которая 
имеет возможность реагировать на них. В рам-
ках коммуникационной системы каждый ее 
компонент является источником информации 
для остальных [2]. 

Общая схема маркетинговой коммуникации 
компании, или комплекс продвижения, пред-
ставляет собой сочетание основных маркетин-
говых коммуникаций: рекламы, связей с обще-
ственностью, личной продажи, прямого марке-
тинга и стимулирования сбыта. Эти инструмен-
ты используются организацией для создания 
образа престижности, низких цен или новизны 
предлагаемых товаров и услуг; создания пер-
вичного и поддержание имеющегося спроса на 
весь спектр товаров и услуг; информирования 
покупателей об изменении параметров товаров 
и услуг, о месте и времени распродаж; форми-
рования благоприятного мнения о самой орга-
низации, ее товарах и услугах относительно 
конкурентов; создания информационного поля 
вокруг организации [9]. 

Понятие «продвижение» так же имеет це-
лый ряд определений, которые возможно све-
сти к следующему: продвижением можно счи-
тать любую форму распространения информа-
ции, создающей и поддерживающей лояльность 
потребителей и общества к организации, убеж-
дающих и напоминающих потребителям о сво-
их товарах, услугах, идеях, общественной дея-
тельности или других действиях, оказывающих 
влияние на общество в целом. Безусловно, од-
ним из наиболее эффективных средств продви-
жения является реклама, о чем свидетельствует 
уровень развития рекламного рынка во всем 
мире и в России.  

Следующие данные свидетельствуют о струк-
туре мировых рекламных расходов (табл. 1).  
В 2010 г. около 72 % рекламных затрат при-
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шлось на долю телевидения и печатных изда-
ний, а вот на третье место среди традиционных 
носителей рекламы вышел Интернет с долей 
14,1 % [13]. 

 

Таблица 1 

Структура мировых рекламных расходов  
по отдельным сегментам, % 

 

Годы 
Сегмент 

2000 2005 2010 

1. Телевидение 35,9 37,1 40,3 

2. Печатные издания 46,9 42,4 31,4 

3. Интернет 2,2 5,4 14,1 

4. Радио 8,9 8,3 7,1 

5. Наружные носители 5,6 6,3 6,6 

6. Кинотеатры 0,3 0,4 0,5 
 

И с т о ч н и к : [13] 

Из приведенных данных видно, что за де-
сять лет произошло важное структурное изме-
нение в распределении рекламных расходов по 
сегментам. Бурное развитие рекламы в Интер-
нете при одновременном росте интернет-ауди-
тории вызвало отток рекламных бюджетов из 
таких классических рекламных носителей, как 
газеты и журналы, а также из радио. Как след-
ствие, существенно снизилась доля печатных 
изданий, немного понизилась доля радио и зна-
чительно выросла доля Интернета [5]. 

Особенности размещения рекламных бюд-
жетов по отраслям и сегментам отражают спе-
цифику как самого рекламного рынка, так и бо-
лее глобальные феномены, присущие той или 
иной стране. Структура предпочтений с разбив-
кой по категориям товаров и услуг на рекламном 
рынке США в 2009 г. представлена в табл. 2. 

 
 Таблица 2 

Структура рекламных расходов по сегментам в каждой из категорий товаров и услуг  
в США в 2009 г., % 

 

Наименование ТВ Пресса Радио Интернет 
Наружная 
реклама 

1. Розничная торговля 39 43 10 6 2 

2. Автомобильный сектор 53 33 6 7 1 

3. Финансовые услуги 40 24 7 25 3 

4. Телекоммуникационный сектор 56 19 6 16 3 

5. Продукты питания и напитки 60 30 4 3 3 

6. Медиаиндустрия 43 42 5 6 3 

7. Медицина и фармацевтика 60 30 2 7 0 

8. Парфюмерно-косметические средства 50 45 1 4 0 

9. Прочие услуги 45 31 10 9 6 
 

И с т о ч н и к : Advertising Age, 21 июня 2010 г. 

 
  Таблица 3 

Распределение рекламных расходов ведущих рекламодателей США по сегментам, 2009 г., % 
 

Наименование ТВ Пресса Радио Интернет 
Наружная 
реклама 

1. Procter&Gamble 50 45 2 3 0 

2. Verizon Communications 51 48 0 1 0 

3. AT&T 60 29 3 4 4 

4. General Motors 59 24 4 9 3 

5. Pfizer 66 29 1 5 0 

6. Johnson&Johnson 66 26 3 5 0 

7. Walt Disney 46 41 3 9 1 

8. Time Warner 68 16 7 8 2 

9. L’Oreal 53 26 7 11 4 

10. Kraft Foods 56 40 1 4 0 
 

И с т о ч н и к : по данным компании «Advertising Age» 
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Стоит отметить высокую рекламную актив-
ность в Интернете представителей финансовой 
и телекоммуникационной отраслей. Это прежде 
всего объясняется удобством его использова-
ния для рекламы продуктов и услуг, требую-
щих подробной демонстрации и довольно объ-

емного текстового описания. В табл. 3 показа-
но, на какие сегменты ведущие рекламодатели 
США выделяют больше всего бюджетов. 

Оценки российского рынка рекламы в це-
лом и в отдельных сегментах за 2000–2010 гг. 
отражены в табл. 4. 

 
Таблица 4 

Объем рынка рекламы России в 2000–2010 гг., млрд руб., включая НДС 
 

Годы 
Сегмент 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

ТВ 7,9 14,9 28,8 38,1 49 65,9 85,9 113,2 117,7 113,7 130,7 

Радио 1,6 2,9 4,4 5,7 7,2 9,1 11,6 15,6 13,1 10,6 11,8 

Пресса 13,1 17,9 23,8 28,8 34,6 43,3 53 66 63,8 42 44,8 

Наружная реклама 4,8 8 12,5 16,3 20,5 25,7 32,1 40,4 45 27,3 32,3 

Интернет 0,0 0,2 0,4 0,7 1,6 3,0 6,4 12,7 14,9 19,1 26,7 

Прочие 0,0 0,1 0,3 0,5 0,7 1,1 1,6 2,4 2,7 2,6 3,7 

Итого 27,4 44 70,2 90,1 113,6 148,1 190,6 250,3 257,2 215,3 250 
 

И с т о ч н и к : составлено по данным АКАР 

 
Динамичное развитие отечественного рын-

ка рекламы не означало пропорциональное раз-
витие для его отдельных сегментов, и развитие 
некоторых из них было крайне неравномерным. 
Так, объем телевизионной рекламы за период  
с 2000 по 2010 гг. вырос в 16,5 раза, тогда как  
у радио рост составил 7,4 раза, у наружной рек-
ламы – 6,5 раза, а в прессе – 3,4 раза. Первая 
оценка рекламных бюджетов в Интернете была 
сделана АКАР в 2001 году и была равной  
200 млн руб. Таким образом, в 2010 году объем 
рынка рекламы в сегменте Интернет был  
в 130 раз больше, чем в 2001 году. Все это при-
вело к серьезному перераспределению позиций 
между различными сегментами. Основными 
оказались телевидение и Интернет. Доля теле-
видения выросла с 29 % в 2000 году до более 
чем 52 % в 2010 году. Доля Интернета увели-
чилась фактически с нуля до почти 11 %. Наи-
большие потери пришлись на прессу. Газетно-
журнальный сегмент, имея в 2000 году около 
50 % всех рекламных бюджетов, в 2010 не дос-
тиг 18 %, сократив свою долю на рынке рекла-
мы в 2,7 раза. Позиции наружной рекламы так 
же серьезно ослабли – ее доля на рынке рекла-
мы сократилась с 17,5 % в 2000 году (напом-
ним, что средний показатель доли наружной 
рекламы в мире сегодня составляет примерно 
6–7 %) до более логичных 12,9 % по итогам 
2010 года. Сегмент радиорекламы за десятиле-
тие сократил свою долю сравнительно умерен-
но – с 5,8 до 4,7 % [5]. 

Таким образом, в условиях экономического 
кризиса, российские предпринимательские 
структуры перераспределили рекламные бюд-
жеты между отдельными сегментами, расстав-
ляя приоритеты в пользу тех из них, которые 
являются, с одной стороны, менее затратными, 
а с другой – более эффективными. В связи  
с этим больше других укрепил свои позиции 
именно Интернет. 

Очевидно, что современные информацион-
ные средства активно поддерживают техноло-
гическую подготовку производства, проектиро-
вание, помогают сокращать время, издержки  
и разрабатывать более качественный и конку-
рентоспособный продукт. Кроме всего прочего, 
Интернет предоставляет в распоряжение мар-
кетолога уникальные средства таргетинга (по-
лучение целевой аудитории не только по язы-
ковой принадлежности или месту расположе-
ния, но и любой специализации). При этом 
Сеть позволяет собрать полную статистиче-
скую информацию в удобном для анализа виде, 
оценить эффективность выбранной маркетин-
говой программы и оперативно внести необхо-
димые коррективы, чему активно способствуют 
столь популярные на сегодняшний день соци-
альные сети («Facebook», «LinkedIn», отечест-
венные варианты «ВКонтакте», «Одноклассни-
ки») Таким образом, можно говорить о про-
движении организации в сети Интернет как  
о самостоятельном элементе маркетинга орга-
низации. 
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Несмотря на очевидные преимущества и до-
стоинства такого канала продвижения, как Ин-
тернет, существует ряд проблем и некоторые 
ограничения, по сравнению с традиционными 
каналами продвижения. 

Для получения конкурентных преимуществ, 
несмотря на информационные возможности 
Интернета, нужно постоянно совершенствовать 
и обновлять продукцию в условиях сокращения 
ее жизненного цикла, следить за рынком и бы-
стро реагировать на поступающую информа-
цию. Разработка и внедрение новой продукции, 
организация производства и сбыта должны вес-
тись с максимальной скоростью, обеспечивая 
заказчикам требуемый результат.  

Благодаря цифровым технологиям возникло 
огромное количество каналов распространения 
маркетинговой информации. Некоторые из них 
были созданы для того, чтобы маркетологи ста-
ли ближе к местам продаж. Медиакомпании, 
например, активно используют электронные 
вывески и указатели в магазинах для активиза-
ции продаж, радиометки (RFID) и QR-коды для 
коммуникации с потребителями. Специалисты 
все больше стремятся использовать подобные 
проникающие и навязчивые методы, так как 
сомневаются в силе влияния традиционных ме-
диаканалов. Очевидно, что эффективность та-
ких каналов неуклонно снижается и одновре-
менно возрастает степень напряженности в от-
ношениях маркетологов и общественности. 
Люди все чаще стараются блокировать марке-
тинговую информацию, благодаря широкому 
распространению средств защиты от такой ин-
формации. Последние исследования показали, 
что маркетологи обладают огромными возмож-
ностями сопоставления различных данных  
о своих потребителях. С одной стороны, со-
ставленная картина целевой аудитории позво-
лит сделать маркетинговые мероприятия более 
целевыми и релевантными, более практичными 
и персонифицированными, с другой стороны, 
люди беспокоятся о том, до какой степени их 
действия будут отслеживаться и анализиро-
ваться, насколько будут защищены их личные 
данные [1]. Это может привести к конфликту 
по вопросу конфиденциальности информации. 

В целом же можно с определенной уверен-
ностью предположить, что во-первых боль-
шинство каналов распространения информации 

в скором времени станут цифровыми, и это 
станет основой и опорой всей медиаиндустрии. 
Во-вторых, скорость распространения контен-
та, созданного как компаниями, так и пользова-
телями, значительно вырастет, и унифициру-
ются средства его получения. Движение в сто-
рону новых каналов продвижения, прежде все-
го сети Интернет – неизбежный результат 
глубоких, долгосрочных, структурных измене-
ний. За последние несколько лет Интернет стал 
самым динамично растущим информационным 
средством в истории человечества, что позво-
ляет говорить не только о перспективах, но  
и о наличии качественно новой информацион-
но-коммуникативной реальности и новой кон-
цепции маркетинга. 
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Статья посвящена определению роли маркетинга в возникновении синергетического эффекта развития 
на предприятии. В статье рассмотрена система маркетинга и сущность синергетического эффекта, его виды 
и условия возникновения. Автор исследует процесс интеграции элементов системы маркетинга, выделяя 
взаимодействие подсистемы комплекса маркетинга и элементов подсистемы субъектов рынка на примере 
ко-брендинга, интеграцию различных видов маркетинговых коммуникаций, интеграцию элементов ком-
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The article deals with defining a role of marketing for the occurrence of the development synergistic effect of 
the enterprise. The author discusses a marketing system and the essence of synergetic effect, its types, and condi-
tions for its appearance. The author investigates integration of the elements of the marketing system, emphasizing 
interaction between the marketing subsystems and the elements of subsystems of market participants as evidenced 
by co-branding, integration of different types of marketing communications, integration of marketing elements and 
that of the management of marketing functions as the basic conditions for the appearance of development synergistic 
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Синергетический менеджмент является 
принципиально новым подходом к управле-
нию. Он помогает снижать дисбаланс, необра-
тимость, нелинейность и неопределенность на 
рынках XXI века. Синергетический эффект 
особенно актуален для рынков инновационных 
товаров, где необходимы высокоинтеллекту-
альные человеческие ресурсы. Эти рынки 
функционируют в условиях глобальной гипер-
конкуренции и инноваций, они постоянно на-
ходятся в процессе трансформации, а не только 
эволюционной, но и революционной.  

На сегодняшний день в маркетинговом ана-
лизе применяется большое количество разно-
образных методик, моделей, которые позволяю 
оценить и спрогнозировать изменение отдель-
ных показателей маркетинговой среды. В связи 
с этим встает проблема правильного сочетания 
данных методик в процессе маркетинговых ис-
следований. Очевидно, что неумелое сочетание, 
имеющее своей основой использование различ-
ных несравнимых и несопоставимых баз анали-
за, не позволяет в результате достичь высоких 
показателей в маркетинговой деятельности 
предприятия. С другой стороны, в ряде случаев 
совместное использование различных марке-

тинговых методов, средств, инструментов ведет 
к возникновению синергетического эффекта от 
реализации маркетинговой политики. 

В целом внимание к синергизму как к одной 
из важных концепций корпоративной стратегии 
было привлечено 40 лет назад. В 1965 г. Игорь 
Ансофф опубликовал свою знаменитую работу 
«Corporate Strategy», одним из разделов кото-
рой являлся раздел «Синергизм и ресурсы». 
Автор определяет четыре основные компонента 
стратегии: масштабы товарного рынка, вектор 
роста, конкурентные преимущества и синер-
гизм. Синергизм, в основе которого лежит со-
ответствие ресурсов и возможностей фирмы, 
детерминирует успех новых предприятий. 

И. Ансофф определил экономический базис 
синергизма: возможность того, что результат 
совместных усилий нескольких единиц превы-
сит итоговый показатель их самостоятельной 
деятельности [3]. Автор выделяет четыре вида 
синергизма: 

1. Торговый синергизм. Товары поставляют-
ся по одним и тем же каналам распределения, 
их разработкой руководит одна и та же адми-
нистрация или они хранятся на одном складе; 
общая реклама; стимулирование сбыта; репута-
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ция – все это позволяет добиться увеличения 
размеров доходов при фиксированных инвес-
тициях. 

2. Операционный синергизм. Является ре-
зультатом более высокой степени использова-
ния производственных мощностей и персонала, 
распределения накладных расходов, преиму-
ществ общих направлений обучения и закупок 
крупных партий товара. 

3. Инвестиционный синергизм. Может быть 
следствием совместного использования заводско-
го оборудования, общих запасов сырья, переме-
щения данных ИИР с одного товара на другой. 

4. Управленческий синергизм. Если при вхо-
де в новую отрасль менеджмент компании име-
ет дело со знакомыми проблемами, то синерге-
тический эффект будет весьма большой.    

В 1980 году вышла в свет книга японского 
профессора Хираюки Итами «Невидимые акти-
вы». В своей книге Х. Итами утверждает, что 
«предыдущие исследователи определили си-
нергизм скорее как портфельный эффект в це-
лом, но я использую это понятие в более узком 
смысле. Для этого пришлось привлечь еще од-
но понятие (комплементарный эффект), а об-
суждение на уровне портфельных эффектов 
двух видов позволяет нам более глубоко про-
никнуть в их содержание… Комплементарный 
эффект почти всегда направлен на полное ис-
пользование имеющихся мощностей… Синер-
гетический эффект находится на более высоком 
стратегическом уровне… С синергизмом созда-
ется нечто новое, эффект чего долее значителен 
и обширен… Цель синергизма – использование 
эффекта безбилетника, когда ресурсы, аккуму-
лируемые в одной части компании, использу-
ются одновременно и без каких-либо дополни-
тельных затрат другими ее частями… Компле-
ментарный эффект возникает при использова-
нии материальных активов, синергетический – 
невидимых...» [5]. 

В 1987 г. Роберт Баззел и Бредли Гейл оп-
ределили синергетический эффект как резуль-
тат деятельности кластера относительно суммы 
результатов его составляющих. Они же выде-
ляют четыре основных механизма создания си-
нергетической стоимости: 

– обобществление ресурсов/деятельности. 
Совместная деятельность для достижения эф-
фекта масштаба; 

– эффекты разлива маркетинга и ИИР; 
– схожие отрасли. Знания и навыки могут 

быть обобществлены бизнесами родственных 
отраслей знаний; 

– общий имидж. Ценность отдельных биз-
нес-единиц прирастает имиджем участников 
корпоративной структуры.  

Впервые был сделан вывод, что «… синер-
гизм может быть не только положительным, но 
и отрицательным…» [4]. 

Несмотря на то, что многие теоретики ут-
верждают, что синергизм, или обобществление 
навыков, деятельности, ресурсов или компе-
тенций, является краеугольным камнем успеш-
ной стратегии, многие высокоэффективные 
конгломераты игнорируют управление синер-
гизмом. Изучению проблем синергизма посвя-
щено множество исследований; но однознач-
ных свидетельств эффективности синергетиче-
ских стратегий не существует: «По мнению 
Э. Кемпбелла и К. Лачс, синергизм является 
одним из способов оптимизации корпоративно-
го портфеля; но существует множество других 
успешных стратегий…» [2]. 

Дэвид А. Аакер считает, что: «Синергизм 
возможен, но не может быть реализован из-за 
проблем с внедрением. Нередко, убеждая самих 
себя в существовании синергетических эффек-
тов, стратеги просто манипулируют слова-
ми…» [1]. 

Положительный синергетический эффект  
в системе маркетинга достигается за счет си-
стемного подхода к системе маркетинга, инте-
грации элементов системы маркетинга в ком-
пании, а также своевременного и надежного 
информационного обеспечения маркетинговых 
решений. Получение положительного синерге-
тического эффекта способствует повышению 
эффективности деловой активности в целом.  

Таким образом, можно сделать вывод, что 
синергетический эффект возникает в результате 
объединения различных систем или взаимодей-
ствия компонентов одной системы, когда об-
щее не равно сумме составляющих его компо-
нентов. Как результат объединения различных 
систем и взаимодействия компонентов система 
приобретает новое качество – самоорганиза-
цию. Самоорганизация может появиться только 
в системах, которые имеют достаточное коли-
чество взаимодействующих элементов. В про-
тивном случае эффект синергетического вза-
имодействия будет недостаточным для приве-
дение в соответствие поведения элементов си-
стемы и, следовательно, для появления самоор-
ганизации.  

Основным принципом самоорганизации яв-
ляется отрицание случайных отклонений. В ре-
зультате самоорганизации случайные отклоне-
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ния величин от их идеальных значений подав-
ляются системой. Синергетический эффект 
максимален, когда система способна к само-
организации. Поэтому в процессе прогнозиро-
вания синергетического эффекта необходимо 
проанализировать достаточность количества и 
качества объединенных в группу объектов для 
появления качества самоорганизации в системе.  

Системы всегда открыты и они обменива-
ются энергией с внешней средой, поэтому 
существует огромное количество вариантов 
развития системы. Это затрудняет определение 
синергетического эффекта непосредственно от 
объединения или взаимодействия элементов. 

Синергетический эффект в системе марке-
тинга является результатом ориентации всех 
элементов маркетинговой системы в процессе 
их взаимодействия на нужды потребителя, на 
удовлетворение его потребностей. Синергия 
является результатом целевого управления, она 
не появляется сама по себе как случайный эф-
фект. Однако эффект, который появляется в ре-
зультате интеграции различных элементов сис-
темы маркетинга, может быть как положитель-
ным (2 +2 > 4), так и отрицательным (2 +2 < 4).  

Значение положительного синергетического 
эффекта от взаимодействия элементов системы 
маркетинга превышает сумму эффектов незави-
симого функционирования тех же элементов. 
Поэтому любая компания заинтересована в по-
лучении положительного синергетического эф-
фекта в результате своей рыночной деятель-
ности. Синергетический эффект зависит от 
уровня определенности и стабильности внеш-
ней и внутренней рыночной среды компании, 
от способности прогнозировать и предупре-
ждать негативные отзывы от субъектов систе-
мы маркетинга.  

Система маркетинга представляет собой 
комплекс взаимосвязанных экономических, 
организационных, социальных, правовых и ры-
ночных элементов, а также внешних и внутрен-
них информационных потоков компании, ко-
торые функционально зависят от конечного 
потребителя. В каждом конкретном случае этот 
комплекс образуется индивидуально в зависи-
мости от вида товара, рынка и других ситуаций, 
поэтому методы и инструменты управления 
маркетинговой системой компании должны вы-
бираться соответствующим образом.  

В системе маркетинга можно выделить 
следующие тесно взаимосвязанные подси-
стемы: подсистема управления функциями мар-
кетинга; подсистема комплекса маркетинговых 

элементов; подсистема различных типов мар-
кетинговых коммуникаций; подсистема вза-
имодействия различных субъектов рынка (см. 
рисунок). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Интеграция подсистем системы маркетинга предприятия 
 

Использование комплексного подхода, ко-
торый обеспечивает соответствующие условия 
для появления положительного синергети-
ческого эффекта, возможен и целесообразен 
при взаимодействии подсистем и во взаимо-
действии элементов в рамках каждой подсисте-
мы. В результате интеграции элементов и под-
систем отклонение одной величины может 
быть компенсировано близким к идеальному 
состоянием другой подсистемы. Максимальный 
эффект достигается при одновременном ис-
пользовании различных направлений взаимо-
действия подсистем и их элементов. Можно 
выделить следующие направления: 

– интеграция маркетинговых функций уп-
равления и обеспечения их соответствия фак-
торам внешней и внутренней маркетинговой 
среды компании; 

– интеграция элементов комплекса марке-
тинга и обеспечение их соответствия выбран-
ной целевой аудитории; 

– интеграция различных типов маркетин-
говых коммуникаций (реклама, стимулирова-
ние сбыта методов, связи с общественностью, 
персональное обслуживание) и их приведение  
в соответствие элементам комплекса маркетинга; 

– взаимодействие различных субъектов рын-
ка в рамках реализации совместных маркетин-
говых проектов, посредством интеграции под-
систем системы маркетинга и их элементов. 

Предлагается рассмотреть их более подроб-
но. Интеграция управления функциями мар-
кетинга. Подсистема управления функциями 
маркетинга включает в себя следующие функ-
ции: планирование маркетинговой деятельно-
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сти, организация маркетинговой деятельности, 
мотивация специалистов по маркетингу и про-
дажам, маркетинговый аудит и корректировка 
маркетинговых планов и аналитических функ-
ций маркетинга (информационная поддержка 
маркетинговых решений).  

Взаимодействие подсистемы управления 
функциями маркетинга с другими подсистема-
ми выполняется в первую очередь с помощью 
аналитической функции маркетинга.  

Интеграция элементов комплекса марке-
тинга (продукт, цена, размещение и продвиже-
ние («4P») людей, процессов, вещественных 
доказательств («7P»)) должна быть выполнена  
в соответствии с выбранной целевой аудитори-
ей, то есть «4C» комплексом (потребитель, 
удобство, стоимость, связь). В рамках каждого 
элемента существует возможность интеграции 
его компонентов для того, чтобы повысить его 
производительность, то есть внешний положи-
тельный эффект синергизма.  

Например, упаковка и описание продукта 
должны соответствовать качеству продукта, 
следствием чего будет положительный синер-
гетический эффект, выраженный не только  
в увеличении количества тестовых покупок, но 
также в увеличении числа повторных покупок  
в долгосрочной перспективе.  

Взаимодействие подсистемы комплекса 
маркетинга и элементов подсистемы субъектов 
рынка, например, в сотрудничестве с компа-
ниями по продаже дополнительных товаров 
или товаров, ориентированных на ту же целе-
вую аудиторию, в сфере распределения товаров 
и поощрение являются эффективными. 

Сегодня ко-брендинговые проекты весьма 
популярны. Ко-брендинг – это взаимное ис-
пользование коммуникационных каналов не-
сколькими партнерами, направленное на раз-
витие рыночной ниши, когда обобщенный 
эффект превышает результат использования тех 
же каналов каждым партнером отдельно. Ос-
новными функции ко-брендинга являются сти-
мулирование покупки, улучшение эмоциональ-
ного общения с покупателем, предложение 
комплексного продукта, имеющего большую 
ценность для потребителя.  

Говоря о производительности ко-брендин-
говых проектов, стоит упомянуть, что они 
позволяют получить положительный синерге-
тический эффект из-за интеграции человече-
ских и финансовых ресурсов партнеров с мень-
шими финансовыми вложениями по сравнению 
с традиционными брендингом. Однако отноше-

ние к ко-брендинговым проектам неоднозна-
чно, так как есть вероятность получения отри-
цательного синергетического эффекта в резуль-
тате реализации таких проектов. Поэтому 
положительный синергетический эффект про-
грамм ко-брендинга напрямую зависит от 
своевременной и надежной поддержки марке-
тинговой информации компании.  

В качестве примера получения положи-
тельного синергетического эффекта от ко-брен-
динга можно привести сотрудничество компа-
нии «Acer», которая в 2003 году стала техни-
ческим партнером «Ferrari» и взяла на себя 
вопросы обеспечение спортсменов, менедже-
ров, тренеров и технического персонала ноут-
буками, компьютерами, серверами и др. Пер-
вым совместным продуктом был ярко-красный 
ноутбук «Ferrari 3000» [6]. Ко-брендинг дает 
возможность покупателям приобрести продукт 
их любимой марки в совершенно другой об-
ласти и показать таким образом свою принад-
лежность к определенной социальной группе, 
например, группе болельщиков «Формулы-1»,  
а также подчеркнуть свою индивидуальность. 

В процессе интеграции элементов комп-
лекса маркетинга необходимо учитывать, что 
для каждой категории товаров в определенной 
ситуации на рынке важность элементов комп-
лекса маркетинга различна. Например, для 
быстрого товарооборота наиболее важным эле-
ментом является цена по целевым аудиториям.  

Каждый элемент комплекса маркетинга со-
держит тактические и стратегические инстру-
менты. Чтобы достичь более высокого уровня 
лояльности по сравнению с конкурентами, ак-
цент должен быть сделан на стратегические 
инструменты маркетинга. Оптимальной инте-
грацией в подсистеме элементов маркетин-
гового комплекса является сочетание маркетин-
говых инструментов, которое обеспечивает до-
стижение поставленных целей при рациональ-
ном расходовании маркетингового бюджета. 
Однако выбору оптимального варианта инте-
грации элементов комплекса маркетинга и ин-
струментов маркетинга препятствует огромное 
количество возможных комбинаций этих ин-
теграции.  

В процессе интеграции различных видов 
маркетинговых коммуникаций в первую оче-
редь необходимо обеспечить их соответствие 
элементам комплекса маркетинга. В противном 
случае положительный синергетический эф-
фект от интеграции маркетинговых коммуни-
каций не будет получен не из-за ошибок в пла-
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нировании маркетинговых коммуникаций, а в свя-
зи с несовместимостью элементов комплекса 
маркетинга с целевой аудиторией.  

Интегрированные маркетинговые коммуни-
кации соответствуют постоянно растущим тре-
бованиям потребителей и вносят вклад в полу-
чение комплексной информации от клиентов, 
необходимой для того, чтобы обеспечить фор-
мирование инновационных идей для компании 
в результате контактов с целевой аудиторией. 
Желательно выбрать соответствующую инфор-
мационную поддержку для стратегии марке-
тинговых коммуникаций на основе результатов 
проведенных маркетинговых исследований. 
Существуют следующие возможные направ-
ления интеграции маркетинговых коммуни-
каций: 

а) сочетание всех или нескольких видов 
маркетинговых коммуникаций в одном сообще-
нии, например, рекламы и одного из методов 
стимулирования сбыта; 

б) сочетание различных средств распростра-
нения маркетинговых коммуникаций в рамках 
одной кампании. В зависимости от специфики 
целевой аудитории, выбираются основные  
и дополнительные средства маркетинга распре-
деления связи. Схемы комбинации этих инстру-
ментов могут быть различными. Это зависит от 
психологических особенностей целевой ауди-
тории. Рекомендуется использовать дополни-
тельные средства связи до начала основной 
маркетинговой кампании. Положительный си-
нергетический эффект проявляется как увели-
чение коммуникативной и экономической эф-
фективности основных маркетинговых комму-
никаций;  

в) сочетание различных стратегий марке-
тинговых коммуникаций в одном сообщении.  
В этом случае для того, чтобы получить по-
ложительный синергетический эффект, в пер-
вую очередь необходим творческий подход  
к маркетинговой информации с учетом психо-
логических особенностей целевой аудитории; 

г) реализация совместных маркетинговых 
коммуникаций с другими субъектами рынка. 

Для того, чтобы получить положительный 
синергетический эффект от сочетания марке-
тинговых коммуникаций, процесс управления 
маркетинговых коммуникаций должен быть 
реализован за счет интеграции всех функций 
управления с акцентом на информационную 
поддержку маркетинговых решений. Можно 
выделить следующие основные проблемы уп-
равления маркетинговыми коммуникациями: 

– недостаточный уровень сложности и ча-
стоты обновления маркетинговой информаци-
онной системы компании; 

– недостаточное использование системного 
подхода в процессе управления маркетинго-
выми коммуникациями компании; 

– сложность и неоднозначность оценки и 
прогнозирования эффективности интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций, которая 
связана с чрезвычайно сложность количествен-
ной и качественной оценки синергетического 
эффекта; 

– высокая вероятность отрицательного си-
нергетического эффекта из-за сложности выбо-
ра оптимального варианта сочетания маркетин-
говых коммуникаций; 

– сложности вычисления минимальной и мак-
симальной частоты эффективных маркетинго-
вых коммуникаций. 

Вышеупомянутые проблемы должны реша-
ться в первую очередь за счет улучшения ин-
формационного обеспечения маркетинговых 
решений в области комплексного управления 
маркетинговых коммуникаций. 

Взаимодействие различных субъектов 
рынка (производителей, оптовиков, розничных 
торговцев, поставщиков и т. д.) обычно проис-
ходит одновременно с комбинацией элементов 
из других подсистем системы маркетинга, что 
препятствует прогнозированию синергетиче-
ского эффекта в связи с недостаточностью ин-
формации о потенциальном партнере. Можно 
выделить следующие наиболее распространен-
ные формы взаимодействия субъектов рынка: 
создание взаимного бренда, создание набора 
товаров нескольких производителей; совмест-
ное проведение маркетинговых коммуникаций, 
создание системы взаимного распределения 
товаров. 

Даже сотрудничество с конкурентами мо-
жет быть эффективным. Например, в Латвии 
импортеры вина провели взаимное маркетин-
говую кампанию для того, чтобы изменить 
культуру потребления алкоголя жителями Лат-
вии. Акцент в содержании сообщений марке-
тинговых коммуникаций был сделан на 
практичность и престиж натуральных вин. Дан-
ная маркетинговая кампания стимулировала 
увеличение доли потребления природного вина 
в общем объеме потребления алкоголя в Лат-
вии. В результате, увеличилось продажи вина 
каждого импортера. Это позволило компаниям 
максимизировать положительный синергети-
ческий эффект [6]. Самые выгодные варианты 
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взаимодействия различных субъектов рынка 
могут быть найдены только путем реализации 
системного подхода к реализации аналитиче-
ской функции маркетинга. 

В результате проведенного опроса в рей-
тинге факторов, влияющих на появление синер-
гетического эффекта в деятельности компаний 
в современных условиях развития экономики  
в странах Балтии, были выявлены: 

– уровень знаний о природе синергетиче-
ского эффекта и его специфике в сфере маке-
тинга (представители 91 % компаний, приняв-
ших участие в исследовании, выбрали этот фак-
тор, как значительное); 

– уровень профессионализма специалистов 
по маркетингу (x2) – 78 % компаний; 

– наличие регулируемых методов качест-
венной и количественной оценки синергети-
ческого эффекта (x3) – 73 % компаний; 

– финансовое состояние компании (x4) – 68 % 
компаний; 

– уровень своевременности и достоверности 
информации о ситуации на рынке (x5) – 65 % 
компаний; 

– уровень относительной стабильности фак-
торов внешней маркетинговой среды компании 
(x6) – 51 % компаний; 

– срок функционирования компании на рын-
ке (X7) – 42 % компаний; 

– уровень относительной стабильности фак-
торов внутренней маркетинговой среды компа-
нии (x8) – 33 % компаний [6]. 

В качестве наиболее важных факторов, ко-
торые создают условия для появления синерге-
тического эффекта компании, были отмечены 
уровень знаний о природе синергетического 
эффекта и его специфика в сфере маркетинга.  

Проблемами развития компании на основе 
использования синергетического эффекта явля-
ются недостаточность информационной под-
держки маркетинговых решений (71 %), неста-
бильность факторов внешней и внутренней 
маркетинговой среды (53 %) и нехватка финан-
совых ресурсов для достижения желаемого 
маркетингового бюджета (48 %).  

По мнению специалистов по маркетингу оп-
рошенных компаний, вероятность появления 
синергетического эффекта является самой вы-
сокой в сфере маркетинговых коммуникаций 
(67 % компаний) и в сфере развития и совер-
шенствования комплекса элементов маркетинга 
(53 % компаний). 

В результате проведения исследования бы-
ло выявлено, что: 

1) синергетический эффект является резуль-
татом целевого управления, он не появляется 
сам по себе, как случайный эффект, а является 
результатом ориентации всех элементов марке-
тинговой системы на потребности потребителя 
в процессе взаимодействия этих элементов; 

2) системный подход к оценке синергетиче-
ского эффекта должен включать в себя как 
качественный, так и количественный анализ,  
а также анализ вероятности появления положи-
тельного и отрицательного синергетического 
эффекта; 

3) использование комплексного подхода к уп-
равлению маркетингом предприятия обеспечи-
вает надлежащие условия для появления по-
ложительного синергетического эффекта, более 
того, интеграция возможна и целесообразна во 
взаимосвязи подсистем и во взаимосвязи 
элементов в каждой подсистеме маркетинга. 
Вероятность появления синергетического эф-
фекта является самой высокой в области мар-
кетинговых коммуникаций; 

4) максимальный синергетический эффект 
достигается при условии одновременного ис-
пользования разных направлений взаимодей-
ствия подсистем и их элементов в системе 
маркетинга (в том числе взаимодействия от-
дельных элементов из различных подсистем),  
а также соответствующей информационной 
поддержки маркетинговых решений; 

Авторы разработали следующие рекомен-
дации для бизнес-структур: 

1. При реализации аналитической функции 
управления целесообразно оценивать не только 
положительный эффект синергии в системе 
маркетинга, но и отрицательный. 

2. Управление маркетингом на предприяти-
ях должно быть основано на постоянном совер-
шенствовании системы своевременной и досто-
верной информации о ситуации на рынке,  
а также на комплексном подходе, который по-
вышает эффективность управления и функцио-
нирования компании. 

3. Необходимо проводить исследования, что-
бы выяснить возможные варианты интеграции 
элементов системы маркетинга. Развивая 
оригинальный подход к интеграции, компания 
получает конкурентные преимущества. 

4. Принципы взаимодействия должны быть 
использованы не только в области управления 
маркетингом, но и в управлении всей компа-
нией. Необходимо постоянно оценивать вероят-
ность появления положительного и отрицатель-
ного синергетического эффекта от возможного 
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взаимодействия компании с другими субъек-
тами рынка, в том числе с конкурентами. 

Поэтому для современного предприятия ис-
пользование синергетического подхода являет-
ся необходимым условием развития. 
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В настоящее время инновационная деятель-
ность является залогом успешного развития 
предприятия, поскольку технологии постоянно 
совершенствуются, и для того, чтобы поддер-
живать свою конкурентоспособность на рынке, 
необходимо обладать хорошим инновацион-
ным потенциалом. Инновационный потенциал, 
являясь частью более широкого понятия «эко-
номический потенциал», представляет собой 
показатель степени способности и готовности 
предприятия к перспективному развитию в ос-
новном за счет внутренних возможностей [1]. 

Анализ инновационного потенциала целе-
сообразно проводить, используя как метод экс-
пертных оценок, так и расчетные коэффициен-
ты. Проблемами первого из них являются: ве-
роятностный характер рынка; отсутствие пол-
ной и достоверной информации о составля-
ющих инновационной инфраструктуры фирмы; 
комплексность и новизна проблем [2].  

Затруднена оценка инновационного потен-
циала предприятия с помощью расчетных ко-
эффициентов, поскольку оценка инноваций яв-
ляется очень субъективной. 

Составляющими инновационного потенци-
ала являются следующие элементы: кадровый 

потенциал, научно-технический потенциал, 
производственно-технологический потенциал, 
финансово-экономический потенциал и органи-
зационно-управленческий потенциал. Все эле-
менты за исключением последнего представ-
ляют собой часть анализа финансово-хозяйст-
венной деятельности. Оценка организационно-
управленческой составляющей инновационного 
потенциала происходит по следующим направ-
лениям:  

– оценка рисков;  
– оценка менеджмента на предприятии в це-

лях осуществления инновационных целей;  
– управление качеством;  
– оценка информационного обеспечения пред-

приятия;  
– оценка качества маркетинга инноваций [3].  
Последнее направление и представляет ин-

терес для данной работы. 
Качество маркетинга инноваций включает  

в себя оценку: уровня прединвестиционных 
маркетинговых исследований, эффективность 
ценовой политики, уровень послепродажного 
обслуживания и эффективность существующей 
организационной структуры для реализации 
инновационных целей. 
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взаимодействия компании с другими субъек-
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пользование синергетического подхода являет-
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Затруднена оценка инновационного потен-
циала предприятия с помощью расчетных ко-
эффициентов, поскольку оценка инноваций яв-
ляется очень субъективной. 

Составляющими инновационного потенци-
ала являются следующие элементы: кадровый 

потенциал, научно-технический потенциал, 
производственно-технологический потенциал, 
финансово-экономический потенциал и органи-
зационно-управленческий потенциал. Все эле-
менты за исключением последнего представ-
ляют собой часть анализа финансово-хозяйст-
венной деятельности. Оценка организационно-
управленческой составляющей инновационного 
потенциала происходит по следующим направ-
лениям:  

– оценка рисков;  
– оценка менеджмента на предприятии в це-

лях осуществления инновационных целей;  
– управление качеством;  
– оценка информационного обеспечения пред-

приятия;  
– оценка качества маркетинга инноваций [3].  
Последнее направление и представляет ин-

терес для данной работы. 
Качество маркетинга инноваций включает  

в себя оценку: уровня прединвестиционных 
маркетинговых исследований, эффективность 
ценовой политики, уровень послепродажного 
обслуживания и эффективность существующей 
организационной структуры для реализации 
инновационных целей. 
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Проведение прединвестиционных марке-
тинговых исследований предполагает исследо-
вание инвестиционных возможностей предпри-
ятия. От уровня преинвестиционных маркетин-
говых исследований зависит успех реализации 
инновационного проекта. На прединвестици-
онной стадии необходимо определить потенци-
альные рынки сбыта и перспективные отрасли 
экономики. Для этого необходимо: 

– маркетинговое изучение спроса на товары 
и услуги; 

– оценка тенденций ценообразования на то-
вары и услуги на рынке инноваций; 

– планирование объема инвестиций по нор-
мативам и оценка их возможной эффектив-
ности; 

– утверждение заключения по поводу уров-
ня инновационного потенциала. 

 

 
 

Маркетинговая оценка инновационного потенциала предприятия 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
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предприятия, успехом реализации товара или 
услуги по существующей цене, а также ее гиб-
костью [4]. Для того, чтобы узнать насколько 
эффективна ценовая политика, важно узнать 
зависимость между ценами и уровнем рента-
бельности производства, влияние ценовой по-
литики на рыночные позиции предприятия  
и его финансовую устойчивость, адекватность 
цен качеству продукта, обеспеченность баланса 
цен. В условиях нынешней ценовой конкурен-
ции, растущей инфляции и стохастического ха-
рактера рынка ценовая политика предприятия 
приобретает особое значение. 

Послепродажное обслуживание включает  
в себя сервис с момента продажи продукта и до 
его ликвидации. Послепродажное обслуживает 
обеспечивает эффективность функционирова-
ния товаров на протяжении всего его жизнен-
ного цикла. Послепродажный сервис делится 
на гарантийный и послегарантийный, первый 
предполагает обслуживание без специального 
вызова [5]. От уровня послепродажного обслу-
живание зависит качество маркетинга инно-
ваций. 

Выбор организационно-правовой формы 
инновационного предприятия зависит от ряда 
факторов, таких как широта инновационного 
направления предприятия, масштабы иннова-
ционной деятельности, специфика инноваци-
онных товаров или услуг, полнота инновацион-
ного цикла и т. п. Очень часто в рамках одного 
инновационного предприятия используют раз-
ных типы структуры. Например, для динамич-
но развивающихся подразделений предприятий 
в области техники и технологий формируют 
программные комплексы, в то время как для 
традиционных типов товаров создается стан-
дартная штабная структура. 

На рисунке представлена маркетинговая 
оценка инновационного потенциала пред-
приятия. 

Таким образом, с позиции маркетинга ин-
новационный потенциал предприятия необхо-
димо оценивать комплексно, то есть в оценку 
должны быть включены: оценка уровня пре-

динвестиционных маркетинговых исследова-
ний, оценка эффективности ценовой политики, 
оценка уровня послепродажного обслуживания 
и оценка эффективности существующей орга-
низационной структуры для реализации инно-
вационных целей. 
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ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКИЙ ТРУД И ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ: 
РЫНОЧНЫЙ ПОДХОД 

 

Волгоградский государственный технический университет 
 

Труд предпринимателя представляет собой товар особого рода, созидательные качества которого целиком 
определяют эффективность конкурентной экономики, возможности создания высококачественных товаров  
и комфортных услуг, масштабы и темпы научно-технических и организационных преобразований. Любая 
предпринимательская деятельность – это предпринимательский труд, но не каждый предпринимательский 
труд при этом может быть оформлен в предпринимательскую деятельность. Развитость рынка предпринима-
тельского труда, проявляющаяся в степени предпринимательской активности, наличии предпринимательского 
потенциала, позволяет судить о предпринимательском климате отдельного государства или региона страны.  
В данной статье проанализирована взаимосвязь рынков предпринимательского труда и предпринимательской 
деятельности, а также представлена оценка уровня развития рынка предпринимательского труда в России ис-
ходя из уровня предпринимательской активности и объема предпринимательского потенциала.  

Ключевые слова: предпринимательский труд, предпринимательская деятельность, рынок предпринима-
тельского труда, предпринимательский потенциал, предпринимательская активность. 
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ENTREPRENEURIAL LABOUR AND ENTREPRENEURIAL ACTIVITY:  
THE MARKET APPROACH 
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The entrepreneurial labour is appraised as a special commodity, the creative characteristics of which fully de-
termine the efficiency of the competitive economy, possibilities for producing goods of high quality and convenient 
services, and scales and tempo of scientific, technical and organizational changes. Any entrepreneurial activity is 
always entrepreneurial labour, but not all entrepreneurial labours can be registered as entrepreneurial activity. Both 
the development of the market for entrepreneurial labour, which shows itself in a degree of entrepreneurial activity, 
and the presence of entrepreneurial potential let one judge about the entrepreneurial climate of either a definite 
country or region. This article analyzes correlations between the market for entrepreneurial labour and that for en-
trepreneurial activity, and estimates the level of development of Russia’s market for entrepreneurial labour on the 
basis of both the level of entrepreneurial activeness and the capacity of entrepreneurial potential. 

Keywords: entrepreneurial work, entrepreneurial activity, entrepreneurial labor market, entrepreneurial potential, 
entrepreneurial activeness. 

 

Развитие предпринимательства является 
важнейшим показателем степени успешности 
рыночных реформ, уровня эффективности кон-
курентной экономики. Однако многие исследо-
ватели связывают уровень развития экономики 
с уровнем развития предпринимательской дея-
тельности, игнорируя анализ рынка предпри-
нимательского труда. Между тем развитие 
предпринимательства возможно лишь при на-
личии необходимых субъектов, появление ко-
торых подразумевает наличие определенной 
общественной ситуации, когда идеологическая, 
политическая и социально-экономическая об-
становки провоцируют предпринимательский 
бум. Именно развитость рынка предпринима-
тельского труда, проявляющаяся в степени 
предпринимательской активности, наличии пред-
принимательского потенциала, позволяет су-
дить о предпринимательском климате отдель-
ного государства или региона страны. В этой 
связи основной целью данной статьи является 
выявление основных характеристик предпри-

нимательского труда, анализ взаимозависимо-
сти и развития рынков предпринимательского 
труда и предпринимательской деятельности  
в современной России.  

Все деятельные функции людей, по мнению 
большинства ученых-экономистов, исполняют-
ся посредством либо наемного, либо свободно-
го труда. Само понятие «труд» обычно ассо-
циируется с трудом несвободным, подневоль-
ным. С момента зарождения капитализма, с по-
явлением экономического принуждения к тру-
ду так и было в течение нескольких столетий. 
Функции предпринимателей при этом своди-
лись лишь к эксплуатации трудящихся и трак-
товались сугубо негативно.  

Наемный труд основан на предоставлении 
людьми своей рабочей силы в распоряжение 
и/или пользование работодателя на условиях 
возмездности, платности, а также с соблюдени-
ем других условий, которые определяются со-
глашением сторон. «Наемный труд не означа- 
ет труд несвободный. В тех случаях, когда спо- 
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собности наемного работника совпадают с воз-
можностями, предоставляемыми ему общест-
вом для их развития, происходит соединение 
формы и содержания. А результаты труда пре-
одолевают пространственные, временные, на-
циональные границы, и общественное устрой-
ство в этом случае не имеет никакого значения. 
Работник может работать по найму и быть сво-
боден в своих действиях и творчестве, что ха-
рактерно, например, для работников интеллек-
туального труда» [6]. В то же время предпри-
нимательский труд как труд на себя – труд, 
свободный от эксплуатации (предприниматель 
является собственником средств производства), 
может быть, и зачастую является, подневоль-
ным, поскольку зависим от внешней среды, на-
пример, от рыночной конъюнктуры или от го-
сударства. В этой связи в современном цивили-
зованном обществе деление труда на наемный 
и свободный представляется анахронизмом, 
поскольку применительно к современному 
уровню развития человеческой цивилизации 
речь должна идти о разных степенях свободы 
трудовой деятельности. С появлением интел-
лектуального капитала появился наемный ра-
ботник-собственник, которого можно рассмат-
ривать уже не просто как наемного работника в 
его традиционном понимании, а как партнера 
по бизнесу, защищенного собственностью, 
имеющего альтернативные источники дохода, 
но, работающего по найму на основе свободно-
го выбора вида деятельности.  

Наделение человека (работника) собствен-
ностью побуждает его быть (стать) предприни-

мателем хотя бы по размещению своей собст-
венности, своего капитала. В таких условиях 
труд становится непременным и естественным 
условием существования любого человека не-
зависимо от уровня его дохода. Сами условия 
существования рождают всеобщность труда, 
превращают его в важнейший мотив жизнедея-
тельности человека. Именно поэтому необхо-
димо выделение понятий «наемный труд»  
и «предпринимательский труд», водораздел 
между которыми обусловлен разницей спосо-
бов их включения в процесс труда, обеспечения 
занятости и вхождения в деловые отношения. 

Таким образом, работу по найму можно 
рассматривать не только как «труд» и «профес-
сию», но и как бизнес, а предпринимательство – 
не только как бизнес, предпринимательскую 
деятельность, но и как «труд» и «профессию». 
Более того, любая предпринимательская дея-
тельность – это предпринимательский труд, но 
не каждый предпринимательский труд при 
этом может быть оформлен в предпринима-
тельскую деятельность. В этой связи основой 
предпринимательства является именно пред-
принимательский труд, поскольку без него не 
может быть предпринимательской деятельно-
сти. Многие зарубежные ученые затрагивали 
вопросы предпринимательского труда, однако 
не разграничивали данные понятия. Между тем 
при всей их взаимообусловленности, понятия 
следует рассматривать отдельно, начиная с пред-
принимательского труда, поскольку предпри-
нимательская деятельность является его произ-
водной (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Взаимосвязь предпринимательства, предпринимательской деятельности,  
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Предпринимательский труд – это особый 
вид труда, обладающий рядом характерных 
черт, главными из которых являются: само-
стоятельность и независимость, свободная ини-
циатива, высокая напряженность и ответствен-
ность. Труд и предпринимательское дело ха-
рактеризуют различные аспекты предпринима-
тельской деятельности от зарождения идеи  
о создании бизнеса до непосредственного функ-
ционирования предпринимателя в различных 
формах и на различных уровнях экономической 
системы. 

Предпринимательский труд и предприни-
мательская деятельность являются интеграль-
ными способами реализации совокупности 
предпринимательских функций, что позволяет 
выделить два взаимодействующих между собой 
и взаимозависимых рынка: рынок предприни-
мательского труда и рынок предприниматель-
ской деятельности, которые, в свою очередь, 
представляют собой принципиально новые 
сегменты общенационального рынка трудовых 
ресурсов как социально-значимого рынка, ока-
зывающего огромное влияние на развитие на-
циональной экономики особенно в условиях 
возрастающей глобализации.  

Несмотря на то, что на рынке предпринима-
тельского труда продается способность к труду 
или предпринимательской деятельности (ком-
петенции, предпринимательский талант), а на 
рынке предпринимательской деятельности реа-
лизуются предпринимательские способности, 
связующим звеном между ними являются ос-
новные носители данных способностей – пред-
приниматель-собственник и предприниматель-
наемный работник, основополагающим моти-
вом которых выступает собственность (на 
средства производства, интеллектуальный ка-
питал) как внутренняя потребность в общест-
венно-полезной деятельности.  

Предприниматель-собственник полностью 
владеет средствами производства и монопольно 
распоряжается результатами своего труда. 
Предприниматель-наемный работник частично 
владеет средствами производства, работает не 
только на себя, но и на предпринимателя-
собственника вследствие чего не распоряжает-
ся монопольно результатами своего труда (топ-
менеджер, изобретатель, аналитик, исследова-
тель, маркетолог, коучер, мерчендайзер и т. п.). 
Предприниматель-наемный работник отличает-
ся от наемного работника творческим, инициа-
тивным и инновационным подходами к трудо-
вой деятельности, наличием смекалки, широты 

мировоззрения, способности находить нестан-
дартные решения, аналитическим складом ума. 
Ни предприниматель-собственник, ни пред-
приниматель-наемный работник не могут ока-
заться на рынке предпринимательской деятель-
ности, минуя рынок предпринимательского 
труда. 

Рынок предпринимательского труда и ры-
нок предпринимательской деятельности, при 
всей их взаимозависимости, следует рассмат-
ривать как отдельные самостоятельные рынки, 
оказывающие огромное влияние на развитие 
национальной экономики.  

Рынок предпринимательского труда, как 
внутренний рынок трудовых ресурсов особого 
рода, представляет собой систему непрерывно 
воспроизводящихся социально-экономических 
отношений между его субъектами по поводу 
купли-продажи предпринимательского труда: 
между предпринимателями-собственниками 
средств производства, испытывающих потреб-
ность или желание организации нового дела; 
предпринимателями-наемными работниками, 
нуждающимися в работе по найму; бывшими 
предпринимателями; различными государст-
венными органами, общественными институ-
тами и посредниками, предъявляющими спрос 
на труд предпринимателя по поводу его рас-
пределения, перераспределения, найма и вклю-
чения в процесс общественного воспроизводст-
ва, а также предоставляющими возможности 
для возникновения и функционирования новой 
предпринимательской структуры. 

Отношения по поводу купли-продажи пред-
принимательского труда отличаются от их 
классического понимания, поскольку акт куп-
ли-продажи способности к предприниматель-
скому труду означает либо образование или 
становление новой предпринимательской еди-
ницы, либо прекращение деятельности уже су-
ществующей за счет перехода предпринимате-
ля в ряды наемных работников особого рода. 
Любой субъект хозяйствования, оказавшись на 
рынке предпринимательского труда, принял 
для себя решение об осуществлении деятельно-
сти в качестве предпринимателя-собственника, 
однако не каждый из принявших подобное ре-
шение в действительности оказывается пред-
принимателем и организует новое предприятие, 
так как каждый новый предприниматель, неза-
висимо от формы деятельности, должен зареги-
стрироваться в различных органах государст-
венной власти или получить поддержку опре-
деленных общественных институтов и посред-
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ников рынка предпринимательского труда, точ-
но также – не каждый предприниматель-управ-
ленец или наемный работник реализует свое 
право на труд. Если государство, общественные 
институты и сами предприниматели оказывают 
подобную поддержку, то происходит наем пред-
принимательского труда, если же нет – найма не 
происходит (в подобном случае предприниматель 
может уйти в теневой сектор, однако он не может 
считаться действующим субъектом рынка).  

Рынок предпринимательского труда имеет 
ряд особенностей. Прежде всего труд предпри-
нимателя представляет собой товар особого рода, 
производственные созидательные качества кото-
рого целиком определяют эффективность конку-
рентной экономики, возможности создания высо-
кокачественных товаров и комфортных услуг, 
масштабы и темпы научно-технических и органи-
зационных преобразований. Преобладающая 
общность интересов предпринимательского тру-
да и его потребителей (национальная экономика, 
государство, бизнес) является важнейшей чертой 
современной социально-ориентированной ры-
ночной экономики, создающей прочную гумани-
стическую основу развития всего общества.  

Пребывание субъекта хозяйствования на 
рынке предпринимательского труда зависит от 
наличия достоверной информации, уровня раз-
вития отношений собственности, конкуренции 
и государственного регулирования. Наиболее 
устойчивое положение на данном рынке зани-
мают те предприниматели, для которых труд 
является потребностью в большей мере, чем 
необходимостью.  

Современный рынок предпринимательского 
труда можно подразделить на первичный и вто-
ричный. На первичном рынке оказываются 
предприниматели-собственники, впервые ре-
шившие организовать новое дело, предприни-
матели-управленцы или бывшие предпринима-
тели, желающие работать по найму. Вторичный 
рынок представлен либо бывшими предприни-
мателями или предпринимателями-управлен-
цами, желающими начать новый бизнес, либо 
предпринимателями-собственниками, которые 
решили работать по найму.  

Наиболее многочисленной, разнопредста-
вительной и многообразной группой на рынке 
предпринимательского труда являются трудо-
способные и квалифицированные кадры, пол-
ностью или частично высвобождающиеся в ре-
зультате различных конверсионных процессов 
в промышленности, науке, образовании и так 
далее и тем самым нуждающиеся в присталь-

ном исследовании и поддержке со стороны го-
сударственных институтов. На предпринима-
тельский рынок приходят новые участники из 
сфер торговли, бытового обслуживания, оказа-
ния различных услуг, наиболее успешно адап-
тируемые к условиям рынка и обладающие не-
обходимым минимумом специальных знаний  
и навыков. Динамично увеличивающейся груп-
пой на рынке предпринимательского труда яв-
ляется молодежь, которая, окончив различные 
учебные заведения, не может трудоустроиться 
по специальности и принимает решение уйти  
в бизнес, не обладая для этого, как правило, не-
обходимыми знаниями и подготовкой. Однако 
именно молодежь является наиболее перспек-
тивной социальной группой граждан на рынке 
предпринимательского труда в силу возможно-
сти ее активного участия в экономической жиз-
ни общества, нуждающейся в поддержке со 
стороны государства [2].  

Включаясь в процесс профессиональной де-
ятельности (уходя с рынка предпринимательско-
го труда), предприниматели самостоятельно 
реализуют свои профессиональные компетенции 
и превращаются в субъектов рынка предприни-
мательской деятельности, который представляет 
собой систему экономических механизмов, норм 
и институтов, обеспечивающих эффективное 
функционирование предпринимательских спо-
собностей. Рынок предпринимательской дея-
тельности – это система отношений между 
предпринимателями-собственниками, предпри-
нимателями-наемными работниками и просто 
наемными работниками, поставщиками, партне-
рами, государством, общественными институ-
тами по поводу использования или воспроиз-
водства предпринимательских способностей для 
осуществления предпринимательской деятель-
ности, направленной на производство и реали-
зацию товаров и услуг, удовлетворение различ-
ных потребностей населения в условиях рыноч-
ной экономики, то есть достижение намеченного 
результата путем наилучшего использования ка-
питала (собственности и другого имущества)  
и ресурсов (финансовых, материально-техниче-
ских и трудовых) экономически обособленными 
субъектами рыночного хозяйства, несущими пол-
ную имущественную ответственность за резуль-
таты своей деятельности и подчиняющимися 
правовым нормам страны, в которой зарегист-
рирована данная деятельность. Взаимозави-
симость рынка предпринимательского труда  
и предпринимательской деятельности можно 
представить схематически (рис. 2). 
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Рис. 2. Взаимосвязь рынков предпринимательского труда и предпринимательской деятельности  

в контексте субъектного подхода 
 

И с т о ч н и к : доработано автором на основании материалов национального отчета глобального мониторинга предприниматель-
ства, 2011 г. 

 
Механизм взаимосвязи двух социально-

значимых рынков – рынка предприниматель-
ского труда и рынка предпринимательской дея-
тельности всегда опосредуется государствен-
ными институтами, которые превалируют над 
частными и общественными, но успех этой 
взаимосвязи все же предопределяется государ-
ством, а не рынком, поскольку как субъекты 
(предприниматели, наемные работники), так  
и объекты купли-продажи (компетенции и пред-
принимательский талант) в процессе рыночно-
го взаимодействия ориентированы не на равно-
весную цену, устанавливаемую рынком, а на 
цену спроса, которая сознательно задается го-
сударством и определяется на образовательных 
рынках, так же относящихся к числу социаль-
но-значимых, на которых формируется качест-
во предлагаемого товара (способности к труду 
и предпринимательский талант). 

Эффективная предпринимательская деятель-
ность возможна лишь при определенной обще-
ственной ситуации, под которой понимается ры-
нок, поэтому необходимо развитие не только рын-
ка предпринимательской деятельности, но пре-

жде всего рынка предпринимательского труда.  
Автор систематизировал исследования рос-

сийских и зарубежных авторов и представил ин-
формацию относительно развития современного 
рынка предпринимательского труда в России. 

В рамках анализа рынка предприниматель-
ского труда будут рассмотрены следующие его 
субъекты: 

– интрапренеры (данные относительно дея-
тельности интрапренеров весьма незначитель-
ны, поэтому они занимают второстепенное ме-
сто в ходе анализа); 

– потенциальные предприниматели (соглас-
но глобальному мониторингу предпринима-
тельства, это те, кто видит возможности во 
внешней среде для создания собственного дела 
и уверены в наличии знаний, необходимых для 
управления собственной компанией. К ним от-
носятся те, кто планируют организацию бизне-
са в ближайшие три года); 

– нарождающиеся (стартующие) предпри-
ниматели – те, кто в течение предыдущего года 
предпринимал активные действия по созданию 
бизнеса. 

Потенциальные 
предприниматели 

Намерения 

Замысел 

Предпринимательская активность  
на ранних стадиях 

Нарождающиеся 
предприниматели

 

вовлеченность  
в создание нового 
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Рождение 
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Рынок предпринимательского труда Рынок предпринимательской  
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«К сожалению, и в 2011 г. данные, полу-
ченные в ходе опроса 7,5 тысячи представите-
лей взрослого населения в России по репрезен-
тативной выборке, свидетельствуют, что наша 
страна драматически отстает по уровню пред-
принимательской активности не только от всех 
остальных стран БРИКС, но и от большинства 
стран Восточной Европы», – отметил профес-
сор ВШЭ Александр Чепуренко, руководитель 
российской части проекта в 2011 г. 

Дело не только в самом низком уровне (4,3 %) 
раннего предпринимательства среди 54 стран-
участниц проекта (следующие на этой шкале – 
Малайзия с 4,9 % и Венгрия с 6,3 %), но и в вы-
соком уровне пессимизма в отношении воз-
можности позитивных изменений условий для 
развития предпринимательства в регионе их 
проживания в ближайшем будущем. На этом 
фоне вполне понятно, что по уровню прироста 
предпринимательской активности в 2011 г. по 
сравнению с 2010 г. Россия опять-таки оказа-
лась последней среди группы среднеразвитых 
стран с показателем +5 %. 

Между тем, по мнению А. Ю. Чепуренко,  
в российском обществе существует достаточно 
прочное протопредпринимательское ядро, раз-
меры которого, правда, значительно колеблют-
ся под влиянием ряда факторов и условий  
и весьма различаются в межрегиональном со-
поставлении.  

Уровень предпринимательской активности 
(на стадии потенциального, раннего или усто-
явшегося предпринимательства) является сво-
его рода откликом на взаимодействие сложив-
шихся представлений индивида о внешних 
возможностях для предпринимательства и его 
собственных способностях (компетенций) к та-
кой деятельности. Только когда в представле-
ниях населения внешние возможности допол-

няются необходимыми компетенциями, эконо-
мика и общество получают социальную страту, 
которая представляет собой потенциал попол-
нения предпринимательских рядов. Даже при 
наличии сформированной инфраструктуры для 
развития малого предпринимательства и отно-
сительно благоприятного отношения к малому 
бизнесу едва ли можно ожидать его интенсив-
ного развития там, где для этого отсутствуют  
в должном масштабе социальный и культурный 
капитал, а также первоначальные финансовые 
ресурсы, где низка готовность населения к са-
мозанятости и тем более к занятию предприни-
мательской деятельностью [5]. 

Следовательно, изучение факторов повы-
шения самооценки населением способностей  
к бизнесу может быть использовано для прогно-
зирования развития предпринимательского по-
тенциала, что в настоящее время актуально для 
российской социально-экономической среды,  
в том числе из-за возрастающей напряженности 
на рынке труда и других проявлений кризиса. 

Под предпринимательским потенциалом 
понимается совокупность всех физических лиц, 
готовых к занятию предпринимательской дея-
тельностью.  

В России в 2011 г. было выявлено 7,78 % по-
тенциальных предпринимателей, как правило,  
в возрастном диапазоне от 18 до 44 лет. Средний 
возраст потенциальных предпринимателей –  
37 лет. Активность тех, кто намеревается стать 
предпринимателем, сокращается по мере взрос-
ления. Наибольшую активность демонстрирует 
молодежь: 11 % юношей и 7,5 % девушек этой 
возрастной группы планируют открыть бизнес.  
В старших возрастных группах видна тенденция 
к уменьшению активности. Для устоявшихся 
предпринимателей характерно преобладание воз-
растных групп «35–44» и «45–54» (рис. 3). 

 

 
Рис. 3. Распределение ранних и устоявшихся предпринимателей по возрастным группам, 2011 г., % 

 

И с т о ч н и к : APS Russia 2011 г. 
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Существенных гендерных различий в этой 
группе обнаружено не было. Однако процент 
мужчин (8,54 %) превышает аналогичный уро-
вень для женщин (7,09 %). В раннюю предпри-
нимательскую активность вовлечены 5 % муж-
чин и 3,8 % женщин; их соотношение – 55,3 % 
и 44,7 % соответственно. Среди владельцев 
вновь созданного бизнеса практически 60 % со-
ставляют мужчины, тогда как гендерная струк-
тура среди нарождающихся предпринимателей 
практически однородна. Соотношение мужчин 
и женщин среди устоявшихся предпринимате-
лей также распределяется равномерно – 53 % 
мужчин и 47 % женщин [4]. Интересен тот 
факт, что мужчины более склонны к предпри-
нимательскому старту, но менее успешны на 
стадии выживания компании. 

При оценке предпринимательского потен-
циала страны важным показателем выступает 
численность тех, кто тяготеет к его созданию,  
т. е. имеет предпринимательские намерения. Уро-
вень предпринимательских намерений в России 
является самым низким среди стран–участниц 
проекта GEM (ниже только в ОАЭ). В среднем 
по группе стран с эффективностно-ориентиро-
ванными экономиками этот показатель состав-
ляет около 25 %. В 2011 г. в России только 5,8 % 
респондентов (выборка составила 7500 человек 
в возрасте от 18 до 64 лет) отметили, что пла-
нируют открыть собственное дело в ближай-
шие три года. 

Следует подчеркнуть, что в России среди 
респондентов, имеющих предпринимательские 
намерения, около 40 % составляют уже дейст-
вующие предприниматели, планирующие от-
крыть новый бизнес. Свежий приток в россий-
ское предпринимательство в 2011 г. могли со-
ставить лишь 3,6 % россиян. Если в составе 
предпринимателей растет доля владельцев дей-
ствующего бизнеса, которые открывают новое 
дело, это свидетельствует о двух вещах. «Во-
первых, о сравнительной закрытости предпри-
нимательской страты – то есть «рекрутирова-
ние» новых бизнесменов происходит внутри, из 
самой этой группы, она не растет за счет при-
хода новичков извне. И, во-вторых, о неблаго-
приятных условиях во внешней деловой среде. 
Если вместо того, чтобы обеспечивать органи-
ческий рост уже существующего бизнеса, 
предприниматель выделяет все новые проекты 
в отдельные бизнесы и формирует этакую зон-
тичную структуру, он таким образом, скорее 
всего, уходит от контролирующих органов или 
уворачивается от монопольных ограничений на 

входе на рынок, которые устанавливают более 
крупные бизнес-структуры» [3].  

Основная часть планирующих начать биз-
нес проживает в городах с численностью насе-
ления до 500 тыс. человек.  

Самый высокий уровень предприниматель-
ских намерений наблюдается у респондентов, 
имеющих частичную занятость (8,5 %). Это 
может быть вызвано существующими условия-
ми труда и уровнем оплаты. К группе роста 
можно отнести студентов, 5,7 % которых отме-
тили, что планируют открыть собственное дело 
в ближайшие три года, при этом предпринима-
тельский старт осуществлен только 1 % из них. 
Среди тех, кто предпринимает попытки создать 
бизнес, но еще не получает дохода, наиболь-
шую активность демонстрируют безработные. 
Однако в 2011 г. только каждый шестнадцатый 
высказал готовность стать предпринимателем  
в будущем, что значительно ниже уровня 2008 г., 
когда каждый седьмой безработный выражал 
готовность построить свой бизнес. Таким обра-
зом, портрет потенциального потребителя  
может быть представлен следующим образом  
(см. таблицу). 

 
Таблица 1 

Портрет потенциального предпринимателя 
 

Составляющие Характеристика 

Средний  
возраст 

36–37 лет 

Пол Мужской 

Образование Высшее 

Место  
жительства 

Город с численностью населения в 500 
тыс. жителей 

Сфера  
деятельности 

Розничная, оптовая торговля, строи-
тельство, бытовые, охранные, техниче-
ские услуги, производство сельскохо-
зяйственной продукции, информаци-
онные, консалтинговые и юридические 
услуги 

 

И с т о ч н и к : авторский на основании данных GEM 

 
В целом, согласно полученному портрету, 

потенциальное предпринимательство недоста-
точно развито в крупных городах (там люди  
в большинстве предпочитают работать в госу-
дарственных структурах и крупных компаниях, 
а это говорит о том, что предпринимательские 
структуры воспринимаются как нестабильные, 
что в целом свидетельствует о нестабильной 
экономике страны) и не имеет инновационной 
направленности. Предпринимательством пред-
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почитают заниматься люди, состоявшиеся в жиз-
ни и имеющие, как правило, опыт владения 
бизнесом. Потенциально-предпринимательские 
слои – это в первую очередь люди, на личном 
опыте и на опыте своих ближайших знакомых 
сформировавшие вполне реальные представле-
ния о том, что эта деятельность собой пред-
ставляет. Можно сказать, что есть определен-
ная социальная среда, включающая в себя как 
предпринимателей, так и потенциальных пред-
принимателей, социально-демографические ха-
рактеристики которой были описаны выше. 
Именно эта среда и генерирует людей, склон-
ных к реальному предпринимательству, и то, 
насколько успешны оказываются их усилия, за-
висит не только от самого человека, но и от ре-
сурсов его ближайшего окружения. Подобные 
данные свидетельствуют о том, что предпри-
нимательство в большой степени связано не  
с желанием самореализации и внедрения новых 
идей и технологий, а с необходимостью полу-
чения достойного дохода, позволяющего обес-
печивать себя и семью. 

Большинство как ранних, так и устоявших-
ся предпринимателей в России занято в потре-
бительском секторе. Обращает на себя внима-
ние низкая занятость российских предпринима-
телей в секторе оказания бизнес-услуг (9 % 
ранних и 8 % устоявшихся предпринимателей). 
Это негативно характеризует российское пред-
принимательство. При оказании бизнес-услуг 
конкуренция основывается на знаниях и техно-
логиях, поэтому невозможно представить раз-
витие инновационной экономики без увеличе-
ния доли компаний в этом секторе и обладаю-
щих большим качеством и потенциалом роста. 
При этом согласно данным опроса ФОМ наи-
большее число респондентов хотело бы от-
крыть бизнес в сфере розничной, оптовой тор-
говли, строительстве, оказания охранных, бы-
товых и технических услуг. 

Предпринимательская активность измеря-
ется количеством не только созданных, но и 
вышедших из бизнеса компаний. В 2009 году 
впервые за пять лет коэффициент оборота 
предпринимательской активности (соотноше-
ние тех, кто за последний год вошел в бизнес,  
и тех, кто за этот же период прекратил им за-
ниматься) составил меньше единицы. Видимо, 
это было связано с кризисными явлениями  
в экономике: вести бизнес в таких условиях 
стало достаточно трудно. Однако в 2011 г. ко-
личество начинающих свое дело предпринима-
телей превысило число выбывших из бизнеса. 

Значение коэффициента расширения предпри-
нимательства составило 1,55, что свидетельст-
вует в целом о росте предпринимательского 
потенциала в его активной части. 

Что касается интрапренерства, то только 3 % 
населения вовлечены во внутрифирменное 
предпринимательство, однако разброс доста-
точно существенен: от отсутствия вовлеченных 
в Бангладеш до 14 % в Швеции. В России толь-
ко 0,4 % респондентов отметили, что в настоя-
щее время вовлечены в предпринимательские 
инициативы в своей организации. 

В целом, оценивая уровень развития рынка 
предпринимательского труда, стоит отметить, 
что в нашей стране пока он недостаточно раз-
вит в силу различных обстоятельств как эконо-
мического, политического, социального, так  
и личностного характера. Однако предприни-
мательский потенциал можно оценить как 
весьма высокий. Около 8 % респондентов так 
или иначе рассматривают возможность для се-
бя предпринимательского старта (потенциаль-
ные предприниматели); примерно 6 % в тече-
ние последнего года осуществляли конкретные 
шаги по подготовке к открытию собственного 
дела (протопредприниматели и латентные 
предприниматели). 

Если сопоставить указанные данные с осно-
ванной на статистике оценкой активности на-
селения по созданию малых предприятий, то 
следует признать, что до стадии создания соб-
ственного бизнеса в одной из этих форм дохо-
дит лишь примерно каждый восьмой прото-
предприниматель. Остальные оставляют по-
пытки создать, во всяком случае в рамках ле-
гальной экономики, свое дело. Между тем если 
хотя бы четверть протопредпринимателей смог-
ли бы реализовать свои планы, то численность 
создаваемых предпринимательских структур  
в стране увеличилась бы на порядок. 
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Основой динамичного развития любой эко-
номической системы выступает инновационная 
деятельность, обеспечивающая высокий уровень 
ее конкурентоспособности. Степень развития 
национальной инновационной сферы формирует 
основу устойчивого экономического роста, яв-
ляется необходимым условием полноправного 
участия страны в мировом разделении труда.  
С целью активизации инновационных процес-
сов, в ряде стран, начиная с середины 1980-х го-
дов, сформированы национальные инновацион-
ные системы, выступающие основой развития 
инновационной экономики. Инновационная сис-
тема позволяет повысить интенсивность эконо-
мического развития страны за счет использова-
ния эффективных механизмов получения, пере-
дачи и использования в хозяйственной практике 

результатов научно-технической и инновацион-
ной деятельности. Можно констатировать, что 
инновационная система России для своего раз-
вития нуждается, во-первых, в создании произ-
водственных и научных компаний нового типа, 
ориентированных на создание и освоение эко-
номических и социально эффективных нововве-
дений; во-вторых, в формировании специальной 
инфраструктуры, обслуживающей процесс ос-
воения и коммерциализации разработок; и,  
в-третьих, в повышении роли государства в ко-
ординации, финансировании инновационной де-
ятельности и инновационной инфраструктуры 
[1]. На взгляд авторов, решение этих задач мо-
жет с достаточной степенью эффективности осу-
ществляться на основе механизмов государст-
венно-частного партнерства (ГЧП). 
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Основой динамичного развития любой эко-
номической системы выступает инновационная 
деятельность, обеспечивающая высокий уровень 
ее конкурентоспособности. Степень развития 
национальной инновационной сферы формирует 
основу устойчивого экономического роста, яв-
ляется необходимым условием полноправного 
участия страны в мировом разделении труда.  
С целью активизации инновационных процес-
сов, в ряде стран, начиная с середины 1980-х го-
дов, сформированы национальные инновацион-
ные системы, выступающие основой развития 
инновационной экономики. Инновационная сис-
тема позволяет повысить интенсивность эконо-
мического развития страны за счет использова-
ния эффективных механизмов получения, пере-
дачи и использования в хозяйственной практике 

результатов научно-технической и инновацион-
ной деятельности. Можно констатировать, что 
инновационная система России для своего раз-
вития нуждается, во-первых, в создании произ-
водственных и научных компаний нового типа, 
ориентированных на создание и освоение эко-
номических и социально эффективных нововве-
дений; во-вторых, в формировании специальной 
инфраструктуры, обслуживающей процесс ос-
воения и коммерциализации разработок; и,  
в-третьих, в повышении роли государства в ко-
ординации, финансировании инновационной де-
ятельности и инновационной инфраструктуры 
[1]. На взгляд авторов, решение этих задач мо-
жет с достаточной степенью эффективности осу-
ществляться на основе механизмов государст-
венно-частного партнерства (ГЧП). 
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Исходя из имеющихся данных и пока еще 
первичных шагов России в направлении ГЧП, 
затруднительно прогнозировать конкретные 
векторы развития взаимодействия государства 
и бизнеса с учетом отечественной экономиче-
ской специфики. Однако уже вполне четко про-
слеживаются ориентиры России на расширение 
отраслевой диверсификации проектов ГЧП. По 
итогам 2010 года, лидером по количеству со-
глашений ГЧП в ЕС является сфера образова-
ния (34 %), ощутимо опережающая традицион-
ную для ГЧП транспортную сферу (21%). Зна-
чительные позиции в общем объеме сделок 
ГЧП занимает и здравоохранение (17 %) (см. ри-
сунок). Важно и то, что по объему сделок  
в 2010 году нетранспортные сегменты в целом 
впервые заняли более половины суммарной сто-
имости проектов ГЧП, а совокупная доля обра-
зования и здравоохранения возросла до 35 % по 
стоимости и до 51 % по количеству сделок. Ес-
ли проанализировать отраслевую направлен-
ность проектов ГЧП в странах «большой се-
мерки», на одной из приоритетных позиций на-

ходятся проекты образовательной сферы (138). 
Можно сделать следующий вывод: в тех стра-
нах, которые характеризуются наличием разви-
той рыночной экономики, высоким уровнем 
производительности труда и уровнем потреб-
ления ВВП на душу населения, где государст-
вом гарантируется высокий уровень социаль-
ной защиты, бизнес является социально ответ-
ственным, ГЧП используется чаще в отраслях 
здравоохранения и образования, что продикто-
вано политикой государства. Следовательно, 
можно сформулировать следующее утвержде-
ние: существует корреляция между уровнем 
развития страны и отраслью, которая выбира-
ется для привлечения в нее инвестиций с по-
мощью ГЧП; чем выше экономический (а, сле-
довательно, и инновационный) уровень разви-
тия страны, тем отчетливее наблюдается тренд 
на привлечение частного сектора, бизнес-сооб-
щества в наиболее инновационные сферы, та-
кие как наука и образование, которые, по сути,  
и являются основой для инновационного раз-
вития. 

 

 
 

Количество сделок на основе ГЧП в Европе в 2010 г. 
 

И с т о ч н и к : составлено по материалам [3] 

 
Выявленные изменения в отраслевой на-

правленности использования механизмов госу-
дарственно-частного партнерства происходят 
вследствие изменения всей траектории эконо-
мического развития, усиления роли инноваций 
как ключевой, движущей силы более продук-
тивного экономического роста, что в опреде-
ляющей мере способствовало формированию 
новой экономики – экономики, основанной на 
знаниях. Для экономики знаний характерно из-
менение потребности экономики, основанной 
на знаниях. Для экономики знаний характерно 

изменение потребности экономики и общества 
в уровне и качестве подготовки человеческих, 
трудовых ресурсов. Опыт социально-экономи-
ческого развития ведущих стран показывает, 
что переход мирового сообщества на качест-
венно новый уровень развития напрямую свя-
зан с мобилизацией интенсивных источников 
роста, и, главным образом, с усилением роли 
человеческого фактора. Совершенствование ра-
ботника с позиции теории человеческого капи-
тала [4] трансформирует всю социальную мо-
дель общества и подготавливает его переход  
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к качественно новому информационному уров-
ню. Главной движущей силой, способной обес-
печить прогресс общественной формации, яв-
ляется человек творческий, с высоким уровнем 
профессиональной подготовки, имеющий воз-
можность раскрыть свои способности, утвер-
дить как личность и получить признание обще-
ства. Другими словами, важнейшим источни-
ком формирования и основным движущим ре-
сурсом инновационного развития является 
человеческий капитал. Именно этим и объяс-
няют тот факт, что в развитых странах инве-
стиции в знания (и приоритетность проектов 
ГЧП в образовательной сфере) увеличиваются 
значительно быстрее, чем инвестиции в основ-
ные фонды. Это обстоятельство вызвано про-
цессом трансформации экономики, нацеленной 
на использование природных ресурсов в инно-
вационную экономику, основанную на знаниях, 
человеческом капитале и на использовании ин-
новационных разработок. 

Говоря об инновационных разработках, 
следует подчеркнуть, что в России нет недос-
татка в собственных инновациях в виде новых 
инновационных продуктов и новых техноло-
гий. За последние 10 лет возродилась отрасле-
вая наука. При этом происходит заметное рас-
пределение объема средств на науку и НИОКР; 
в 2,5 раза превышают все расходы МГУ на на-
учные исследования [5]. Миллиардные бюдже-
ты на исследования тратятся нефтяными, газо-
выми, металлургическими компаниями, и сего-
дня затраты на НИОКР в крупнейших россий-
ских корпорациях составляют порядка 40 млрд 
руб. [6] Следовательно, в России есть, иннова-
ционные разработки, которые можно и нужно 
внедрять и использовать на отечественных 
предприятиях, но отсутствуют институцио-
нальные механизмы такого внедрения. Другими 
словами, российские разработчики занимаются 
созданием новых инновационных технологий, 
но не занимаются их коммерциализацией. 

Говоря о необходимости перехода нацио-
нальной экономики на инновационные рельсы 
развития, не следует забывать и о создании ин-
новационной инфраструктуры, представляю-
щей собой комплекс организаций (учрежде-
ний), способствующих осуществлению иннова-
ционной деятельности, обсуживающих условия 
нормального протекания инновационного про-
цесса. Инфраструктура поддержки инноваци-
онного бизнеса является реальным инструмен-
том позитивного влияния на экономическое 
развитие, способствует созданию внешних ус-

ловий, благоприятствующих инновационному 
развитию экономики. 

Но при этом следует четко понимать, что 
объекты инновационной инфраструктуры мо-
гут решать лишь часть проблем, и успешное 
развитие инновационной деятельности не мо-
жет быть поставлено исключительно в зависи-
мость от наличия или количества соответст-
вующих объектов инфраструктуры. Инноваци-
онная деятельность для успешного развития 
должна иметь также благоприятную норматив-
но правовую базу, эффективную систему выво-
да на рынки продукции инновационных пред-
приятий. 

В настоящее время развитие инновацион-
ной инфраструктуры в России осуществляется 
бессистемно и недостаточными темпами. От-
сутствие у власти, бизнес-структур и научного 
сообщества единой стратегии перевода нацио-
нальной экономики на инновационный путь 
развития тормозит формирование нормативной 
правовой базы. Это, в свою очередь, приводит  
к тому, что развивающиеся инновационные 
структуры вынуждены подстраиваться под су-
ществующую нормативную правовую базу, не-
достаточно стимулирующую инновационные 
процессы [2]. 

Следовательно, необходимо выстраивать 
эффективно работающие инновационные сис-
темы, позволяющие быстро превращать инно-
вационную идею в товар, услугу или техноло-
гию. При этом сформированные инфраструк-
турные системы должны координировать свои 
действия при оказании услуг – работать как 
единый механизм. 

Заявленная цель может быть в перспективе 
достигнута лишь за счет обеспечения должного 
уровня экономической свободы, создания рав-
ных условий конкурентоспособности, укрепле-
ния права собственности, а также эффективной 
интеграции власти, науки, образования и биз-
неса [7], что позволит усилить инновационную 
активность, сконцентрировать ресурсы на клю-
чевых направлениях научно-технического про-
гресса, создать российские научно-производст-
венные инновационные структуры, способные 
успешно конкурировать на мировом рынке. 

Развитие взаимодействия бизнеса и госу-
дарства в инновационной сфере является одним 
из важных условий формирования эффектив-
ной экономической политики, повышения ин-
новационной активности и конкурентоспособ-
ности на мировых рынках. При этом, следует 
подчеркнуть, что важнейшей задачей и функ-



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

91

цией как государства, так и социально ответст-
венного бизнеса в части формирования иннова-
ционной экономики должно являться формиро-
вание трудовых ресурсов, способных работать 
в ней, воспринимать, генерировать, осваивать  
и эффективно продвигать инновации на рынок. 
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Исследователи, занимающиеся теоретиче-
скими вопросами обеспечения устойчивости 
предпринимательских структур в условиях 
конкурентного окружения, изучали и изучают 
способы обеспечения их конкурентоспособно-
сти. Тем не менее до сих пор отсутствует един-
ство мнений относительно сущности понятий 
«конкурентоспособность» и «устойчивость». 
Экономико-математический словарь определя-
ет устойчивость как способность системы, об-
ладающей достаточно сложным поведением, 
сохранять некоторые свойства и характери-
стики неизменными [5]. Таким образом, устой-
чивость – это прежде всего стабильность си-
стемы.  

В процессе хозяйствования на предприни-
мательскую структуру и ее устойчивость ока-
зывают воздействие многочисленные внешние 
и внутренние факторы, поэтому она периоди-
чески отклоняется от заданного уровня устой-
чивого развития, изменяется «в целях адапта-
ции к изменениям окружающей среды».  

Итак, устойчивость предпринимательской 
структуры (УПС) – это такое состояние произ-
водственной, финансовой, рыночной и органи-
зационно-управленческой состоятельности пред-
приятия/организации, которое предполагает его 
способность своевременно адаптировать его/ее 
внутреннюю среду под все изменения внешней 
среды. 
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Исследователи, занимающиеся теоретиче-
скими вопросами обеспечения устойчивости 
предпринимательских структур в условиях 
конкурентного окружения, изучали и изучают 
способы обеспечения их конкурентоспособно-
сти. Тем не менее до сих пор отсутствует един-
ство мнений относительно сущности понятий 
«конкурентоспособность» и «устойчивость». 
Экономико-математический словарь определя-
ет устойчивость как способность системы, об-
ладающей достаточно сложным поведением, 
сохранять некоторые свойства и характери-
стики неизменными [5]. Таким образом, устой-
чивость – это прежде всего стабильность си-
стемы.  

В процессе хозяйствования на предприни-
мательскую структуру и ее устойчивость ока-
зывают воздействие многочисленные внешние 
и внутренние факторы, поэтому она периоди-
чески отклоняется от заданного уровня устой-
чивого развития, изменяется «в целях адапта-
ции к изменениям окружающей среды».  

Итак, устойчивость предпринимательской 
структуры (УПС) – это такое состояние произ-
водственной, финансовой, рыночной и органи-
зационно-управленческой состоятельности пред-
приятия/организации, которое предполагает его 
способность своевременно адаптировать его/ее 
внутреннюю среду под все изменения внешней 
среды. 
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Когда же речь идет конкурентоспособности, 
необходимо иметь четкое представление о зна-
чении этого термина. В самом общем виде кон-
курентоспособность в экономической науке 
понимается как способность конкурировать  
с аналогичными объектами на конкретном рын-
ке, используя конкурентные преимущества для 
достижения поставленных целей [3]. 

Экономисты второй половины 1990-х годов 
(Дж. Кокбэрн (1998), Т. Биггс (1997), Р. Кантер 
(1995)) полагали, что конкурентоспособность 
может использоваться как для обозначения 
оценки финансовых показателей компаний, так 
и наравне с такими терминами, как техническая 
эффективность или производительность, в ка-
честве инструмента измерения общего эконо-
мического показателя стран или населенных 
пунктов. Причем, в последнем случае должен 
еще учитываться уровень конкурентоспособ-
ности всех хозяйствующих субъектов страны 
[2, с. 44].  

По мнению В. И. Белых, основой конкурен-
тоспособности является производство конку-
рентоспособной продукции конкретным произ-
водителем, а сама конкурентоспособность пред-
ставляется как суммирующий показатель по 
всем направлениям производственно-хозяйст-
венной и экономической деятельности, позво-
ляющий иметь преимущества на рынке [1].  

Понятие конкурентоспособности примени-
тельно к предприятиям зачастую связывалось  
с понятием эффективности их функционирова-
ния. Так, эксперты Вашингтонского универси-
тета считали, что предприятие конкурентоспо-
собно, если оно производит товары и услуги 
высокого качества или по более низкой цене, 
чем его внутренние или внешние конкуренты.  

Одним из принципов, на основе которых 
может быть построена система обеспечения 
конкурентоспособности, является принцип ус-
тойчивости [2, с. 43]. Его использование заклю-
чается в установлении соответствующих пара-
метров устойчивости и способов реакции сис-
темы на воздействия, определение эффективно-
сти и скорости реакции на проблемные и кри-
зисные ситуации, а также в разработке реко-
мендаций по увеличению (улучшению) устой-
чивости системы. 

Собственно понятия «конкурентоспособ-
ность» и «устойчивое развитие» тесно взаимо-
связаны. С одной стороны, факторы, влияющие 
на конкурентоспособность, являются предпо-
сылкой для развития частного сектора эконо-
мики. С другой стороны, только если предпри-

ятия являются конкурентоспособными и ис-
пользуют свои предпринимательские возмож-
ности, будут успешными программы по их 
поддержке [9]. При этом возникает некоторое 
противоречие: с одной стороны, любая система 
для стабильного функционирования должна 
обладать устойчивостью, то есть сохранением  
с течением времени параметров деятельности,  
а с другой – дальнейшее развитие любой сис-
темы возможно только при потере устойчиво-
сти [4].  

Действительно, развитие и рост предпри-
нимательских структур сопровождается изме-
нением объема их ресурсов, репутации, страте-
гии и легальности, что и вызывает их транс-
формацию. Вероятно, предпринимательская 
структура будет стабильной в том случае, если 
не представляется возможным появление но-
вых партнеров или, если предпринимательская 
структура хорошо себя зарекомендовала [6]. 

Таким образом, можно считать, что конку-
рентоспособность предпринимательской струк-
туры является необходимым, но не достаточ-
ным условием ее устойчивого развития.  
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Изменение условий хозяйствования, пере-
ход к рыночной экономике в России возроди-
ли предпринимательскую деятельность, а кон-
курентная рыночная среда заставила органи-
зации различных форм собственности рабо-
тать в режиме, предполагающем прибыль-
ность, рентабельность, инициативность, само-
стоятельность, инновационность, риск и от-
ветственность хозяйствующих субъектов. 
Тенденция усиления предпринимательской 
составляющей в деятельности организаций 

всех форм собственности определяет необхо-
димость анализа существующих и поиск но-
вых методологических подходов и концепций 
предпринимательства.   

Анализ трансформации базовых концепций 
предпринимательства, достаточно полно отра-
женный в работах зарубежных [1] и отечест-
венных ученых, позволяет систематизировать 
данные концепции. Эволюция теории предпри-
нимательства в экономической науке представ-
лена в таблице. 

 
 

Эволюция теории предпринимательства в экономической науке 
 

Дата и автор Основные элементы концепции 

1755 г. 
Р. Кантильон  
(1680–1734) 

Предприниматель – человек осуществляющий хозяйственную деятельность в условиях неопре-
деленности. Доход предпринимателя – вознаграждение за риск 

1770 г. 
А. Р. Ж. Тюрго  

(1727–1781) 

Предприниматели обеспечивают соблюдение межотраслевых пропорций в экономике, обеспечи-
вают свободный переток ресурсов между отраслями 

1776 г. 
А. Смит  

(1723–1790) 

Предприниматель осуществляет хозяйственную деятельность с целью удовлетворения своих 
эгоистических интересов. Рыночная система обладает механизмами саморегуляции и поэтому 
вмешательства государства не требуется 

1803 г. 
Ж. Б. Сэй  

(1767–1832) 

Предприниматель осуществляет координацию факторов производства (земли, капитала и труда). 
Предпринимательская деятельность – четвертый фактор, обусловливающий экономическую эф-
фективность производства. На предпринимательскую деятельность в обществе всегда есть опре-
деленный уровень спроса 
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Окончание таблицы

Дата и автор Основные элементы концепции 

1826 г. 
И. Г. Тюнен  
(1783–1850) 

Предприниматель осуществляет хозяйственную деятельность, связанную с риском. Риск опреде-
ляется изобретательностью самого предпринимателя и динамичностью рынка. Его доход – плата 
за риск 

1867–1905 гг. 
К. Г. Маркс  
(1818–1883) 

Увеличение прибыли – основной мотив предпринимательской деятельности. Деятельность пред-
принимателя провоцирует возникновение экономических кризисов. В течение времени происхо-
дит все большее укрупнение бизнеса 

1860 г. 
К. Жугляр  

(1819–1905) 

Предпринимательская активность циклична. Причиной спада деловой активности является дис-
пропорция между капиталом и кредитом 

1888 г. 
М. И. Туган-
Барановский 
(1865–1919) 

Предпринимательская активность циклична. Причиной спада деловой активности является 
уменьшение сбережений населения 

1890 г. 
А. Маршалл  
(1842–1924) 

Развитие экономики носит эволюционный характер и подчиняется законам естественного отбора. 
В сфере рыночных отношений действует закон замещения, то есть неэффективные методы хозяйст-
венной деятельности и неумелые предприниматели, вытесняются и замещаются более эффективными. 
Накопление капитала так же подчиняется законам эволюции: богатеют из поколения в поколение 
только те семьи, где человеческие особи оказываются способными к приумножению богатства 

1904 г. 
Т. Б. Веблен  
(1857–1929) 

Основной мотив предпринимательской деятельности – получение прибыли. Стабильное произ-
водство не дает возможности получить максимум прибыли. Источником сверхприбылей является 
нестабильность на рынке, которую предприниматели стремятся спровоцировать. Череда неста-
бильностей приводит к тому, что финансовая составляющая предприятия начинает превосходить 
ее физическую составляющую 

1912 г. 
Й. А. Шумпетер  

(1883–1950) 

Предприниматель – хозяйствующий субъект, реализующий инновации в своей деятельности. 
Инновации приводят к нарушению равновесия, всплеску деловой активности и, как следствие, 
к экономическому росту. 

1921 г. 
Ф. Х. Найт  

(1885–1972) 

В предпринимательской деятельности практически каждая ситуация уникальна, поэтому харак-
теризуется неопределенностью. Предприниматель – хозяйствующий субъект, получающий доход 
за выполнение специфической функции – принятие решений в условиях неопределенности 

1936 г. 
Дж. М. Кейнс  
(1883–1946) 

Хозяйственная деятельность развивается эволюционно, но выживает не самый рациональный 
предприниматель, а тот хозяйствующий субъект, который обладает определенными социально-
психологическими особенностями, животным чутьем. Предприниматель активен, способен рис-
ковать, уверен в своих действиях, стремится к богатству, но принимаемые им решения не всегда 
рациональны и эффективны 

1940 г. 
Л. Мизес  

(1881–1973) 

Предприниматель – это человек, находящий применение факторам производства с целью извле-
чения прибыли и приобретения богатства. Предпринимательская деятельность носит творческий 
характер и поэтому данному виду деятельности невозможно научить 

1949 г. 
Дж. Л. Ш. Шэкл 

(1903–1992) 

Принимаемые предпринимателем решения основаны на субъективных оценках, поэтому послед-
ствия этих решений характеризуются неопределенностью. Предприниматель фиксирует лишь 
благоприятные или катастрофические последствия своих решений. Промежуточные варианты 
развития ситуации им не рассматриваются 

1964 г. 
Т. У. Шульц  
(1902–1998) 

На успешность хозяйственной деятельности в большей степени оказывает влияние человеческий 
капитал предпринимателя, чем имеющиеся в его распоряжении факторы производства и окру-
жающая среда 

1973 г. 
И. Кирцнер  
(род. 1930) 

Предприниматель – хозяйствующий индивид, ожидающий и ищущий возможности для дестаби-
лизации рыночного равновесия с целью получения выгоды 

1978 г. 
Ф. А. Хайек  
(1899–1992) 

Вмешательство государства в хозяйственную деятельность приводит к разрушению традицион-
ной концепции права. Это влечет за собой деформацию самого характера предпринимательской 
деятельности, она становится направленной на игнорирование закона и широкое использование 
неценовых методов конкуренции 

1985 г. 
Г. Коуз (род. 1910) 
Д. Норт (род. 1920) 
О. Уильямсон  

(род. 1932) 

Предприниматель становится субъектом, который делает выбор между контрактными отношения-
ми свободного рынка и организацией предприятия (фирмы) с целью экономии трансакционных из-
держек. Предпринимательство становится особым регулирующим механизмом институтов рынка, 
который кардинальным образом отличается от механизма регулирования цен и механизма государ-
ственного регулирования, а в каких-то своих чертах представляет собой альтернативу им обоим 

1992 г. 
Дж. Гэлбрейт  
(1908–2006) 

Предпринимательство перестает быть уделом индивидуумов, появляется тенденция к активному 
сотрудничеству. Трудовая деятельность неформальной команды становится типичной современ-
ной формой предпринимательской деятельности, которая предусматривает в себе реализацию 
новых комбинаций факторов производства для создания современных, удовлетворяющих по-
требности потребителя, продуктов 

 

И с т о ч н и к : составлено по материалам [2]  



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

95

 

К современным концепциям предпринима-
тельства предлагается отнести следующие: 

– Концепция социального предприниматель-
ства. Это философия предпринимательства, 
основанная на концепции общества потребле-
ния, то есть общества, целью существования 
которого является удовлетворение потребно-
стей сограждан) [3]. Окончательно эта концеп-
ция общества была сформулирована в 50-х го-
дах прошлого столетия. Важный вклад в во-
площение этой концепции в жизнь внес прези-
дент Соединенных Штатов Д. Ф. Кеннеди, 
выдвинувший в начале 60-х годов ХХ столетия 
концепцию государственной защиты прав по-
требителя. Согласно этой концепции, государ-
ство обязано активно вмешиваться во взаимо-
отношения между производителями товаров  
и услуг и потребителями на стороне последне-
го, ограждая его от недоброкачественной про-
дукции и взяв на себя защиту его прав. В этот 
же период был принят закон о защите прав по-
требителей. 

– Концепция маркетинга взаимодействия. 
Термин «маркетинг взаимодействия» имеет не-
сколько аналогов в виде таких понятий, как 
«маркетинг отношений», «маркетинг взаимоот-
ношений», «маркетинг партнерских отноше-
ний». Так, Ж.-Ж. Ламбен определяет маркетинг 
отношений как «систему маркетинга, которая 
стремится установить длительные и конструк-
тивные связи с покупателями» [4]. Более де-
тально принципы маркетинга отношений сфор-
мулированы М. Кристофером, А. Пейном и  
Д. Бэллантайном [5]. Ю. Н. Соловьева обосно-
вывает целесообразность использования имен-
но понятия «маркетинга взаимоотношений», 
трактуя его как «социальный процесс, способ-
ствующий созданию и поддержанию стабиль-
ных обменных связей между субъектами рынка 
с целью получения долгосрочной взаимной вы-
годы за счет удовлетворения потребностей сто-
рон и снижения транзакционных издержек» [6]. 
Маркетинг взаимодействия есть философия  
и инструментарий бизнес-партнеров, находя-
щихся в маркетинговом канале, используемый в 
совместной деятельности для удовлетворения 
потребителей, получая тем самым собственную 
выгоду [7]. Именно термин маркетинг взаимо-
действия, на взгляд автора, наиболее ярко под-
черкивает динамизм, взаимное влияние, взаи-
мозаинтересованность в получении общего ре-
зультата бизнес-партнеров. 

– Концепция социального маркетинга. Со-
циальный маркетинг – это изучение и формиро-

вание потребностей покупателей (потребите-
лей) и удовлетворение их более эффективными 
методами, чем конкуренты, при условии повы-
шения благосостояния всех членов общества 
[8]. Таким образом, социальный маркетинг пред-
ставляет собой механизм согласования потреб-
ностей и интересов потребителей, потребностей 
и интересов предприятия и потребностей и ин-
тересов общества. Такое понимание социально-
го маркетинга сложилось в процессе эволюции, 
сам термин «социальный маркетинг» был впер-
вые использован в 1971 г. и означал попытку 
применения принципов маркетинга и его тех-
ники для содействия решению социальных за-
дач, реализации социальных идей, а также  
в процессе социальных действий [9]. Тогда  
в сферу деятельности организаций все чаще 
стало вплетаться решение различных общест-
венных проблем. М. Брун и Дж. Тилмес писали: 
«Важнее, чем формальные критерии характери-
стики организации, является ее готовность  
к решению социальных задач, способность ор-
ганизации инициировать деятельность в облас-
ти социального маркетинга. Поэтому для оцен-
ки значения социального маркетинга необхо-
димо выявить относительное значение поста-
новки социальных вопросов» [10]. Как отмечает 
Ф. Котлер, «понятие социального маркетинга 
впоследствии получило более широкое приме-
нение. Оно, например, используется относи-
тельно «социально-ответственного маркетинга» 
бизнес-фирм или относительно любой марке-
тинговой деятельности некоммерческих орга-
низаций» [11]. Здесь он впервые помимо поня-
тий «социальный» и «социально-этичный мар-
кетинг» употребляет понятие «социально-
ответственный маркетинг». Для целей данного 
исследования будет использоваться обобщаю-
щее, как представляется, понятие «социальный 
маркетинг». 

В рамках настоящей работы наибольший ин-
терес представляет возможность использования 
современных концепций предпринимательства 
для закрытых территорий (пенитенциарных уч-
реждений). Очевидно, что применение этих кон-
цепций имеет свою специфику. И прежде, чем на 
основе проведенного выше анализа, оценивать 
возможность реализации данных концепций  
в условиях закрытой территории, следует уточ-
нить определения некоторых понятий. 

Термин «территория закрытого типа» ис-
пользовался еще в советском законодательстве 
(введен Постановлением Совета Республики Вер-
ховного Совета РСФСР от 19 октября 1990 года 



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

96 

«О городах и территориях РСФСР, находящих-
ся в условиях особого режима»). В современ-
ном российском законодательстве данный тер-
мин не содержится, однако предлагается ввести 
термин «территория закрытого типа» в научный 
оборот. Введение термина «территория закры-
того типа» обусловливается необходимостью 
формирования единой системы понятий «тер-
ритория», обладающих однородными призна-
ками посредством их классификации по этому 
основанию. Разделяя мнение И. В. Худяковой,  
в рамках настоящего исследования следует по-
нимать под термином «территория закрытого 
типа» территорию, для которой предусматрива-
ется разрешительный порядок допуска граждан 
и транспортных средств, устанавливается раз-
решительный порядок пребывания, проживания 
и хозяйственной (предпринимательской) дея-
тельности [12]. 

Понятие «пенитенциарная система» целесо-
образно использовать в качестве обобщающего 
термина для единого государственного право-
вого института. В дореволюционный период 
использовалось понятие «тюремная система»,  
в советский период – «исправительно-трудовая 
система», в современный период времени чаще 
всего применяют термин «уголовно-исполни-
тельная система» [13]. К пенитенциарным уч-
реждениям следует относить лагеря, тюрьмы, 
колонии и другие закрытые учреждения, пред-
назначенные для отбывания уголовных наказа-
ний осужденными, а также лиц, подозреваемых 
в совершении преступления в целях их времен-
ного содержания [14].   

Экономическая деятельность пенитенциар-
ных учреждений связана с оказанием всей со-
вокупности экономических услуг, включая ис-
полнение наказаний и содержание под стражей 
лиц, подозреваемых, обвиняемых и осужден-
ных, в рамках правового поля (Конституции, 
бюджетного, гражданского, налогового и уго-
ловно-исполнительного законодательства). При 
этом экономическая деятельность хозяйствую-
щих субъектов, созданных в пенитенциарной 
системе России, может быть реализована в ор-
ганизационно-правовых формах, имеющих раз-
личную экономическую основу, и осуществ-
ляться в виде производственной деятельности 
по выпуску продукции, оказанию услуг, выпол-
нению работ при обязательном привлечении 
осужденных (заключенных) к общественно по-
лезному труду. 

Роль и значение уголовно-исполнительной 
системы России в реализации важнейших 

функций государства – экономической безопас-
ности и социальной защищенности граждан оп-
ределили ее современный облик и место в сис-
теме социально-экономических отношений, 
создав предпосылки для рассмотрения пени-
тенциарной системы в качестве важнейшего со-
циально-экономического института. Таким об-
разом, пенитенциарная система, выступая в ка-
честве государственного социально-экономи-
ческого института, создает систему экономиче-
ских благ, обеспечивающих реализацию право-
охранительных и социально-экономических 
функций.  

Отказ от плановой экономики способство-
вал тому, что государственные учреждения ста-
ли самостоятельно осуществлять финансово-
хозяйственную деятельность. Стало развиваться 
государственное предпринимательство, в том 
числе и в исправительных учреждениях. Госу-
дарственное предпринимательство осуществля-
ется: а) коммерческими предприятиями госу-
дарственного сектора; б) хозяйственными субъ-
ектами, основанными на смешанной форме соб-
ственности; в) посредством формирования 
сферы рыночного предложения государствен-
ного капитала [15]. В современных условиях 
производственные подразделения уголовно-
исполнительной системы так же наделены пра-
вом осуществлять самостоятельную производ-
ственную деятельность, при этом в качестве 
субъекта предпринимательства выступает госу-
дарство в лице администрации исправительных 
учреждений, а осужденные рассматриваются 
как элементы системы предпринимательства, 
осуществляемого в условиях специфических 
ограничений [16]. 

Специфика ограничений заключается в на-
личии внутриорганизационных особенностей, 
связанных с лишением свободы и накладываю-
щих свой отпечаток на экономические механиз-
мы вовлечения осужденных в систему предпри-
нимательства. Необходимость развития пред-
принимательства при специфических ограниче-
ниях учреждений исполнения наказаний 
обусловлена, с одной стороны, недостаточно вы-
сокой конкурентоспособностью продукции, вы-
пускаемой производственными подразделения-
ми системы, с другой стороны, низкой трудовой 
мотивацией и заинтересованностью в трудовой 
деятельности лиц, отбывающих наказание. 

В основе существующей проблемы лежит 
несовершенство экономического механизма ре-
гулирования внутриорганизационного поведе-
ния, который не позволяет создать достаточной 
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заинтересованности осужденных в финансовых 
результатах осуществления предприниматель-
ской деятельности, необходимых для развития 
материально-технической базы и сокращения 
бюджетных дотаций. Исследование системы 
экономических и иных стимулов позволит соз-
дать научную основу для регулирования внут-
риорганизационного поведения осужденных на 
качественно новом уровне, и, как следствие, для 
увеличения финансовых результатов осуществ-
ления предпринимательской деятельности. Со-
ответственно, требуют своего исследования  
и систематизации внутриорганизационные осо-
бенности трудовой деятельности и мотивации 
лиц, отбывающих наказания в современных со-
циально-экономических условиях. 

Задачи развития материально-технической 
базы и проблемы снижения бюджетных дота-
ций, составляющих экономическую основу 
функционирования исправительных учрежде-
ний, возможно решать только при условии 
максимального вовлечения осужденных в сис-
тему предпринимательства, а одним из путей 
повышения заинтересованности осужденных  
в получении предпринимательского дохода яв-
ляется модернизация экономического меха-
низма регулирования внутриорганизационного 
поведения. 

Несмотря на специфику экономической дея-
тельности пенитенциарных учреждений, автор 
считает, в частности, возможным реализацию  
в условиях закрытой территории концепции со-
циального предпринимательства и концепции 
социального маркетинга. 

Концепция социального предприниматель-
ства в пенитенциарных учреждениях может ак-
тивно развиваться. Однако если для обычных 
предпринимательских структур социальный 
эффект от предпринимательской деятельности 
направлен в большей степени на решение 
внешних социальных проблем, то в пенитенци-
арных учреждениях при использовании рас-
сматриваемой концепции большее внимание 
необходимо уделить внутренней системе орга-
низации бизнеса. Другими словами, направлять 
социальный эффект необходимо на самих за-
ключенных, улучшая их социальные условия 
существования, повышая уровень их квалифи-
кации и т. д. Подобная позиция не отрицает на-
правление социальных инноваций пенитенци-
арного бизнеса на общество, однако без эффек-
тивной политики мотивации труда заключен-
ных направлять эффект на внешнюю социаль-
ную среду необходимо избирательно. 

Концепция социального маркетинга доста-
точно близка к концепции социального пред-
принимательства. Она также может быть ис-
пользована при осуществлении предпринима-
тельской деятельности в пенитенциарных учре-
ждениях. Основная проблема использования 
данной концепции заключается в том, что для ее 
реализации необходим труд квалифицированных 
маркетологов, способных провести маркетинго-
вый анализ, выявить потребности потребителей 
и дать профессиональные рекомендации относи-
тельно реализации маркетингового плана. Вряд 
ли на данный момент это возможно осуществить 
силами самих заключенных, которые, как прави-
ло, выполняют более простые работы, не тре-
бующие высокого уровня знаний и квалифика-
ции. Таким образом, развитие и эффективное 
использование концепции социального марке-
тинга для пенитенциарного бизнеса ложится на 
его организаторов. В таком случае встает вопрос 
о стимулах, которые будут мотивировать их раз-
вивать предпринимательство в пенитенциарных 
учреждениях на базе современных маркетинго-
вых знаний и технологий.  

Концепция маркетинга взаимодействия на 
сегодняшний день, на взгляд автора, так же мо-
жет быть отчасти востребована в условиях за-
крытых территорий с учетом специфики УИС. 
Маркетинг взаимодействия представляет собой 
плотное, долгосрочное и качественное общение 
с покупателем, чтобы изучить его потребности 
в мельчайших подробностях и впоследствии 
удовлетворить их. Отсюда вытекает ограничи-
вающий фактор использования рассматривае-
мой концепции – производство пенитенциар-
ными учреждениями продукции, которая явля-
ется стандартизированной, простой, в классиче-
ском исполнении (например, пожарные щиты, 
оконные и дверные блоки, окна ПВХ и т. д.), 
подобная номенклатура направлена на широкий 
круг потребителей. Также следует учитывать, 
что государство устанавливает требования и ог-
раничения по осуществлению предпринима-
тельской деятельности закрытых территорий. 
Однако данный подход должен быть направлен 
на взаимодействие между предпринимателями 
и администрацией исправительного учрежде-
ния, которые выступают в качестве бизнес-
партнеров, так как речь идет об обоюдном ин-
тересе сторон: для коммерческих структур – это 
получение прибыли, для исправительных учре-
ждений – получение инвестиций, развитие ин-
фраструктуры, самоокупаемость, работающие 
осужденные и их социальная адаптация. 
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В целом, на сегодняшний день пенитенци-
арная система в рамках предпринимательства 
решает более простые вопросы: не потерять 
существующий спрос на продукцию, сохранить 
качество на прежнем уровне и т. д. Несмотря на 
то, что решение данных проблем связано с ис-
пользованием современного инструментария,  
в том числе маркетингового, команда, которая 
будет заниматься подобными новшествами,  
в пенитенциарных учреждениях отсутствует. По-
этому современный начальник колонии, по сути, 
должен совмещать в себе множество качеств: 
быть эффективным менеджером, предпринимате-
лем, знать, как организовывать производство, 
развивать внебюджетную деятельность. Сегодня 
в российской УИС, в связи с планами по разви-
тию производства, предусмотрено получение до-
полнительного образования в сфере экономики 
для руководителей колоний и их заместителей, 
которое осуществляется на базе учебных заведе-
ний уголовно-исполнительной системы. 
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В целом, на сегодняшний день пенитенци-
арная система в рамках предпринимательства 
решает более простые вопросы: не потерять 
существующий спрос на продукцию, сохранить 
качество на прежнем уровне и т. д. Несмотря на 
то, что решение данных проблем связано с ис-
пользованием современного инструментария,  
в том числе маркетингового, команда, которая 
будет заниматься подобными новшествами,  
в пенитенциарных учреждениях отсутствует. По-
этому современный начальник колонии, по сути, 
должен совмещать в себе множество качеств: 
быть эффективным менеджером, предпринимате-
лем, знать, как организовывать производство, 
развивать внебюджетную деятельность. Сегодня 
в российской УИС, в связи с планами по разви-
тию производства, предусмотрено получение до-
полнительного образования в сфере экономики 
для руководителей колоний и их заместителей, 
которое осуществляется на базе учебных заведе-
ний уголовно-исполнительной системы. 

 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 
 

1. Шумпетер, Й. А. Теория экономического развития. 
Капитализм, социализм и демократия / Й. А. Шумпетер; 
предисл. В. С. Автономова; пер. с нем. В. С.Автономова, 
М. С. Любского, А. Ю. Чепуренко; пер. с англ. В. С. Авто-
номова, Ю. В. Автономова, Л. А. Громовой, К. Б. Козло-
вой, Е. И. Николаенко, И. М. Осадчей, И. С. Семененко,  
Э. Г. Соловьева. – М.: Эксмо, 2007. – С. 142; Найт, Ф. 
Риск, неопределенность и прибыль / Ф. Найт. – М.: Дело, 
2003; Кейнс Дж. М. Общая теория занятости, процента  
и денег // Избранное / Дж. М. Кейнс; вступ. статья Н. А. Ма-
кашевой. – М.: Эксмо, 2007; Мизес, Л. Человеческая дея-
тельность: трактат по экономической теории / Л. фон Ми-
зес; пер. с 3-го испр. англ. изд. А. В. Куряева. – Челябинск: 
Социум, 2008. – 878 с. 

2. Светуньков, М. Г. Предпринимательство и иннова-
ции / М. Г. Светуньков, С. Г. Светуньков. – Ульяновск: 
УлГТУ, 2010. 

3. Классическая философия качества. – 27.12.1999. – 
Режим доступа: (http://www.cfin.ru/management/iso9000/ 
iso9000 _classic.shtml) 

4. Ламбен, Ж.-Ж. Менеджмент, ориентированный на 
рынок / Ж.-Ж. Ламбен; пер. с англ.; под ред. В. Б. Колча-
нова. – СПб.: Питер, 2005. 

5. Амблер, Т. Практический маркетинг / Т. Амблер. – 
СПб: Питер, 1999. – 310 с. 

6. Соловьева, Ю. Н. Маркетинг взаимоотношений: 
маркетинговая компетентность и методология стратегиче-
ских альянсов / Ю. Н. Соловьева. – СПб.: Изд-во «Инфо-
да», 2005. – 123 с. 

7. Наумов, В. Н. Развитие принципов маркетинга взаи-
модействия для управления каналами сбыта / В. Н. Наумов // 
Проблемы современной экономики. – 2008. – № 2(26). 

8. Голодец, Б. М. Современная концепция социального 
маркетинга / Б. М. Голодец. – Режим доступа: 
http://www.mavriz.ru/articles/2001 

9. Kotler, P. Marketing-Management: Analyse, Plannung 
und Kontrolle / P. Kotler. – Stuttgart, 1982. – Р. 717.  

10. Bruhn, M. Social Marketing / M. Bruhn, J. Tilmes. – 
Stuttgart, 1989. – Р. 23. 

11. Kotler, P. Marketing-management: analysis, planning 
and control / P. Kotler. – London, 1980. – Р. 687. 

12. Худякова, И. В. Правовое положение закрытых ад-
министративно-территориальных образований: автореф. 
дис. ... канд. юр. наук: 12.00.02 «Конституционное право; 
Муниципальное право» / И. В. Худякова; науч. рук. Г. Р. Ха-
бибуллина. – Казань, 2003. – 25 с. 

13. Матвеева, Н. С. Государственное регулирование 
предпринимательства в производственном секторе уголов-
но-исполнительной системы России: автореф. дис. ... д-ра 
экон. наук : 08.00.05 / Матвеева Н. С. – Москва, 2011. – 41 с. 

14. Куропаткина, М. В тюрьме. Мульти Медиа. /  
М. Куропаткина. – Режим доступа: (http://fictionbook.ru/ aut-
hor/kuropatkina_marina_vladimirovna/prichudiy_v_tyurme/ read_ 
online.html?page=2) 

15. Рисин, И. Е. Государственная собственность и го-
сударственное предпринимательство / И. Е. Рисин, Э. В. Иск-
ренко, Ю. И. Трещевский , О. Ю. Клепикова. – Режим дос-
тупа: http://russeca.kent.edu/StateRegEcon/lecture3.html 

16. Калашников, Г. М. Развитие предпринимательства 
в условиях специфических ограничений: внутриорганиза-
ционный аспект: дис. ... канд. экон. наук: 08.00.05 / Г. М. Ка-
лашников; Тамб. гос. ун-т им. Г. Р. Державина. – Тамбов, 
2008. – 183 с. – Режим доступа:: http://www.dslib.net/ 

 
УДК 339.13 
ББК У65.01 

А. В. Евстратов, А. И. Бережнова 
 

ИНФРАСТРУКТУРА РОССИЙСКОГО РЫНКА ЭЛЕКТРОННЫХ ПЛАТЕЖНЫХ СИСТЕМ 
 

Волгоградский государственный технический университет 
 

Статья посвящена исследованию инфраструктуры российского рынка электронных платежных систем. 
В статье выводится понятие инфраструктуры и ее основных признаков, анализируется понятие рыночной 
инфраструктуры с позиции системного подхода. Авторы рассматривают инфраструктуру рынка электрон-
ных платежных систем, оценивают ее эффективность и составляют рекомендации по ее повышению. 

Ключевые слова: инфраструктура, рынок электронных платежных систем, оценка эффективности, кла-
стер, бизнес-инкубатор, государственно-частное партнерство. 

 

A. V. Evstratov, A. I. Berezhnova 
 

THE INFRASTRUCTURE OF THE RUSSIAN MARKET OF ELECTRONIC PAYMENT SYSTEMS 
 

Volgograd State Technical University 
 

The article deals with investigating the infrastructure of the Russian market for electronic payment systems. The 
authors introduce the concept of infrastructure and its main characteristics, and analyze the concept of market infra-
structure in the context of the systems approach. The authors view the infrastructure of electronic payment systems, 
evaluate its efficiency and give recommendations for their improvement. 

Keywords: infrastructure, market for electronic payment systems, performance efficiency evaluation, cluster, 
business incubator, public private partnership. 



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

99

 

Развитие электронных платежных систем, 
призванное решить комплексную задачу нара-
щивания ассортимента финансовых услуг  
и скорости совершения расчетов, с одной сто-
роны, и ускорения оборачиваемости оборотных 
средств и темпов экономического развития –  
с другой, требует адекватного развития инфра-
структурного комплекса, обеспечивающего эф-
фективное функционирование электронных 
платежных систем. В условиях быстрого роста 
запросов потребителей в электронных платеж-
ных системах должны стремительно развивать-
ся не только удовлетворяющие эти запросы ин-
новации, но и комплекс взаимосвязанных 
структур, обслуживающих и обеспечивающих 
реализацию инновационной деятельности – ин-
новационная инфраструктура. При этом инно-
вационная инфраструктура должна из сдержи-
вающего на сегодня фактора развития превра-
титься в ключевой фактор инновационного раз-
вития электронных платежных систем. 

 

Понятие инфраструктуры 
 

В современной экономической литературе 
существуют различные трактовки понятия «ин-
фраструктура». Одно из наиболее ранних в рос-
сийской экономической науке определений по-
нятия «инфраструктура», раскрывающих его 
сущность, дано ученым-экономистом Г. Я. Ки-
перманом. «Инфраструктура – совокупность 
учреждений, организаций, государственных  
и коммерческих предприятий и служб, обеспе-
чивающих нормальное функционирование рын-
ка товаров, рынка капиталов и других рынков» 
[5, с. 32]. 

С экономической точки зрения впервые 
сущность инфраструктуры была рассмотрена  
К. Марксом в вопросе общего, частного и еди-
ничного разделения труда. Он, в частности, пи-
сал: «Если иметь в виду лишь самый труд, то 
разделение общественного производства на его 
крупные роды, каковы земледелие, промыш-
ленность и т. д., можно назвать общим разделе-
нием труда, распадение этих родов производст-
ва на виды и подвиды – частным... разделением 
труда, а разделение труда внутри мастерской – 
единичным» [1, с. 28]. Таким образом, именно 
К. Маркс заложил основу для понимания ин-
фраструктуры как социально-экономической 
системы, которая создает необходимые общие 
условия для всего общественного производст-
ва, связывая между собой все профильные 
предприятия, и представляет собой фундамент 
для экономики.  

Ученый-экономист А. Г. Грязнова опреде-
ляет инфраструктуру экономики как «совокуп-
ность отраслей и видов деятельности, обслужи-
вающих производство и хозяйство в целом, 
создающих для них как бы общий фундамент, 
опору» [14, с. 37]. Авторы А. А. Амбарцумов и 
Ф. Ф. Стерликов представляют инфраструктуру 
как «взаимосвязанный комплекс отраслей хо-
зяйства, которые обеспечивают общие условия 
производства и жизнедеятельности людей»  
[2, с. 100]. 

Ученые-экономисты А. Н. Ильченко и Е. А. Аб-
рамова понятие «инфраструктура» рассматри-
вают как «совокупность отраслей хозяйства, 
оказывающих разнообразные услуги производ-
ственного характера или по обслуживанию на-
селения» [9, с. 28]. Автор С. С. Носова делает 
акцент на то, что инфраструктура «обеспечива-
ет общие условия производства», которые  
в свою очередь «необходимы для эффективного 
развития экономики» [8, с. 36]. 

Согласно В. И. Степанову, О. В. Рыкали-
ной, инфраструктура представляет собой ком-
плекс субъектов хозяйствования различных 
уровней управления и видов деятельности  
в сфере услуг, обеспечивающих жизнедеятель-
ность человека, общества и материального 
производства [15, с. 115]. Наиболее общее оп-
ределение инфраструктуры представлено уче-
ным Э. Бевентером и фон И. Хампе. «Инфра-
структура – это совокупность элементов, обес-
печивающих бесперебойное функционирование 
взаимосвязей объектов и субъектов данной сис-
темы» [3, с.74]. Это определение подчеркивает 
системный характер инфраструктуры. 

Помимо общего понятия «инфраструктура» 
в некоторых источниках выделяется также ры-
ночная инфраструктура – «совокупность пред-
приятий, учреждений, организаций, которые 
обеспечивают стабильное развитие и функцио-
нирование рыночного механизма, непрерывное 
движение товаров в сферах общественного 
воспроизводства» [1, с. 31]. В рамках системно-
го подхода рыночная инфраструктура, может 
быть представлена в виде комплексной систе-
мы (рис. 1). 

Как видно из рис. 1, рыночная инфраструк-
тура состоит из ряда подсистем. Политико-
правовая инфраструктура создает законода-
тельную базу и определяет политико-правовые 
основы функционирования рынка. Производ-
ственно-финансовая инфраструктура обеспе-
чивает необходимые ресурсы для производства 
товаров и услуг на рынке: финансовые ресурсы, 
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выраженные в инвестициях, кредитах и собст-
венных средствах предпринимателей, а также 

производственные мощности, выраженные  
в оборудовании, зданиях и сооружениях. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Рыночная инфраструктура 
 

И с т о ч н и к : авт. 

 
Интеллектуальная инфраструктура обес-

печивает рынок человеческим капиталом и 
включает в себя кадровое обеспечение рынка 
как на уровне управления и предприниматель-
ства, создавая необходимые условия для гене-
рирования новых идей, так и на уровне испол-
нения, обеспечивая рынок рабочей силой дос-
таточной квалификации. 

Инфраструктура менеджмента и марке-
тинга определяет основы управления предприя-
тиями, действующими на рынке (технологии уп-
равления), организацию хозяйственной деятель-
ности в части кооперации, специализации, соче-
тания аутсорсинга и инсорсинга, а также основы 
маркетинга, представляющие собой возможности 
проведения маркетинговых исследований, разви-

тия организационно-экономических механизмов. 
Технологическая инфраструктура обеспе-

чивает рынок технологиями производства  
и представляет собой информационный ресурс, 
позволяющий определить перспективные на-
правления развития инновационной деятельно-
сти, технологическую составляющую, коммер-
циализацию результатов научно-технических 
разработок. 

Таким образом, при анализе определений 
инфраструктуры можно выделить три ее ос-
новных свойства (рис. 2). Первое свойство ин-
фраструктуры состоит в том, что она представ-
ляет собой «совокупность отраслей, предпри-
ятий и организаций, входящих в эти отрасли» 
либо создание определенных условий. Второе 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Свойства инфраструктуры 
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свойство заключается в том, что инфраструкту-
ра призвана обеспечить нормальное функцио-
нирование производства или экономики в це-
лом. Третье свойство заключается в том, что 
инфраструктура оказывает влияние на жизне-
деятельность населения. 

На основе ключевых свойств можно сфор-
мулировать определение: инфраструктура – это 
совокупность отраслей хозяйства, призванных 
создавать и обеспечивать организационно-
экономические, социальные и юридические ус-
ловия для нормального функционирования 
экономики и обеспечения качественной жизне-
деятельности людей. 

Инфраструктура играет важную роль в эко-
номике. Профессор экономики В. В. Кафидов 
даже выделяет такое понятие, как «инфраструк-
турный капитал», «основная роль которого за-
ключается в обеспечении надежности и качества 
услуг» [11, с. 36]. Баланс между факторами про-
изводства и распределением инвестиций между 
производственным и инфраструктурным капи-
талом является требованием оптимизации дол-
госрочного экономического роста. 

 

Инфраструктура рынка электронных  
платежных систем 

 

Рынок электронных платежных систем – 
это рынок систем безналичных расчетов, про-
изводимых посредством использования инфор-
мационно-коммуникационных технологий, элект-
ронных носителей информации, в том числе 
платежных карт, а также иных технических 
устройств [17, с. 91]. Существует четыре ос-
новных вида электронных платежных систем: 
банковские карты, онлайн-банкинг, мобильный 
банкинг и электронная валюта [5, с. 46], для 
каждого из которых необходима собственная 
инфраструктура (см. таблицу). 

Инфраструктура обслуживания банковских 
карт представляет собой систему банковских 

офисов, банкоматов, платежных терминалов, 
терминалов пунктов выдачи наличных денег, 
банковских счетов. Основу инфраструктуры 
онлайн-банкинга составляет система интернет-
сервиса, представляющая собой личный кабинет 
пользователя данной услуги, которая обеспечи-
вает совершение операций. Для хранения де-
нежных средств используются банковские счета, 
а для снятия или внесения денег на счет исполь-
зуются банкоматы или банковские офисы. Для 
пользования онлайн-банкингом необходимо на-
личие компьютера и доступ в Интернет. 

Для осуществления мобильного банкинга 
необходимо наличие мобильного телефона. 
Основу инфраструктуры мобильного банкинга 
составляет система онлайн-управления денеж-
ными средствами, представляющая собой при-
ложение для мобильного телефона. В роли 
идентификатора пользователя в данной системе 
выступает номер его мобильного телефона. 
При этом для входа в «личный кабинет» ис-
пользуется постоянный пароль, а для подтвер-
ждения платежей можно активировать SMS-
уведомления. Пополнение баланса возможно  
с помощью терминалов или банков-партнеров. 
Для расчетов посредством мобильного банкин-
га могут выпускаться виртуальные банковские 
карты. Снятие наличных осуществляется в бан-
комате любого банка. 

Основу электронной валюты составляет сис-
тема интернет-сервиса. Она используется для 
оплаты товаров и услуг в интернет-магазинах 
или магазинах-партнерах. Для пользования дан-
ной системой необходимо наличие компьютера  
и доступ в Интернет. Для подтверждения сделки 
используется платежный пароль или одноразо-
вый SMS-пароль. Пополнить электронный ко-
шелек можно с помощью беспроцентного пере-
вода с банковских карт, платежных терминалов, 
других электронных кошельков или в отдельных 
случаях – в почтовых отделениях. 

 
Инфраструктура электронных платежных систем 

 

Инфраструктура данного вида ЭПС 
Вид ЭПС 

Основная Дополнительная, созданная для удобства 

Банковские карты 
Банкоматы, платежные терминалы, терминалы 
пунктов выдачи наличных денег, банковские счета, 
банковские офисы 

– 

Онлайн-банкинг Системы интернет-сервиса, банкоматы, банковские 
офисы, банковские счета, компьютеры, Интернет – 

Мобильный банкинг 
Системы онлайн-управления денежными средства-
ми лицевые телефонные счета абонентов, мобиль-
ные телефоны 

Платежные терминалы, банковские 
счета, банкоматы, банковские офисы 

Электронная валюта Системы интернет-сервиса, интернет-магазины, 
компьютеры, Интернет 

Магазины-партнеры, банковские счета, 
банкоматы, банковские офисы, платеж-
ные терминалы, почтовые отделения 

 

И с т о ч н и к : авт. 
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Таким образом, инфраструктура рынка элек-
тронных платежных систем характеризуется: 
доступностью Интернета; доступностью мо-
бильной связи; распространенностью банков-
ских карт; развитостью системы банкоматов  
и платежных терминалов; разнообразием видов 
электронных валют, систем мобильного бан-
кинга и онлайн-банкинга. 

Следует также отметить, что функционирова-
ние рынка электронных платежных систем не-
возможно без квалифицированных специалистов, 
обслуживающих данный рынок. Это специали-
сты в области информационных технологий, ко-
торые разрабатывают программное обеспечение 
для электронных платежных систем, а также об-
служивают технические устройства (банкоматы, 
терминалы, компьютеры); специалисты в области 
экономики и финансов, занятые в банковском 
секторе; маркетологи, которые отслеживают из-
менения спроса и направляют развитие рынка 
электронных платежных систем в зависимости от 
потребностей рынка. 

Важную роль в формировании инфраструк-
туры электронных платежных систем играет 

Центральный банк Российской Федерации. Его 
роль в формировании инфраструктуры рынка 
электронных платежных систем заключается: 

– в исследовании потребностей рынка; 
– установлении четких приоритетов разви-

тия платежной системы; 
– содействии развитию рынка электронных 

платежных систем; 
– обеспечении правовой определенности 

рынка электронных платежных систем; 
– обеспечении устойчивости национальной 

валюты; 
– обеспечении комплексности националь-

ной платежной системы. 
Таким образом, инфраструктурное обеспече-

ние рынка электронных платежных систем вклю-
чает в себя технические средства, такие как бан-
коматы, терминалы, программное обеспечение  
и т. д., обслуживающих специалистов, которые со-
здают и поддерживают в рабочем состоянии дан-
ные средства, Центральный банк Российской Фе-
дерации, контролирующий работу данного рынка. 
Инфраструктурное обеспечение рынка электрон-
ных платежных систем представлено на рис. 3. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 3. Заинтересованные стороны в создании инфраструктуры электронных платежных систем 

 

И с т о ч н и к : авт. 

 
Обозначенные элементы инфраструктурно-

го обеспечения рынка электронных платежных 
систем тесно взаимосвязаны и представляют 
собой систему. В создании инфраструктуры 
рынка электронных платежных систем заинте-
ресованы следующие субъекты: 

– создатели электронных платежных систем 
(банки, операторы сотовой связи, создатели 
электронных валют); 

– торговые организации, оплата товаров и 
услуг которых производится с использованием 
электронных платежных систем; 

– государство в лице Центрального банка 
Российской Федерации и других организаций, 
контролирующих деятельность рынка элек-
тронных платежных систем; 

– пользователи электронных платежных 
систем. 

Все обозначенные субъекты преследуют раз-
ные интересы и выполняют разные функции. 

Как видно из рис. 3, пользователи элек-
тронных платежных систем, заинтересованные 
в доступе к удобным инструментам оплаты по-
купки, предъявляют спрос на электронные пла-
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тежные системы; организации, заинтересован-
ные в привлечении клиентов и создании усло-
вий для упрощения оплаты покупки, заключа-
ют договора с создателями электронных пла-
тежных систем, которые заинтересованы в при-
влечении денежных средств. Государство, 
заинтересованное в повышении прозрачности 
экономики, создает законы, регулирующие дея-
тельность рынка электронных платежных сис-
тем и контролирует данный рынок в лице Цен-
трального банка и других уполномоченных ор-
ганизаций. Все субъекты формирования инфра-
структуры рынка электронных платежных 
систем находятся во взаимодействии друг с дру-
гом в рамках системы. 

Так как инфраструктура сама по себе не 
создает экономический потенциал, а только 
способствует росту производительности труда 
и частного капитала, то дефицит последних не 
позволяет оценить эффект инфраструктуры. 
Использование в эмпирических оценках физи-
ческих характеристик инфраструктурного ка-
питала без учета степени удовлетворенности 
потребителей, которая включает внедрение ин-
новаций, совершенство менеджмента, эффек-
тивность эксплуатации существующих мощно-
стей, искажает его реальную оценку [11, с. 36]. 

Проведенные многочисленные исследова-
ния показали, что эффект роста на 1 % эффек-
тивности использования инфраструктуры в семь 
раз больше влияния 1 %-ного увеличения инвес-
тиций в инфраструктуру [12, с. 78]. Кажущийся 
дефицит услуг инфраструктуры, в конечном 
счете, объясняется не необходимостью инвести-
ций в ее расширение, а потребностью в улуч-
шении качества услуг и эффективности эксплуа-
тации. В конечном итоге проблема заключается 
в отсутствии эффективного менеджмента. В ре-
зультате присоединения Российской Федерации 
к ВТО ожидается развитие инфраструктуры 
рынка российских электронных платежных сис-
тем [6, с. 57; 7, с. 77; 2, c. 64], а также повышение 
его конкурентоспособности [4, с. 38; 5, с. 41].  

Основная проблема формирования крите-
риев эффективности инфраструктуры рынка 
электронных платежных систем заключается  
в том, что на сегодняшний день не существует 
единой и достаточно достоверной методики 
определения экономической эффективности 
функционирования и имущественной оценки 
(стоимости бизнеса) электронных платежных 
систем. 

Дело в том, что состав показателей, кото-
рый может быть рекомендован для оценки эф-

фективности функционирования, а также стои-
мостной (имущественной) оценки электронных 
платежных систем, существенно отличается от 
комплекса аналогичных групп показателей для 
оценки эффективности традиционных платеж-
ных систем. Это обусловлено их разнообраз-
ными организационно-экономическими и тех-
нико-технологическими особенностями. 

Традиционные показатели оценки эффектив-
ности электронных платежных систем условно 
можно разделить на три основные группы: 

– показатели оценки эффективности созда-
ния электронной платежной системы (оценка 
эффективности инвестиционного проекта по 
разработке системы); 

– показатели оценки эффективности функ-
ционирования электронной платежной системы; 

– показатели оценки стоимости электрон-
ной платежной системы (оценки бизнеса). 

Для электронных платежных систем, кото-
рые не только в отечественной, но и в зарубеж-
ной практике в значительном проценте случаев 
не получают на протяжении нескольких лет  
в результате своей коммерческой деятельности 
прибыль, применение общепринятых показате-
лей, используемых для оценки эффективности 
бизнес-проектов, является малоинформативным.  

Основной причиной является недостаточ-
ное доверие потребителей данным системам, 
поэтому многие системы в первые годы функ-
ционирования нацелены только на то, чтобы 
удержаться на целевом рынке, приобрести не-
обходимый опыт и получить доверие потреби-
телей. Лишь после этого электронные платеж-
ные системы ориентируются на получение 
прибыли. 

Таким образом, для оценки эффективности 
инфраструктуры рынка электронных платеж-
ных систем, не имеющих прибыли на протяже-
нии значительного периода времени, необхо-
димы специальные показатели и методика рас-
четов. В качестве такой методики можно  
использовать методику оценки систем элек-
тронной коммерции А. А. Тян, так как данные 
системы обладают аналогичными электронным 
платежным системам особенностями и харак-
теристиками [16, с. 15–18].  

В данной методике в основу формирования 
критериев эффективности инновационной ин-
фраструктуры систем электронной коммерции 
положены принципы учета функциональных, 
эксплуатационных и ценовых показателей,  
а также их динамики. Комплексный критерий 
эффективности инфраструктуры систем элек-
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тронных платежных систем в работе предложен 
в виде: 

                      Кэфф=Кфункц*Кэксп*Кэкон,                (1) 

где Кфункц – групповой критерий функциональ-
ной эффективности инновационной инфра-
структуры системы, определяемый из соотно-
шения: 

                  Кфункц=(Ффакт/Фэталон)*Сбал,              (2) 

где Ффакт – фактическое значение функциональ-
ных возможностей системы; Фэталон – эталонное 
значение функциональных возможностей сис-
темы; Сбал – сбалансированность системы.  

Кэксп – это групповой критерий эксплуата-
ционной эффективности инновационной ин-
фраструктуры системы, определяемый из соот-
ношения: 

Кэксп=[Нфакт/Нэталон]*Совм*[(Ипотенц-Ифакт)/ 

Ифакт]*[(Епотенц-Ефакт)/Ефакт],  (3) 

где Нфакт,Нэталон – фактическая и эталонная экс-
плуатационная надежность системы; Совм – 
совместимость инфраструктуры системы; Ипотенц, 
Ифакт – фактическое и эталонное инновационное 
развитие системы; Епотенц,Ефакт – потенциальная 
и фактическая емкость рынка, отражающая 
возможности наращивания обслуживаемого 
системой сегмента рынка.  

Кэкон – это групповой критерий экономиче-
ской эффективности инновационной инфра-
структуры системы, определяемый из соотно-
шения: 

Кэкон=(Сфакт/Сэталон)*(Рфакт/ 

Рэталон)*(ВИфакт/ВИэталон),  (4) 

где Сфакт,Сэталон – фактическая и эталонная сто-
имость создания инфраструктуры системы; 
Рфакт, Рэталон – фактическая и эталонная рента-
бельность инфраструктуры системы; ВИфакт, 
ВИэталон – фактический и эталонный возврат ин-
вестиций в инфраструктуру системы. 
 

Оценка эффективности инфраструктуры  
российского рынка электронных  

платежных систем 
 

Фактические функциональные возможности 
российского рынка электронных платежных си-
стем можно оценить на 0,4, так как около 40 % 
товаров и услуг можно оплатить с использова-
нием электронных платежных систем. Эталон-
ные функциональные возможности рассматри-
ваемого рынка равны 1, так как в идеале воз-
можно массовое распространение безналичных 
расчетов. Сбалансированность системы можно 

оценить на 0,3, так как различные виды элек-
тронных платежных систем практически не 
связаны между собой. Таким образом, получа-
ется следующее значение группового критерия 
функциональной эффективности инновацион-
ной инфраструктуры российского рынка элек-
тронных платежных систем: 

                 Кфункц=(0,4/1)*0,3=0,120.            (5) 

Фактическая эксплуатационная надежность 
российских электронных платежных систем 
может быть оценена на 0,5, так как вероятность 
взлома системы составляет около 50 %. Эта-
лонная эксплуатационная надежность таких 
систем равна 0,8, так как обеспечить их 100 %-
ную безопасность не представляется возмож-
ным. Совместимость инфраструктуры системы 
составляет около 0,2, потому что взаимозаме-
няемость элементов инфраструктуры различ-
ных видов электронных платежных систем 
очень низкая. 

Фактическое инновационное развитие рос-
сийского рынка электронных платежных сис-
тем может быть оценено на 0,6, так как рынок 
динамично развивается, хотя и отстает от аме-
риканского и европейского рынков. Потенци-
альное инновационное развитие рынка равно 1, 
так как инновационный потенциал данного 
рынка очень велик, а рынок находится на ста-
дии зарождения. Потенциальная емкость рынка 
равна 1, так как в идеале рынок может охватить 
100 % пользователей. Фактическая емкость 
рынка составляет около 0,7, потому что при-
мерно 70 % населения России является пользо-
вателями электронных платежных систем. 

Таким образом, получается следующее зна-
чение группового критерия эксплуатационной 
эффективности инновационной инфраструкту-
ры российского рынка электронных платежных 
систем: 

Кэксп=[0,5/0,8]*0,2*[(1-0,6)/ 

0,6]*[(1-0,7)/0,7]=0,035     (6) 

Фактическая стоимость создания инфра-
структуры системы может быть оценена на 0,7, 
так как создание инфраструктуры рынка элек-
тронных платежных систем обходится доста-
точно дорого. Эталонная стоимость создания 
инфраструктуры системы равна 1. Фактическая 
рентабельность инфраструктуры системы со-
ставляет около 0,6, так как возможности систе-
мы используются примерно на 60 %. Эталонная 
рентабельность инфраструктуры системы рав-
на 1. Фактический возврат инвестиций в инфра-
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структуру системы составляет около 0,8. Эта-
лонный возврат инвестиций равен 1. 

Таким образом, получается следующее зна-
чение группового критерия экономической эф-
фективности инновационной инфраструктуры 
российского рынка электронных платежных 
систем: 

      Кэкон=(0,7/1)*(0,6/1)*(0,8/1)=0,336        (7) 

Получается следующее значение комплекс-
ного критерия эффективности инфраструктуры 
систем электронных платежных систем: 

       Кэфф=0,120*0,035*0,336=0,001.            (8) 

Такое низкое значение критерия эффектив-
ности свидетельствует о том, что рынок элек-
тронных платежных систем находится на на-
чальной стадии своего развития, поэтому пока 
не получил широкого признания потребителей. 
Для создания электронных платежных систем 
необходимы значительные финансовые ресур-
сы, при этом срок окупаемости данных систем 
составляет десятки лет. Инновационный харак-
тер рынка обусловливает наличие высоких рис-
ков, препятствующих привлечению долгосроч-
ных инвестиций в инфраструктуру рынка элек-
тронных платежных систем. 

 
Рекомендации по повышению эффективности 

инфраструктуры рынка электронных  
платежных систем 

 

Для повышения эффективности инфра-
структуры рынка электронных платежных сис-
тем, характеризующегося высокими финансо-
выми барьерами входа на рынок, высокими ин-
вестиционными рисками и высоким уровнем 
конкуренции, необходимо создание бизнес-
инкубатора. 

Бизнес-инкубатор представляет собой «не-
кую организацию, создающую все необходи-
мые условия для осуществления предпринима-
тельской деятельности» [3, с. 10]. Его основной 
задачей является поддержка вновь созданных 
предприятий. Бизнес-инкубаторы выполняют 
функции, связанные с обслуживанием пред-
принимательских структур, а также предостав-
ляют консалтинговые и организационно-
технические услуги. Это особенно для малых 
начинающих предприятий, выходящих на ры-
нок электронных платежных систем, так как 
бизнес-инкубатор сможет обеспечить им необ-
ходимую финансовую поддержку, а также по-
может организовать деятельность и наладить 
технологию. 

Для повышения эффективности инфра-
структуры исследуемого рынка можно также 
порекомендовать создание отраслевого класте-
ра электронных платежных систем. Под отрас-
левым кластером понимается «сотрудничество 
между фирмами, в процессе которого они 
взаимодействуют по всем направлениям, вклю-
чая дистрибьюторские сети, сеть поставщиков, 
конечных потребителей, производственный 
процесс, выступая основой для внедрения но-
вых технологий и всеобщего повышения эф-
фективности деятельности» [13, с. 55]. 

Для кластера характерно наличие верти-
кальной и горизонтальной кооперации, прямых 
и непрямых связей внутри кластера. Личные 
взаимосвязи, возникающие в рамках кластера, 
особенно важны для небольших гибких пред-
приятий, удовлетворяющих потребности новых 
рыночных сегментов.  

Преимуществами создания кластера являются 
обмен технологиями, знаниями, рост квалифика-
ции среди трудовых ресурсов в смежных отрас-
лях, преимущества агломераций и социальная 
инфраструктура. Создание отраслевых кластеров 
может служить инструментом направления от-
расли и повышения отраслевой занятости. При 
создании кластера происходит заполнение сег-
ментов с низкой занятостью внутри отрасли для 
обеспечения непрерывности и бесперебойности 
производственного процесса. Помимо роста заня-
тости кластеризация может стимулировать кон-
куренцию на региональном уровне, что в итоге 
повысит экономический рост отрасли. 

Другим положительным результатом созда-
ния кластеров является диверсификация отрас-
лей на экономической основе путем развития 
сети поставщиков или смежных производства, 
обеспечивающих нужды крупных фирм и лиде-
ров кластера. Последний аргумент в пользу 
кластерной политики промышленного развития 
связан с экономической устойчивостью такой 
структуры, что является результатом горизон-
тальной или вертикальной интеграции, повы-
шающей восприимчивость к изменениям эко-
номической среды. 

Несмотря на очевидные преимущества кла-
стерной промышленной политики, во многих 
развитых странах мира, таких как США, кла-
стеры только начинают фигурировать в отрас-
левых программах развития как основной инст-
румент повышения конкурентоспособности от-
расли Чаще всего процесс выявления кластеров 
используется для идентификации уровня эко-
номической активности в отрасли. 
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Создание кластера электронных платежных 
систем позволит наладить хозяйственные связи, 
более эффективно использовать ресурсы, обес-
печить взаимную поддержку предприятий в рам-
ках кластера, их гибкость, адаптивность и устой-
чивость к изменениям внешней среды, внутрен-
няя конкуренция обеспечит развитие кластера. 

Для повышения эффективности инфра-
структуры рынка электронных платежных сис-
тем можно порекомендовать изменение формы 
собственности – создание предприятий на ос-
нове государственно-частного партнерства, яв-
ляющегося эффективным инструментом созда-
ния и обновления инфраструктуры. Следует 
отметить, что такую форму собственности це-
лесообразно формировать, когда государство 
возьмет курс на сокращение наличной денеж-
ной массы и полномасштабное формирование 
национальной системы безналичных расчетов.  

Преимуществами государственно-частного 
партнерства являются: 

1. Долгосрочность обеспечения и предос-
тавления услуг и снижение государственных 
расходов. Учитывая значительные расходы го-
сударственного бюджета на содержание налич-
ной денежной массы, делегирование полномо-
чий денежной эмиссии является перспектив-
ным направлением модернизации экономики и 
повышения ее эффективности. 

2. Оптимальное распределение рисков. При 
применении данной схемы, разделение рисков 
проекта между государством и частным партне-
ром строится на принципах лучшей управляемо-
сти, то есть каждая из сторон принимает на себя 
только те риски, которыми она может управлять 
наиболее эффективно. На рынке электронных 
платежных систем частный бизнес примет на се-
бя риски, связанные с функционированием дан-
ных систем, а государство будет выполнять кон-
тролирующую функцию, устанавливая лимиты 
эмиссии безналичных денежных средств. 

3. Возможность реализации большого числа 
проектов и внедрение инновационных решений 
и опыта частных инвесторов. За счет государ-
ственной поддержки и гарантии спроса на элек-
тронные платежные системы, обеспеченной го-
сударственным регулированием национальной 
платежной системы, электронные платежные 
системы получат новое развитие. Государст-
венное участие повысит инвестиционную при-
влекательность данных систем, что также будет 
способствовать развитию данного рынка. 

4. Повышение качества предоставляемых ус-
луг. Конкурсный порядок заключения согла-

шений государственно-частного партнерства 
обеспечивает подбор наиболее квалифициро-
ванных представителей бизнеса, а автономность 
сторон государственно-частного партнерства 
снижает степень влияния политических факто-
ров на принятие решений в рамках их реализа-
ции, что позволяет действовать участникам 
партнерства в экономически независимой и бо-
лее профессиональной манере. На рынке элек-
тронных платежных систем это позволит ото-
брать наиболее перспективные и надежные сис-
темы для государственного участия в их бизне-
се. Это позволит поддержать наиболее 
перспективные организации, а также проинфор-
мировать пользователей о наиболее надежных 
электронных платежных системах [10, с. 57]. 

Наряду с достоинствами реализация проектов 
государственно-частного партнерства сопряжено 
с определенными трудностями, а именно: 

1. Сложность структурирования отношений 
между участниками проекта государственно-
частного партнерства. Без соответствующего 
законодательства (или его недостаточной про-
работки) детальное рассмотрение прав и обя-
занностей каждой из сторон должно осуществ-
ляться непосредственно в контракте, что суще-
ственно затрудняет процесс его реализации на 
начальном этапе. Неопределенность полномо-
чий государства и частного бизнеса на рынке 
электронных платежных систем потенциально 
может привести к параличу финансовой систе-
мы страны. 

2. Вероятность потери государством кон-
троля над стратегически важными объектами 
или излишняя ограниченность возможностей 
частной стороны. На рынке электронных пла-
тежных систем это потенциально может при-
вести к потере государственного контроля над 
выпуском денежных средств, к неконтролируе-
мой инфляции, финансовому кризису и вынуж-
денной девальвации. 

Однако, обращаясь к опыту зарубежных 
стран, стоит отметить, что вышеперечисленные 
недостатки можно устранить при реалистичной 
оценке экономической целесообразности и пра-
вильной координации работы всех участников 
проекта. 

 

Заключение 
 

Инфраструктура российского рынка элек-
тронных платежных систем на сегодняшний 
день развита недостаточно для того, чтобы 
данные системы получили массовое распро-
странение в России. Слабая законодательная 
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база и недоверие пользователей тормозят раз-
витие рынка и обусловливают низкую эффек-
тивность его инфраструктуры. Для повышения 
эффективности инфраструктуры исследуемого 
рынка возможно создание бизнес-инкубатора 
для поддержки новых предприятий на рынке, 
отраслевого кластера электронных платежных 
систем, а также создание проекта государст-
венно-частного партнерства для повышения 
инвестиционной привлекательности рынка  
и для повышения доверия населения к элек-
тронным платежным системам. 
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Сегодня наиболее актуально встал вопрос 
имиджа региона и его инвестиционной привле-
кательности. Для того, чтобы выделиться на 
фоне других регионов и привлечь к территории 
инвесторов, необходимо определиться с нишей, 
к которой будет относиться конкретный реги-
он, выбрать правильную стратегию развития,  
а также провести анализ сильных и слабых сто-
рон территории. 

Все вышеперечисленное входит в обязанно-
сти маркетинга для любой компании, то же са-
мое можно применить и относительно регионов. 

Ученые выделяют следующие ведущие це-
ли в региональном маркетинге: 

– увеличение конкурeнтного потенциала 
расположeнных в регионе компаний промыш-
ленности и сфeры услуг; 

– повышение уровня идeнтификации граж-
дан со своeй тeрриторией проживания; 

– привлeчение для региона новых компаний; 
– создание более высокого уровня извeст-

ности по сравнению с региональным. 
Цели второго порядка: улучшение управле-

ния, повышение культурной привлекательности 
и улучшение инфраструктуры региона.  

Достижeние дaнных цeлей даeт возмож-
ность применять ограничeнные ресурсы с боль-

шей пoлезностью и ориентированностью на це-
левые группы. При этом подрaзумевается ре-
шение слeдующих задач: 

– бoлее точная фoрмулировка отдельных 
признаков для оценки региона; 

– цели региoнального маркетинга дoлжны 
быть долгосрочными и реально достижимыми; 

– содержание маркeтинга региона должно 
быть довeдено до граждан в наименьшие сроки; 

– направленность на интерeсы граждан и ин-
вестиционный потенциал должна быть главной 
для региональных органов власти и региона; 

– мaркетинг городoв и других нaселенных 
пунктов представляет составную часть общего 
регионального мaркетинга. 

На рис. 1 представлены стратегические на-
правления маркетинга региона. 

• Маркетинг имиджа – формирование, раз-
витие и распространение позитивного образа 
региона. По сравнению с другими направлени-
ями такая стратегия нeдорогая, но требующая 
опрeделенных затрат [1]. Зaтраты стратeгии во 
многом зaвисят от уже сложившегося имиджа  
и актуального полoжения дел в регионе. 

• Маркетинг достoпримечательностей – 
является приложением к маркетингу имиджa. 
Для привлeчения туристов тeрритория приме-
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няет, как правило, либо естeственные досто-
примeчательности, либо искусствeнно создан-
ные. Чем оригинальнее и извeстнее достопри-
мeчательности, тем лучше, экономически вы-
годнее.  

Стратегии достопримeчательностей, под-
разделяются по количественным признакам, 
которые связаны с наличием достопримеча-
тельностей, и по количеством днeй, нeобходи-
мых для их осмотра.  

 

 
 

Рис. 1. Стратегические направления маркетинга региона 
 
• Маркeтинг инфраструктуры – ведущий 

элемент маркетинга региона. 
Комплeксный подход к тeрритории позво-

ляет повысить ее уровень привлекательности  
и уникальность, а также эстeтические достоин-
ства. Важный инструмент в данном случае – 
территориальное планированиe.  

При территориальном планировании боль-
щую роль играет анализ региона, его особенно-
стей, характеристик, слабых и сильных сторон. 
Так же стоит учитывать различия мeжду терри-
ториями в развитии. 

Выделяют нeсколько подходов, классифи-
цирующих регионы, которые зависят от с о -
ц и а л ь н о - э к о н о м и ч е с к о г о  п о л о ж е -
н и я  и  у с л о в и й  ф у н к ц и о н и р о в а н и я : 
процвeтающие; устойчиво развивающиeся; ста-
гнирующие; пионeрные или рeгионы нового 
освоeния; кризисные регионы; рeгионы с чрез-
вычайным положением. 

Относительно места в и н н о в а ц и о н н о м  
п р о ц е с с е  регионы делятся: на креативные  
и инновационные. 

В соответствии с классификaцией рeгионов 
используют диффeренцированный подход в фор-
мировании социально-экономического направ-
ления политики в рамках территории [2]. 

Нaпримeр, Липeцкая облaсть – ярко вы-
ражeнный адаптивный рeгион. Обладает скрoм-
ным научно-исследовательским потeнциалом, 
при этом активно развивaющийся в отрaслях 
промышлeнности, использует передовые разра-
ботки и технологические. 

На данный момент активно развиваются 
Воронеж и Сочи. Например, в Сочи активно 
начинают применять маркетинг территории, 
причем не только на федеральном уровне, но  
и на мировом. После 2014 года данный регион, 
скорее всего, станет главным рекреационным 
ресурсом мирового уровня в России, что повле-
чет увеличение уровня туризма. 

Все эти факторы стоит учитывать при выборе 
направления маркетинга и его инструментария. 

• Реклама и коммуникации – являются глав-
ными инструментарием регионального марке-
тинга и граничат с другими его разделами. 

Реклама здесь необходима для распростра-
нения и поддeржании имиджа региона в созна-
нии целевых групп. 

Инструмeнты влияния на цeлевые группы 
тeрритории:  

– СМИ, 
– директ мейл,  
– рeгиональные стимулы и cкидки, cпорт, 

музыка и т. д.  
Нужно правильно их выбирать, объединять 

и применять [3] (рис. 2). 
Слeдует учитывать соотвeтствие рeкламных 

посланий и рeальных возможностeй рeгиона, 
так как, напримeр, промышлeнные рeгионы не 
могут быть отличным мeстом для отдыха. 

Объeм финансирования по различным мe-
роприятиям необходимо соизмeрять с объема-
ми цeлевых рынков, который должны быть 
подробно исследованы. В противном случаe 
рeгион может понести большие затраты, кото-
рые не принесут ожидаемого эффекта. 

Маркетинг региона 

1. Маркетинг 
имиджа 

2. Маркетинг 
достопримеча-
тельностей  

3. Маркетинг  
инфраструктуры  

4. Обеспечение под-
держки со стороны 
граждан, политиков, 

организаций 

5. Рекла-
ма  
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Рис. 2 . Выбор инструмeнтов влияния на целeвую группу рeгиона 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 
Региональный маркетинг – это один из эле-

ментов регионaльной экономической политики. 
Сегодня Россия является совокупностью раз-
личных между собой регионов. 

Наибольший интeрес вызывают такие усло-
вия, которые позволяют отдельным регионам 
добиться наилучшего положения, например: 

– блaгоприятные сфeры производства и луч-
шие первоначальные позиции при выходе на 
рынок; 

– наименее трудный доступ к срeдствам в фе-
деральном бюджете и большемуобъему финан-
сирования из этого бюджета; 

– способность сoздания своих местных бюд-
жeтов с наполняющейся доходной частью; 

– провeдение на мeстах структурных ма-
невров, а также увеличение объема зaтрат для 
развития и реконструкции функционирующих 
компаний, а не строитeльство новых; 

– большой уровень активности в осуществ-
ления реформ в рамках рынка, что дает воз-
можность подключать к финансированию част-
ный капитал и сбережения нaсeления [4]. 

Чeтко видны различия их промышлeнных, 
рeсурсных и инвeстиционных потeнциалов. 
Вместе с этим такая разница становится все 
больше.  

Главной причиной является отсутствие нe-
обходимой цeнтрализованной поддeржки от 
федeрального уровня рeгионам, поэтому возни-
кает необходимость проведения самостоятель-
ной социально-экономической политики. А от-
сюда вoзникает прoблема эффeктивной и адeк-
ватной рeгиональной политики, котoрая нa-

правлена на кoрректировку и рeформирование 
экономики и привлeчение инвeстиций. 

На прaктике труды рeгиональных влaстей  
в дoстижении дaнных целей зaчастую эффeк-
тивны. При этом оснoвная проблема – отсутст-
вие четких плaнов развития тeрриторий, кото-
рые опирaются не на фeдеральные финaнсовые 
рeсурсы, а на использoвание мeстного потен-
циала. 

Сeгодня рeгионам нeобходимо изучить и оцe-
нить, с одной стороны, внутрирегиональные 
интeресы и потрeбности, а с другой стороны, 
оценить собствeнные возможности их удовлeт-
ворения. Для этого нeобходимы  емкие научно-
практичeские исслeдования и прогностические 
разработки.  

Деятeльность в области маркетинга регио-
нов должна быть ранжирована соответственно 
с выявленными в рeзультате исслeдований 
целeвыми рынками, эффeктивность которых 
тоже зависит от формата коммуникаций между 
администрациeй, бизнeсом и населением [5]. 
Следовательно, к решениям, связанным с рeги-
ональным маркeтингом, нужно подходить обос-
нованно и взвешано, так как от данного мар-
кeтинга зависит будущeе тeрритории; финансы, 
которые потребуются для ее развития, а также 
эффeкт, который ожидается от выбранного на-
правления маркeтинга и маркeтинговой стратe-
гии дальнeйшего развития. 

Зa последниe годы Россия сделала ряд ша-
гов, нaправленных на сглaживание диспропор-
ций: создaны с финaнсированием из бюджeта 
инвeстиционный фонд, вeнчурный фонд, осо-

Критерии выбора  инструментов влияния для целевых групп 

Привычки 
целевых 
групп 

Свойства  
самого канала 
коммуникации 

Содержание 
рекламы 

Затраты 
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быe экoнoмичeские зoны, плaнируется обрaзо-
вание госудaрственной корпорации рaзвития, 
которaя будет специализировaться на финaн-
сировании долгосрочных инвестиционных про-
eктов, к ним относится и экспортная направ-
ленность. 

Так же стоит учитывать незнaчительный 
мaсштаб использования изобретенного инстру-
ментария для инновационной aктивности.  
В России, нaпримeр, создаются всeго чeтыре 
тeхнико-внeдренческие зоны. В Китае 57 обла-
стей тaкой направленности. 

Много особeнностей хозяйственной поли-
тики наблюдается в депрессивных рeгионах  
и в «промeжуточных» районах.  

Следовательно, совместно с мeтодами уп-
равления в экономике при условии нeопреде-
ленности внeшней среды сущeствует много 
подходов, способствующих принятию управ-
лeнческих рeшений, основанных на учeте мно-
жества рeгиональных диспропорций.  

В общем виде мeтоды и составляют блок  
в структурe управлeнческой системы, который 
основан на учeте воспроизводствeнных дис-
пропорций. 

В России наблюдают ярко выраженную 
диспропорцию развития рeгионов. Сeгодня до-
ходы накапливаются в фeдеральном бюджете, 
потом распределяются в регионах. Но данный 
подход нe может поощрять тех, кто развивает 
на своей тeрритории налогооблагаeмую базу 
благодаря созданию новых производств. 

Напримeр, в севeрном рeгионе добывают 
большую часть российской нефти и газа, и тут 
необходим индивидуальный подход. Это обу-
словлено тяжелым климатом, который вынуж-
дает стимулировать людей, населяющих эти ре-
гионы. 

Диспрoпoрции в рaзвитии тeрриторий воз-
можно сгладить с помощью повышенного вни-
мания к территориям Урала, Дальнего Востока 
и Сибири. 

Диспропорция в применении маркетинга 
территорий обусловлена уровнем развития са-
мой территории, а также ресурсами и возмож-
ностями, которыми она обладает. Так, напри-
мер некоторые регионы позиционируют себя 
как промышленные (Челябинск), некоторые как 
туристические центры (к ним можно отнести 
Горячий Ключ, Краснодар, Геленджик, Санкт- 
Петербург) либо инновационные регионы. Ве-
дущая роль в региональном маркетинге при-
надлежит таким показателям, как уровень жиз-
ни населения, экологические условия и т. д. 

Некоторые регионы искусственно создают 
достопримечательности с целью привлечения 
туристов; в таких регионах, как правило, не 
развито сельское хозяйство либо ограничены 
природные ресурсы. 

Вместе с тем регионы берут во внимание то, 
что покупaтелями услуг тeрритории являются 
физичeские и юридичeские лица, которые либо 
очeнь значимы для нeе (напримeр, градообразу-
ющиe прeдприятия) или являются интересными 
для нeе (разовые посeтители); либо не прeд-
ставляют для нее интeреса или выступают нe-
жeлательными (криминальныe элeменты, бро-
дяги и т. д.). 

В цeлом разделяют чeтыре больших цeле-
вых рынка покупатeлей: приeзжих; житeлей  
и тех, кто работает по найму; отраслeй эконо-
мики (промышлeнность, торговля и т. п.) и ин-
вeсторов; внeшние рынки. 

• Рынок приeзжих складываeтся из дeловых 
(бизнeсмены, те, кто в командировке, коммиво-
яжeры) и частных посeтителей (туристы, путе-
шeственники, друзья или родствeнники).  

Любой посeтитель тратит дeньги на про-
дукты, ночлeг, совершает различные покупки 
другого рода. Такие расходы оказывают влия-
ние с мультипликативным эффeктом по отно-
шению к доходам насeления, уровень занятости 
и поступление налогов в бюджет. 

• Житeли и те, кто работает по найму. 
Тeрритории стрeмятся или привлeчь дополни-
тельную нeквалифицированную рабочую силу, 
или способствовать увеличению рождаeмости, 
либо привлечь конкретные катeгории высоко-
оплачиваeмых рабочих и специалистов [6]. 

• Отрасли экономики и инвeсторы. В ос-
новном, все насeленные пункты стараются 
улучшить свою экономическую основу с целью 
создания для своих житeлей рабочих мeст и по-
лучения дополнительного дохода в бюджет.  

Прeдпосылкой является соотвeтствие тeр-
ритории признакам размещения сил производ-
ства: инвестиционный климат, качество жиз- 
ни, доступность, качество трудовых ресурсов  
и т. д. [7]. 

• Отeчественные рeгиональные и мeждуна-
родные рынки. Активность рeгиона на данных 
рынках показывает возможность города либо 
рeгиона выпускать товары и услуги, нeобходи-
мые тeрриториям, физичeским и юридичeским 
лицам, находящимися за пределами данного 
города. 

С целью определить качество жизни в ре-
гионах и оценить диспропорции, которые сло-
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жились в данной области, Рейтинговое агентст-
во «РИА Рeйтинг» совмeстно с газeтой «Мос-
ковскиe Новости» подготовили рeйтинг рeгио-
нов по качeству жизни. 

Рeйтинг составляли по 64 показатeлям, объ-
eдиненным в 11 групп, котoрые характеризуют 
все оснoвные аспекты качества жизни в реги-
oне, в числе котoрых: уровeнь доходов насeле-
ния; условия жилья у населения; обеспечен-
нoсть объектами социальнoй инфраструктуры; 
экологические и климатичeские услoвия; лич-
ная безoпасность; удовлетвoренность насeле-
ния социaльными услугами; демoграфическая 
ситуация; здоровье насeления и уровeнь обра-
зования; транспортная инфрaструктура и уро-
вень освoенности тeрритории; урoвень эконo-
мического развития; развитие предпринима-
тельской инициативы.  

По итогам исслeдования, самое высокое ка-
чeство жизни населения в России в Москве  
и Санкт-Пeтербурге, которые являются лидeра-
ми по большому числу показатeлей. 

В пeрвую дeсятку рейтинга вошли слeду-
ющие экономичeски развитые рeгионы: Мос-
ковская область, Рeспублика Тaтарстан, ХМАО, 
Тюмeнская облaсть, Крaснодарский крaй, Бел-
городскaя облaсть, Воронeжская облaсть, Ни-
жeгородская облaсть. 

Нaименее комфортные условия для жизни в 
слeдующих регионах: Карaчаево-Черкесская 
Республикa, Республикa Бурятия, Забaйкаль-
ский крaй, Еврейская автономнaя облaсть, 
Кургaнская облaсть, Республика Севернaя Осе-
тия – Алaния, Республика Алтaй, Республика 
Кaлмыкия, Республикa Тыва, Республикa Ин-
гушетия [8]. 

В совокупности, все эти факторы могут вли-
ять как положительно на имидж территории и ее 
развитие, так и отрицательно; тормозить разви-
тие в том случае, если какой то из перечислен-
ных факторов тормозит или слабло развит. 

Слeдовательно, основная функция маркe-
тинга рeгионов – позиционирование террито-
рии срeди других рeгионов и на мeждуна-
родных рынках. Позиционированиe помогает 
рeгионам понять, на каких направлeниях дe-
ятельности и рынка сбыта данному рeгиону 
лучше всeго занимать мeсто лидера отeчествен-
ной экономики, на каких дeйствовать в рeжиме 
партнeрства, а с каких уйти.  

Позиционированиe рeгионов тесно связано 
с понятиeм идeнтификации и уровнeм конку-
рeнтоспособности. Опрeделение конкурeнто-
способности рeгиона включаeт два основопола-
гающих момeнта: нeобходимость достижения 
высокого уровня жизни насeления и эффeк-
тивность функционирования хозяйствeнного 
мeханизма рeгиона.  

Конкурентоспособность рeгиона – это его 
роль и место в большом экономичeском про-
странстве, способность создать высокий уро-
вень жизни его жителей и возможность реали-
зации потенциала, имeющегося в регионе 
(производствeнный, трудовой, инновационный, 
рeсурсно-сырьевой и др.). 

Те территории, которые занимают лидиру-
ющее положение в рейтинге, уже определились 
с маркетинговыми стратегиями, заняли собст-
венную нишу среди подобных регионов и раз-
виваются в выбранном направлении. Отстаю-
щие регионы еще не готовы в полной мере ис-
пользовать маркетинг территорий на практике, 
зачастую это связано с недостатком как кадро-
вых (персонала) ресурсов, так и тех, которые 
смогли бы отличить регион из ряда других  
и выбрать наиболее подходящую нишу. 
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В условиях деиндустриализации россий-
ской экономики большинство регионов стре-
мится развивать сферу услуг. Одной из пер-
спективных отраслей считается индустрия ту-
ризма. Все большее число российских городов 
выделяют индустрию туризма в качестве клю-
чевой отрасли народного хозяйства, способст-
вующей повышению уровня жизни населения и 
экономическому росту. 

В условиях повышенной конкуренции меж-
ду городами за привлечение большего числа 
туристов, местные власти все чаще прибегают к 
маркетинговым механизмам и инструментам 
конкурентной борьбы. Однако в ходе разрабо-
ток маркетинговых стратегий развития индуст-
рии туризма происходит ошибочное отождест-
вление таких категорий, как «туристский по-
тенциал» и «туристская привлекательность» 
территории, в то время как данные понятия 
имеют разнонаправленные маркетинговые ха-
рактеристики, а следовательно, и уровни управ-
ления ими.  

Так, туристский потенциал территории – 
это совокупность природных, историко-куль-
турных объектов и явлений, а также социально-
экономических и технологических предпосы-
лок для организации туристской деятельности 
на определенной территории [5, c. 30]. В то 
время как туристская привлекательность терри-
тории – это совокупность визуальных, вербаль-
ных и эмоциональных характеристик, форми-
рующих отношение туриста к конкретной тер-
ритории.  

Целью данного исследования является мар-
кетинговый анализ туристской привлекатель-
ности города Волгограда с точки зрения теории 
Джона Урри «взгляд туриста». Объектом ис-
следования выступает восприятие города Вол-
гограда с точки зрения местных жителей и ту-
ристов. 

Британский социолог Джон Урри в своей 
книге «The Tourist Gaze» развил теорию, объ-
ясняющую, почему в поисках удовольствия 
люди путешествуют и почему они выбирают 
определенные направления (дестинации).  
Дж. Урри доказывает, что туризм предполагает 
поездку куда-либо в поисках зрительных впе-
чатлений, которых человек не получает дома 
или на работе. Основное занятие туристов, со-
гласно теории Дж. Урри, – «глядеть на знаки». 
Взять, к примеру, Нью-Йорк: большинство по-
сетителей хотят увидеть статую Свободы, 
Уолл-стрит и район Маленькая Италия. Обыч-
но, становясь туристами, люди смотрят не на 
то, что интересует местных жителей; они обре-
тают «взгляд туриста» [8, c. 37].  

Интерес к тем или иным местам, как прави-
ло, не случаен. «Взгляд туриста» зависит от об-
щества и формируется им. Китайские туристы, 
например, предпочитают небоскребы Франк-
фурта-на-Майне античному наследию Рима – 
европейцам это кажется непонятным [6, c. 10]. 
Путеводители, статьи в газетах, упоминания и 
рассказы знакомых, рекламные брошюры, до-
кументальные фильмы, открытки, интернет-
сайты и блоги позволяют сформировать пред-
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ставление о том, чего ожидать от поездки в то 
или иное место. По мнению Дж. Урри, и тури-
стами, и достопримечательностями манипули-
руют: «взгляд туриста» падает именно на те 
особенности места, которые уже были предуга-
даны. Другими словами, туристская привлека-
тельность территории находится в прямой за-
висимости от количества достопримечательно-
стей или фотографируемых мест, согласно тео-
рии Дж. Урри. 

Теория «взгляд туриста» подтверждена раз-
витием массового туризма, начавшимся во вто-
рой половине XIX века. Развитие туризма тесно 
связано с появлением фотографии. Сразу после 
своего изобретения фотография стала спутни-
ком туриста. В это же время появились органи-
зованные туры и туристские гиды. Фотографи-
рование превратило виды в достопримечатель-
ности: туристы начали посещать церкви не для 
молитвы, а чтобы пофотографировать [7, c. 107]. 
Такая «сакрализация видов» стала двигателем 
туризма. Города и страны стремятся к расши-
рению узнаваемых мест и достопримечательно-
стей для привлечения большего числа приез-
жих и туристов.  

Какие же знаки города влияют на его фото-
привлекательность и формирование «взгляда 
туриста»? В западной научной литературе вы-
деляется три категории «носителей взгляда  
туриста»: рукотворные объекты, значимые со-
бытия и знаменитости [4]. Все эти категории 
способствуют интенсификации туристских по-
токов в пределах конкретной территории. Ос-
новываясь на результатах обширного эмпири-
ческого исследования американских и европей-
ских городов, К. Линч и его последователи до-
казывают: большинство людей воспринимает 
город прежде всего как набор построек. Однако 
не обходят вниманием туристы и значимые со-
бытия, проходящие в городе. Город может 
идентифицировать себя с мероприятиями, ор-
ганизованными в рамках какого-либо события 
(например, спортивное мероприятие, музы-
кальный или творческий конкурс) на рынке ту-
ристских услуг. Позитивное влияние значимых 
событий на местную экономику чаще всего 
преувеличивают, однако их воздействие на 
имидж территории может оказаться весьма 
значительным. Широко известны такие еже-
годные мероприятия, как Каннский кинофести-
валь, Зальцбургский фестиваль и Миланская 
неделя моды, которые способствуют форми-
рованию нематериального актива городских 
брендов.  

Итак, каким же туристским потенциалом  
и туристской привлекательностью обладает го-
род Волгоград? Волгоградская область – один 
из крупнейших регионов Южного федерально-
го округа России, обладающий большим тури-
стским потенциалом в силу своего уникального 
географического положения, природных усло-
вий и исторического наследия. Самым крупным 
городом данной области является город-герой 
Волгоград. Несмотря на значительную куль-
турно-историческую значимость данного горо-
да, туристские потоки характеризуются как 
крайне малые и слабо развивающиеся. Туризм 
в городе играет второстепенную роль, несмотря 
на то, что Волгоград (Сталинград) известен да-
леко за пределами России как историческое ме-
сто мирового масштаба. На территории Волго-
града и Волгоградской области находятся куль-
турно-исторические памятники государствен-
ного масштаба. К примеру, монумент «Родина-
мать зовет!» вошла в список семи чудес Рос-
сии. Кроме того, Волгоградская область распо-
лагает колоссальными природными ресурсами. 
На территории Волгоградской области распо-
ложено семь особо охраняемых природных 
парков, общая площадь которых составляет 
свыше 600 тыс. гектаров. Данные природно-
рекреационные ресурсы могут и должны быть 
использованы для развития индустрии туризма 
в регионе. 

Внутренний поток туристов в Волгоград-
скую область, по данным государственного ка-
зенного учреждения «Агентство развития ту-
ризма», за последние пять лет увеличивается  
в среднем на 4,5–5 % и составил в 2011 году 
приблизительно 501 тыс. человек (в 2006 г. – 
400 тыс. чел., в 2007 г. – 420 тыс. чел., в 2008 г. – 
448 тыс. чел., в 2009 г. – около 470 тыс. чел.,  
в 2010 – около 481 тыс. чел.) [2, c. 10–11]. 

Индустрия гостеприимства Волгограда и Вол-
гоградской области развита довольно слабо. По 
данным специалистов-аналитиков на 2011 год, 
в г. Волгограде насчитывается более 40 гости-
ниц с совокупным номерным фондом на 3000 
мест. Более 1000 номеров распределены между 
29 объектами гостиничного проживания кате-
гории 1–2 звезды. Кроме того, в городе функ-
ционируют 14 гостиниц категории 3 звезды на 
650 номеров (см. таблицу). При этом гостини-
цы категории 4 звезды не прошли государст-
венной сертификации и не соответствуют заяв-
ленному уровню классности [2, c. 57]. Очевид-
но, что гостиничное предложение характеризу-
ется дефицитом в сегменте 4 и 5 звезды. Учи-



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

115

тывая тот факт, что большинство посещающих 
г. Волгоград приезжает с деловыми целями, 
думается целесообразным и перспективным 
строительство гостиниц именно в указанном 
сегменте гостиничного рынка. 

 
Структура гостиничного рынка г. Волгограда 

 

Категория  
гостиницы 

Количество  
объектов 

Количество  
мест 

Гостиницы 1 звезды 9 700 

Гостиницы 2 звезды 20 1000 

Гостиницы 3 звезды 14 1300 

Гостиницы 4 звезды - - 

Гостиницы 5 звезд - - 

ИТОГО: 43 3000 
 

И с т о ч н и к : по материалам [2, c. 11]. 

 
Согласно экспертным оценкам, на каждую 

тысячу человек должно приходиться 6 гости-
ничных мест. Таким образом, на миллионный 
город должно приходиться не менее 6000 мест. 
Обеспеченность населения и гостей Волгоград-
ской области гостиничным фондом составляет 
3 места на 1000 человек. Очевидно, что в струк-
туре гостиничного предложения существует де-
фицит номерного фонда, что естественным об-
разом сказывается на динамике туристских по-
токов как в город, так и в регион в целом. 

Средняя стоимость проживания в гостинице 
категории 1–2 звезды в Волгограде составляет 
1950 рублей. В сегменте 3 звезды этот показа-
тель равен 3150 рублей. Для сравнения, в Крас-
нодаре стоимость проживания в гостиницах той 
же классности составляет порядка 2150 рублей 

и 3983 рубля в сутки. Средняя стоимость про-
живания в гостиницах Ростова-на-Дону состав-
ляет 2074 рубля в сутки для категории 1–2 
звезды и 4127 рублей для категории 3 звезды 
[3, c. 57]. Таким образом, Волгоград характери-
зуется наименьшими ценами на услуги разме-
щения среди крупных городов ЮФО. 

Основные пики загрузки гостиничных объ-
ектов приходятся на период с марта по ноябрь 
и связаны с выставочным сезоном, проходящим 
в это время на территории Волгоградской об-
ласти. Среднегодовая загрузка гостиничных 
объектов составляет 60 %. Средняя продолжи-
тельность пребывания в гостиницах Волгограда 
и региона составляет 2,5 суток. 

Проведенный анализ развития туристской 
инфраструктуры г. Волгограда свидетельствует 
о высоком туристском потенциале города. Од-
нако как обстоит дело с туристской привлека-
тельностью города с точки зрения местных жи-
телей и туристов? Исследование проводилось 
методом анкетирования через Интернет жите-
лей Волгограда, а также туристов посещавших 
и никогда не бывавших в городе, в возрасте от 
18 до 65 лет. Общая выборка составила 200 че-
ловек, из них: 89 человек – жители г. Волгогра-
да, 56 человек – туристы, посещавшие когда-
либо Волгоград, и 55 человек – туристы, нико-
гда не бывавшие в городе. Этим трем целевым 
группам были заданы три вопроса (без вариан-
тов ответа): какие знаковые сооружения или 
места приходят на ум при упоминании Волго-
града; какие знаменитые мероприятия регуляр-
но проходят в Волгограде и каких известных 
волгоградцев они знают? Были получены сле-
дующие результаты.  

 
 

 
 

Рис. 1. Знаковые сооружения и места г. Волгограда  
с точки зрения местных жителей (в % ответов) 
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Рис. 2. Значимые мероприятия, проходящие в городе,  

с точки зрения местных жителей (в % ответов) 
Рис. 3. Самые известные волгоградцы  

с точки зрения местных жителей (в % ответов) 
 

 
Рис. 4. Знаковые сооружения и места г. Волгограда  

с точки зрения туристов, когда-либо посещавших город (в % ответов) 
 

      
Рис. 5. Значимые мероприятия, проходящие в городе,  
с точки зрения туристов, когда-либо посещавших город  

(в % ответов) 

Рис. 6. Самые известные волгоградцы  
с точки зрения туристов, когда-либо 
посещавших город (в % ответов) 

 

                                                
Рис. 7. Знаковые сооружения и места  

г. Волгограда с точки зрения туристов, никогда 
не посещавших город (в % ответов) 

Рис. 8. Значимые мероприятия, 
проходящие в городе, с точки 
зрения туристов, никогда не 

посещавших город (в % ответов) 

Рис. 9. Самые известные вол-
гоградцы с точки зрения тури-
стов, никогда не посещавших 

город (в % ответов) 

Мамаев курган 
72 % 

«Танцующий» 
мост,  
28 % 
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Как видно из приведенных диаграмм, Вол-
гоград обладает ограниченным набором знако-
вых мест как с точки зрения местных жителей 
(рис. 1), так и с точки зрения туристов (рис. 4, 
7). Лучше обстоит дело с известностью вы-
дающихся волгоградцев (рис. 3, 6, 9). Даже те 
туристы, кто никогда не был в городе, знают 
выдающихся жителей города, известных в раз-
личных областях. Наиболее слабым моментом 
в привлекательности Волгограда, согласно тео-
рии «взгляд туриста», обстоит со значимыми 
событиями, проходящими в городе (рис. 2, 5, 8). 
Наиболее известно событие, по мнению горо-
жан, предстоящий чемпионат мира по футболу 
2018 года, который не может рассматриваться 
как фактор стабильного экономического роста 
для города, а носит скорее имиджевый характер.  

Теория «взгляд туриста» утверждает, что 
очень важно определить те городские знаковые 
места, которые можно сфотографировать, рас-
тиражировать и распределить. Все больше го-
родов понимают это и создают онлайн-базы 
данных с фотографиями достопримечательно-
стей города, которые можно скачать бесплатно 
[1, c. 50]. Проведенный анализ сайта админист-
рации города Волгограда на наличие подобных 
баз данных с фотографиями достопримечатель-
ностей города выявил структурную диспропор-
цию в контенте сайта. Так, в разделе «Туризм и 
отдых» есть база данных с фотографиями горо-
да, которые, однако, не отличаются многообра-
зием видов и мест. Кроме того, вызывает наре-
кания и структура представленной базы, кото-
рая не предполагает ранжирование фотографий 
по категориям, а представляет такие направле-
ния, как «Мамаев курган», «Волгоград сего-
дня», «Волгоград в 1980-е годы», «Сталинград 
в 1950-е годы» и «Царицын в начале века». 
Данное ранжирование фотографий, на взгляд 
автора, не дает развернутое представление о ту-
ристском потенциале города и не способствует 
стимулированию спроса на туристский продукт 
Волгограда. 

В то же время в разделе «Культура» иссле-
дуемого сайта представлен подраздел «Памят-
ники и достопримечательности», где подробно 
даны характеристики всем основным досто-
примечательностям города с их фотографиями. 
С точки зрения автора данного исследования, 
корректно было бы поместить базу данных с фо-
тографиями в раздел «Туризм и отдых», так как 
именно этот раздел сайта нацелен на целевую 
аудиторию – туристы. Некорректное размеще-
ние баз данных с фотографиями достопримеча-

тельностей свидетельствует о низком уровне 
знания маркетинговых инструментов и меха-
низмов воздействия на потребительские ожи-
дания посетителей сайта со стороны муници-
пальных служб, ответственных за развитие ин-
дустрии туризма в городе.  

Позитивным моментом в вопросе повыше-
ния туристской привлекательности Волгограда, 
с точки зрения теории Дж. Урри, является на-
личие странички, посвященной достопримеча-
тельностям города во всемирной социальной 
сети WAYN (Where are you now? – Где ты сей-
час находишься?). WAYN – это сайт социаль-
ной сети, посвященной путешественникам  
и стилю жизни, цель которого – объединить ту-
ристов всего мира. Социальная сеть охватывает 
251 страну и 15 млн. пользователей (по данным 
на 2011 год) [1, c. 120]. 

Проведенный анализ уровня развития инду-
стрии туризма на территории Волгограда свиде-
тельствует о наличии высокого туристского  
потенциала города с одновременным низким 
уровнем туристской привлекательности, что в ос-
новном объясняется низким уровнем маркетин-
гового продвижения территории. Для преодоле-
ния сложившейся ситуации и повышения тури-
сткой привлекательности Волгограда предлага-
ются следующие практические мероприятия: 

1. Разработка маркетинговой стратегии раз-
вития индустрии туризма города Волгограда. 
Данная стратегия должна содержать научно 
обоснованную информацию о целевых аудито-
риях города, иметь сегментоориентированную 
систему позиционирования и детальный марке-
тинговый механизм продвижения городского 
туристского продукта. Маркетинговую страте-
гию развития туризма города, согласно прове-
денному исследованию, целесообразно строить 
на основе стратегии маркетинга людей (знаме-
нитостей), так как именно этот фактор является 
наиболее действенным применительно к Вол-
гограду.  

2. Массовая визуализация знаковых мест  
и достопримечательностей города для улучше-
ния фотографических качеств города. Необхо-
димо как можно чаще распространять визуаль-
ные изображения города по различным марке-
тинговым каналам для создания устойчивого 
ассоциативного восприятия города. Массовой 
визуализации подлежат не только достоприме-
чательности города, но и официальная и не-
официальная айдентика города. 

3. Усиление роли интернет-маркетинга в про-
цессе управления туристским продуктом горо-
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да. Развитие информационных технологий из-
менило методы, при которых города могут 
коммуницировать с целевыми аудиториями  
и формировать свои бренды. Перспективными 
направлениями, на взгляд автора, является рас-
пространение визуальных изображений города 
через социальные сети и блоги. Быстрый рост 
блогосферы привел к восприятию блогов как 
одного из самых достоверных и объективных 
источников информации. Следовательно, бло-
геры становятся важной референтной группой, 
способной эффективно влиять на потребитель-
ские предпочтения туристов, а, следовательно, 
формировать образ и имидж города.  

4. Муниципальная поддержка (финансовая, 
организационная, информационная и пр.) мас-
штабных городских мероприятий, в том числе 
и некоммерческих. Знаковые мероприятия, 
проходящие в городе и сопровождающиеся ак-
тивной PR-поддержкой со стороны СМИ, спо-
собствуют формированию положительного ин-
формационного поля вокруг территории, что  
в свою очередь способствует росту ее узнавае-

мости через идентификацию мероприятий и ор-
ганизаторов.  

 
БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 

 

1. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики / 
под ред. К. Динни. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. 

2. Волков, С. К. Перспективы развития регионального 
рынка туристских услуг в контексте вступления России  
в ВТО / С. К. Волков // Региональная экономика: теория  
и практика. – 2013. – № 12. – С. 10–15. 

3. Волков, С. К. Современное состояние и перспекти-
вы развития рынка гостиничных услуг г. Волгограда /  
С. К. Волков // Региональная экономика: теория и практи-
ка. – 2011. – № 24. – С. 56–59. 

4. Линч, К. Образ города / К. Линч. – М.: Стройиздат, 
1982. 

5. Святохо, Н. В. Концептуальные основы исследова-
ния туристского потенциала региона / Н. В. Святохо // 
Экономика и управление. – 2007. – № 2. – С. 30–35. 

6. Hospers, G. J. City marketing in Perspectief (in Dutch) / 
G. J. Hospers. – IVIO: Lelystad (The Netherlands), 2009.  

7. MacCannel, D. The tourist: a new theory of the leisure 
class / D. MacCannel. – University of California Press: Berke-
ley, 1999.  

8. Urry, J. The Tourist Gaze: Leisure and Travel in Con-
temporary Societies / J. Urry. – London (United Kingdom), 
1990. 

 
 

УДК 334.722 
ББК 65.292.3 
 

И. В. Богомолова*, М. Н. Гурышева ** 
 

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ МЕХАНИЗМ ПОДДЕРЖКИ МАЛЫХ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКИХ 
СТРУКТУР В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ КРУПНЫМ ГОРОДОМ 

 

*Волгоградский архитектурно-строительный университет 
** Волгоградский государственный технический университет 

 

Несмотря на важное место малого бизнеса в структуре национальной экономики, российское малое 
предпринимательство только находится на пути к тому, чтобы стать движущей силой отечественной эконо-
мики. В рамках данной статьи предлагается рассмотреть опыт поддержки малых предпринимательских 
структур местным самоуправлением Волгограда путем создания специального преференциального режима, 
оказания дополнительных мер информационного и организационного сопровождения на территориях пред-
принимательской активности. Авторами предложен экономический механизм создания и функционирова-
ния данных территорий на региональном и муниципальном уровнях.  

Ключевые слова: экономический механизм, региональное развитие, предпринимательство, территории 
предпринимательской активности, крупный город.  

 

I. V. Bogomolova*, M. N.Gurysheva** 
 

ECONOMIC MECHANISM TO SUPPORT SMALL ENTREPRENEURIAL  
STRUCTURES IN THE SYSTEM OF MEGALOPOLIS MENAGAMENT 

 

*Volgograd State University of Architecture and Civil Engineering 
** Volgograd State Technical University 

 

Despite of the important role of small business in the structure of the national economy, the Russian small 
entrepreneurship is still on its way to becoming a driving force for the national economy. The article views the ex-
perience of small business support by Volgograd local authorities through establishing a special preferential regime, 
provision of additional measures for information and organizational support within the territories of business activ-
ity. The authors propose an economic mechanism for establishing such territories and their proper functioning at 
both the regional and municipal levels. 

Keywords: economic mechanism, regional development, entrepreneurship, areas of business activity, megalopolis. 



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

118 

да. Развитие информационных технологий из-
менило методы, при которых города могут 
коммуницировать с целевыми аудиториями  
и формировать свои бренды. Перспективными 
направлениями, на взгляд автора, является рас-
пространение визуальных изображений города 
через социальные сети и блоги. Быстрый рост 
блогосферы привел к восприятию блогов как 
одного из самых достоверных и объективных 
источников информации. Следовательно, бло-
геры становятся важной референтной группой, 
способной эффективно влиять на потребитель-
ские предпочтения туристов, а, следовательно, 
формировать образ и имидж города.  

4. Муниципальная поддержка (финансовая, 
организационная, информационная и пр.) мас-
штабных городских мероприятий, в том числе 
и некоммерческих. Знаковые мероприятия, 
проходящие в городе и сопровождающиеся ак-
тивной PR-поддержкой со стороны СМИ, спо-
собствуют формированию положительного ин-
формационного поля вокруг территории, что  
в свою очередь способствует росту ее узнавае-

мости через идентификацию мероприятий и ор-
ганизаторов.  

 
БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 

 

1. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики / 
под ред. К. Динни. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. 

2. Волков, С. К. Перспективы развития регионального 
рынка туристских услуг в контексте вступления России  
в ВТО / С. К. Волков // Региональная экономика: теория  
и практика. – 2013. – № 12. – С. 10–15. 

3. Волков, С. К. Современное состояние и перспекти-
вы развития рынка гостиничных услуг г. Волгограда /  
С. К. Волков // Региональная экономика: теория и практи-
ка. – 2011. – № 24. – С. 56–59. 

4. Линч, К. Образ города / К. Линч. – М.: Стройиздат, 
1982. 

5. Святохо, Н. В. Концептуальные основы исследова-
ния туристского потенциала региона / Н. В. Святохо // 
Экономика и управление. – 2007. – № 2. – С. 30–35. 

6. Hospers, G. J. City marketing in Perspectief (in Dutch) / 
G. J. Hospers. – IVIO: Lelystad (The Netherlands), 2009.  

7. MacCannel, D. The tourist: a new theory of the leisure 
class / D. MacCannel. – University of California Press: Berke-
ley, 1999.  

8. Urry, J. The Tourist Gaze: Leisure and Travel in Con-
temporary Societies / J. Urry. – London (United Kingdom), 
1990. 

 
 

УДК 334.722 
ББК 65.292.3 
 

И. В. Богомолова*, М. Н. Гурышева ** 
 

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ МЕХАНИЗМ ПОДДЕРЖКИ МАЛЫХ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКИХ 
СТРУКТУР В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ КРУПНЫМ ГОРОДОМ 

 

*Волгоградский архитектурно-строительный университет 
** Волгоградский государственный технический университет 

 

Несмотря на важное место малого бизнеса в структуре национальной экономики, российское малое 
предпринимательство только находится на пути к тому, чтобы стать движущей силой отечественной эконо-
мики. В рамках данной статьи предлагается рассмотреть опыт поддержки малых предпринимательских 
структур местным самоуправлением Волгограда путем создания специального преференциального режима, 
оказания дополнительных мер информационного и организационного сопровождения на территориях пред-
принимательской активности. Авторами предложен экономический механизм создания и функционирова-
ния данных территорий на региональном и муниципальном уровнях.  

Ключевые слова: экономический механизм, региональное развитие, предпринимательство, территории 
предпринимательской активности, крупный город.  

 

I. V. Bogomolova*, M. N.Gurysheva** 
 

ECONOMIC MECHANISM TO SUPPORT SMALL ENTREPRENEURIAL  
STRUCTURES IN THE SYSTEM OF MEGALOPOLIS MENAGAMENT 

 

*Volgograd State University of Architecture and Civil Engineering 
** Volgograd State Technical University 

 

Despite of the important role of small business in the structure of the national economy, the Russian small 
entrepreneurship is still on its way to becoming a driving force for the national economy. The article views the ex-
perience of small business support by Volgograd local authorities through establishing a special preferential regime, 
provision of additional measures for information and organizational support within the territories of business activ-
ity. The authors propose an economic mechanism for establishing such territories and their proper functioning at 
both the regional and municipal levels. 

Keywords: economic mechanism, regional development, entrepreneurship, areas of business activity, megalopolis. 



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

119

 

В России малое предпринимательство с 1989 г. 
существует как полноправный субъект эконо-
мики. Однако уровень развития этого сектора  
с позиции требований рациональной структуры 
рыночной экономики еще недостаточен и не 
отвечает потребностям современной россий-
ской экономической системы.  

При этом, как показывает мировой опыт, эф-
фективное развитие предпринимательства оказы-
вает позитивное влияние не только на удовлетво-
рение потребностей населения в товарах и услу-
гах, рост экономической активности, смягчение 
проблемы безработицы, повышение мобильности 
рабочей силы, обеспечение социально-политиче-
ской стабильности. Кроме того, от показателей 
деятельности малого предпринимательства в зна-
чительной степени зависит устойчивое состояние 
как национальной экономики в целом, так и от-
дельных ее отраслей [11].   

Малый бизнес, способствуя структурной 
перестройке национальной экономики, стиму-

лирует ее стабильное развитие и более рацио-
нальное использование ресурсов, придавая ей 
гибкость и мобильность. При этом фактическая 
картина развития малого предпринимательства 
в России не вызывает особого оптимизма  
в оценке перспектив в экономике. Так, общее 
число малых и средних предприятий в России  
в 2,4 раза меньше, чем во Франции, в 7,7 раз – 
чем в Японии и в 23 раза – чем в США. Более 
половины трудоспособного населения индуст-
риально развитых стран занято в малом биз-
несе, в России этот показатель не достигает  
и 10 % [7] (табл. 1). В целом малый бизнес  
в России начинает играть все большую роль. 
Так, по данным Минэкономразвития РФ в 2011 г., 
наблюдался рост доли малого бизнеса в струк-
туре ВВП России до 20 %, тогда как в 2008 г. 
эта доля составляла только 17 %. Но и этого на 
сегодняшний день недостаточно, поскольку 
развитые страны имеют долю малого бизнеса  
в структуре ВВП заметно большую, чем 50 %.  

 
Таблица 1 

Показатели, характеризующие малый бизнес в ряде стран в 2000-е гг. 
 

Страна 
Число малых 
предприятий, 

тыс. 

Число малых  
предприятий  

на 1 тыс. жителей 

Занято на ма-
лых предпри-
ятиях, млн. чел. 

Доля малых предпри-
ятий в общей числен-
ности занятых, % 

Доля малых 
предприятий 
в ВВП, % 

Великобритания  2630 46,0 13,6 49 50–53 

Германия  2290 37,0 18,5 46 50–52 

Италия  3920 68,0 16,8 73 57–60 

Франция  1980 35,0 15,2 54 55–62 

Страны ЕС  15770 45,0 68,0 72 63–67 

США  19300 74,2 70,2 54 50–52 

Япония  6450 49,6 39,5 78 52–55 

Россия*  242 35 7,1 30 18–20 
 

* Данные по России приведены за 2010–2011 г. 
 

И с т о ч н и к : [7] 
 
Согласно представленным Росстатом и ФНС 

России данным, в настоящее время в Россий-
ской Федерации осуществляют деятельность 
более 5 млн. субъектов малого и среднего пред-
принимательства, в том числе: 1374777 микро-
предприятий; 227744 малых компаний; 18012 
средних компаний; 3985350 индивидуальных 
предпринимателей [12]. Как свидетельствуют 
приведенные в табл. 2 данные, основная часть 
микро-, малых и средних предприятий сосредо-
точена в оптовой и розничной торговле. Затем 
следует направление «Предоставление услуг»: 
для микро- и малых предприятий – 18,8 %  
и 17,0 % соответственно, в то время как доля 
средних только 8,5 %. 

Таблица 2 

Отраслевое распределение средних,  
малых и микропредприятий в 2011 г. 

 

Отрасли  
экономики 

Микро- 
пред- 

приятия 

Малые  
пред-

приятия 

Средние 
пред-

приятия 

Оптовая и розничная 
торговля  

42,7 % 30,7 % 23,1 % 

Предоставление услуг 18,8 % 17,0 % 8,5 % 

Строительство 11,7 % 14,3 % 12,8 % 

Обрабатывающее про-
изводство 

9,4 % 16,0 % 22,4 % 

 

И с т о ч н и к : составлено авторами по данным Росстата  
и ФНС России, 2011 г. – Режим доступа: http://www.gks.ru/ 
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Таблица 3 

Количество субъектов малого и среднего  
предпринимательства (МСП) на 1000 чел. населения  

в России в 2011 г. 
 

Федеральный округ 
Количество субъектов
МСП на 1 тыс. чел. 

Центральный федеральный округ 29 

Северо-Западный федеральный округ 35 

Южный федеральный округ 39 

Северо-Кавказский федеральный округ 28 

Приволжский федеральный округ 30 

Уральский федеральный округ 34 

Сибирский федеральный округ 34 

Дальневосточный федеральный округ 38 
 

И с т о ч н и к : составлено авторами по данным Госкомста-
та. – Режим доступа:  http://www.gks.ru/ 

 
Если оценивать данные по количеству 

субъектов малого и среднего предприниматель-
ства на 1000 чел. населения, то эти показатели 

достаточно равномерно распределены по реги-
онам России (табл. 3).  

Табл. 4 позволяет сравнить основные пока-
затели деятельности субъектов малого и сред-
него предпринимательства России в 2011 г. 

Таким образом, в условиях экономической 
глобализации и возрастания конкуренции 
трансформация отраслевой структуры россий-
ской экономики в целом идет в направлении 
увеличения предприятий малого бизнеса и рос-
та показателей их деловой активности.  

Экономическое развитие региона – это 
идентификация и использование местных ре-
сурсов и возможностей для стимулирования ус-
тойчивой экономики и трудовой активности. 
Развитие в регионе малого бизнеса приводит не 
только к увеличению числа рабочих мест, росту 
доходов и формированию инфраструктуры, но 
также оно может реализовываться в бурном 
развитии экономики региона, росте конкурен-
тоспособности и устойчивости.  

 
Таблица 4 

Основные показатели деятельности субъектов малого и среднего предпринимательства России в 2011 г. 
 

Малые предприятия 

Показатели Всего 
Средние 

предприятия Всего 
в т. ч. мик-
ропред-
приятия 

Юридические лица 

Количество предприятий – всего  169 439 25 170 1 644 69 1 415 186 

из них осуществлявших деятельность в 2010 году 1266393 24 084 1242309 1 015 544 

Число замещенных рабочих мест, тыс. 13 731.9 2582.9 11 149.0 3 883.3 

Выручка от реализации товаров (работ, услуг)  
(без НДС и акцизов), млрд руб. 

26 350.0 7 416.2 18 933.8 5 609.2 

Инвестиции в основной капитал, млрд руб.  774.5 254.2 520.3 199.0 

Основные фонды (по полной учетной стоимости)  
на конец года, млрд руб. 

4 382.3 1 309.1 3 073.2 1 269.7 

Количество юридических лиц, имеющих затраты  
на инновации в 2010 году 

20 290 669 19 621 13 491 

Индивидуальные предприниматели 

Количество индивидуальных предпринимателей – 
всего 

2927488 676 2926812 2 885 736 

из них осуществлявших деятельность в 2010 году 1 914157 674 1913483 1 872 453 

Число замещенных рабочих мест, тыс. 5 350.1 57.8 5 292.4 4  135.8 

Выручка от реализации товаров (работ, услуг)  
(с НДС и акцизами), млрд руб. 

4 493.6 284.1 4 209.5 2 635.2 

Инвестиции в основной капитал, млрд руб. 130.6 2.5 128.1 103.1 

Основные фонды (по полной учетной стоимости)  
на конец года, млрд. руб. 

1 127.1 15.5 1 111.5 914.9 

 

И с т о ч н и к : составлено по данным Госкомстата. – Режим доступа: http://www.gks.ru/ 
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Не снижая роли рыночных регуляторов  
в вопросе определения факторов развития ма-
лого предпринимательства, одним из важней-
ших механизмов обеспечения их устойчивости 
является региональная и муниципальная под-
держка малого предпринимательства.  

Хотя в последнее время предприниматель-
ские структуры стали объектом особого внима-
ния региональной и муниципальной властей  
и науки, их положение на местах остается 
сложным.  

Проблемы малого предпринимательства мо-
жно представить в виде нескольких основных 
блоков:  

1. Статистика. Сегодня нет достоверных дан-
ных о состоянии и динамике развития сектора 
малого предпринимательства, данные комитета 
государственной статистики, государственной 
налоговой инспекции и справочных служб го-
родских и районных администраций расходятся 
значительно.  

2. Законодательство. Отсутствует качествен-
ное правовое поле государственной поддержки 
субъектов малого предпринимательства, изме-
нение налогового законодательства, повыше-
ние ставок налогов. 

3. Финансирование. Недостаточный доступ 
малого бизнеса к материальным и финансовым 
ресурсам, а также скачкообразное государст-
венное финансирование малого предпринима-
тельства [10]. 

4. Административные барьеры на пути раз-
вития малого предпринимательства, а также 
коррупция, криминал, чрезмерность и частота 
контрольных проверок.  

5. Недостаточное самосознание предприни-
мателей. Малый бизнес практически не имеет 
общественных объединений, которые занима-
лись бы его проблемами, осуществляли от его 
имени диалог бизнеса и власти (многочислен-
ные мелкие ассоциации и клубы предпринима-
телей малочисленны, не имеют своего лица, 
предприниматели пока не осознают себя реаль-
ной социально значимой силой).  

Помимо этого возможно выделить такие осо-
бенности условий функционирования российско-
го предпринимательства, как неконкурентоспо-
собность в отношении государственного заказа, 
чрезмерное бремя аренды госимущества, увели-
чение тарифов на электроэнергию, воду, газ и те-
пловую энергию, а также в целом негативное от-
ношение общества к предпринимателям [14].  

Еще один проблемный аспект связан с про-
движением продукции малых предприятий на 

региональном, национальном и мировом рын-
ках. Это обусловлено рядом причин: ограни-
ченными возможностями выделения финансо-
вых ресурсов на оплату маркетинговых меро-
приятий по продвижению товаров, на реализа-
цию программ поиска торговых, коопераци-
онных и инвестиционных партнеров; нехваткой 
информации о состоянии региональных и меж-
дународных рынков, конкурентной ситуации, 
сложившихся потребительских предпочтениях 
и др. [3]. Все это приобретает особую актуаль-
ность в условиях присоединения России к ВТО.  

Отдельно необходимо остановиться на про-
блеме криминализации в сфере малого пред-
принимательства, в том числе на различных 
схемах ухода от уплаты налогов. Несмотря на 
высокие показатели и позитивную динамику, 
отличительной особенностью данного сектора 
продолжает оставаться высокая доля теневого 
бизнеса [8].  

Следует отметить, что прослеживается тен-
денция к закрытию многих предприятий малого 
бизнеса, что отражается коэффициентами рож-
даемости и смертности малых предприятий. По 
сведениям Росстата за 1-й квартал 2012 года, 
коэффициент рождаемости малых предприятий 
на 0,6 предприятий меньше, чем в 2011 году,  
а коэффициент смертности малых предприятий 
на 5,1 предприятий больше, чем в 2011 году. 
Как видно из графика рождаемости и смертно-
сти предприятий малого бизнеса, возможно на-
ступление критического момента, когда закры-
ваться будет больше предприятий, чем откры-
ваться (см. рисунок) [6].  

 

 
 

Соотношение появившихся и закрывшихся  
предприятий в 2012 г. 

 
Существует, безусловно, еще ряд проблем 

развития предпринимательства, редко озвучи-
ваемых отечественной наукой: образователь-
ный аспект, этнологическая и культурная сто-
роны проблемы и социологические и психоло-
гические составляющие предпринимательства 
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как общественного и личного поведения. Раз-
витие малого бизнеса в регионе является про-
цессом, осуществляемым членами общества,  
в нем проживающими. Это процесс, участвуя  
в котором, местные жители могут способство-
вать не только созданию новых рабочих мест, 
увеличению прибыли, улучшению инфраструк-
туры, но также увеличению своих способно-

стей по управлению изменениями в своем ре-
гионе [15].  

Проведенный анализ, выявленные особенно-
сти развития малого бизнеса, и оценка современ-
ного состояния малого предпринимательства  
в России позволили выделить сильные и слабые 
стороны деятельности этого экономического 
субъекта по функциональным сферам (табл. 5). 

 
Таблица 5 

Характеристика сильных и слабых сторон деятельности малых предприятий  
по функциональным сферам 

 

Сфера Сильные стороны МП Слабые стороны МП 

Экономическая – Относительно невысокие расходы при осу-
ществлении деятельности, особенно затраты 
на управление; 
– более низкая потребность в первоначальном 
капитале; 
– относительно более высокая оборачивае-
мость собственного капитала 

– Нехватка финансирования; 
– нехватка достоверной информации о рынке; 
– конкуренция со стороны родственных по про-
филю предприятий; 
– нестабильный спрос потребителей товаров и 
услуг 

Производство – Высокая гибкость и приспособляемость; 
– быстрая реакция на желания потребителей; 
– совмещение нескольких направлений и ви-
дов деятельности; 
– быстрое развитие типовой и ассортимент-
ной структуры товаров и услуг 

– Нехватка производственных площадей; 
– низкий уровень технической вооруженности 

Управление – Большая независимость в действиях; 
– свобода поиска и поощрения инициативы; 
– отсутствие бюрократизма в рассмотрении 
вопросов 

– Нехватка квалифицированных кадров; 
– совмещение должностей 

Инновационная 
сфера 

– Значительный инновационный потенциал; 
– восприимчивость к новым идеям и их быст-
рая апробация; 
– готовность к риску 

– Неопределенность сроков инновационного 
процесса; 
– недостаток возможностей для кооперирования 
с другими предприятиями и научными организа-
циями 

Государственное  
регулирование 

Государственная поддержка малых предпри-
ятий 

Несовершенство законодательства в области на-
логообложения и защиты интеллектуальной соб-
ственности 

 

И с т о ч н и к : составлено автором 

 
Малые предприятия обладают определен-

ными особенностями и присущими только им 
преимуществами и недостатками.  

Итак, на сегодняшний день, к основным 
проблемным аспектам развития предпринима-
тельства, тормозящим становление и развитие 
малого предпринимательства в различных от-
раслях, следует отнести: практически непо-
сильное налогообложение; осложненный, при 
всей внешней простоте, доступ к кредитным 
ресурсам; слабые возможности материально-
технической базы; отсутствие механизма само-
финансирования; отсутствие оптимальной схе-
мы информационной поддержки и др.  

Успешное развитие предпринимательской 
деятельности возможно только при формиро-
вании многообразных организационных форм 
предприятий и систем управления ими. Госу-
дарство в существующих условиях должно 
стимулировать широкомасштабный спрос на 
товары и услуги, произведенные в секторе ма-
лого бизнеса. Только в сочетании со стимули-
рованием спроса на деятельность организаций 
инфраструктуры поддержки и обслуживания 
малого бизнеса приобретает полноценный эко-
номический смысл. При этом главная задача 
государства состоит в том, чтобы разрабаты-
вать приоритетные направления развития дан-
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ной отрасли на инновационной основе с учетом 
национальных и региональных интересов [1]. 

Трансформация общероссийских экономи-
ческих условий определила новую статусную 
роль региона как самостоятельного субъекта хо-
зяйствования, носителя особых интересов, от-
личных от интересов других регионов и страны 
в целом, призванного обеспечивать свою конку-
рентоспособность, инвестиционную привлека-
тельность и инновационное развитие. Измене-
ние роли региона в хозяйственной практике рос-
сийского рыночного пространства определило 
новую для него ситуацию самостоятельного 
конкурентно-ориентированного экономического 
развития и предпринимательства [2]. 

На региональном уровне и уровне муници-
палитетов в рамках государственной поддерж-
ки необходимо решить целый комплекс задач,  
а именно: 

– формирование научно обоснованной и про-
веренной на практике нормативно-правовой ба-
зы функционирования, определяющей основы 
государственной  поддержки данного сектора 
экономики; 

– эффективное сочетание прямых и косвен-
ных мер поддержки малого и среднего пред-
принимательства; 

– реализация мер господдержки малого  
и среднего предпринимательства, обеспечен-
ных необходимым финансированием; 

– разработка и реализация целевых про-
грамм развития малого бизнеса на всех уровнях 
государственной власти; 

– создание организационно-функциональ-
ной структуры государственных органов под-
держки субъектов малого и среднего предпри-
нимательства [14]. 

Для поддержки субъектов малого бизнеса 
на региональном уровне необходима разработ-
ка направлений развития, учитывающих усло-
вия конкретного региона. В том числе можно 
выделить следующие приоритетные ориентиры 
развития: 

– создание регионального исполнительного 
органа, ответственного за развитие и поддерж-
ку предпринимательства; 

– информационное обслуживание, предпо-
лагающее поиск инвесторов, определение воз-
можностей  малого бизнеса и т. д.; 

– развитие инновационной и институцио-
нальной инфраструктуры поддержки субъектов 
малого предпринимательства; 

– инвестиционная поддержка инновацион-
ного малого бизнеса с помощью снижения ре-

гиональных налогов, грантов, венчурных фон-
дов и т. д. 

Таким образом, необходима разработка сис-
темы регионального и муниципального разви-
тия малого бизнеса и ее реализация на основе 
целевых установок, закрепления функций, от-
ветственности и полномочий, предполагающей 
их четкое распределение между всеми уровня-
ми органов государственного управления.   

Одним из таких механизмов поддержки 
предпринимательских структур в системе уп-
равления крупным городом стало создание тер-
риторий предпринимательской активности (ТПА) 
в г. Волгограде.  

Положение о территориях предпринима-
тельской активности в городском округе город-
герой Волгоград было разработано в рамках 
реализации мер, направленных на стабилиза-
цию и оздоровление ситуации в экономике го-
рода. Данное Положение было утверждено ре-
шением Волгоградской городской Думы от 
14.07.2010 № 35/1040 [5]. 

Территория предпринимательской активно-
сти – это ограниченный участок территории 
Волгограда, в пределах которого для ее участ-
ников вводится режим экономического благо-
приятствования хозяйственной деятельности.  

Основными целями создания ТПА являются: 
– предоставление благоприятного режима 

предпринимательской и инвестиционной дея-
тельности хозяйствующим субъектам, зареги-
стрированным на ТПА в качестве участников,  
в том числе для поддержки малого предприни-
мательства; 

– рациональное размещение производитель-
ных сил, объектов инженерной и транспортной 
инфраструктуры, туризма и санаторно-курорт-
ной сферы на территории города; 

– решение вопросов занятости населения  
и увеличения его доходов. 

Территории предпринимательской активно-
сти могут создаваться на срок до 5 лет. Пред-
полагается формирование территорий трех ос-
новных типов: индустриально-инновационного, 
агропромышленного и рекреационного в целях 
создания и усовершенствования новых видов 
продукции и технологий, развития аграрного 
сектора, сферы отдыха и туризма, что в целом 
будет способствовать укреплению позиций 
Волгограда как промышленного, агропромыш-
ленного, научного, так и туристического центра 
Юга России. 

Предлагаются следующие формы муници-
пальной поддержки участников ТПА, устанав-
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ливаемые в рамках полномочий органов мест-
ного самоуправления: 

– понижение до 50 % налоговых ставок по 
местным налогам, применение понижающих 
коэффициентов по единому налогу на вменен-
ный доход; 

– предоставление инвестиционных налого-
вых кредитов уполномоченным органом в со-
ответствии с требованиями действующего на-
логового законодательства Российской Феде-
рации; 

– снижение до 50 % размера арендных пла-
тежей за использование муниципального иму-
щества и земельных участков, находящихся  
в муниципальной собственности, используемых 
в целях осуществления деятельности на ТПА.  

По каждой отдельной территории предпри-
нимательской активности будут утверждаться 
специальные решения, в которых будут указа-
ны месторасположение, границы и размер 
ТПА, срок ее функционирования и конкретные 
формы и условия муниципальной поддержки ее 
участников. ТПА могут создаваться по инициа-
тиве хозяйствующих субъектов и органов ме-
стного самоуправления. Субъекты хозяйствен-
ной деятельности получают статус участников 
территории предпринимательской активности  
с момента их включения в реестр участников 
ТПА, ведение которого осуществляет админи-
страция Волгограда. 

На сегодняшний день целый ряд предпри-
ятий города рассматривает возможность созда-
ния на своей базе территории предпринима-
тельской активности индустриально-иннова-
ционного типа. Органы власти Волгограда со-
вместно с общественностью обсуждают вопрос 
о целесообразности создания рекреационных 
территорий на свободных площадках вдали от 
промышленных объектов и автомобильных ма-
гистралей (остров Сарпинский).  

Пилотным проектом по созданию ТПА ин-
дустриально-инновационного типа является ин-
вестиционный проект ОАО «Волгоградмебель». 
Планируется, что срок функционирования ТПА 
на базе ОАО «Волгоградмебель» составит пять 
лет, в течение которого предприятие обязуется 
выполнять обязательные требования, предъяв-
ляемые к участникам ТПА в соответствии  
с нормативными правовыми актами, а именно: 
реинвестирование 100 % суммы, полученной  
в результате предоставления муниципальной 
поддержки, на разработку новых видов про-
дукции. При этом ОАО «Волгоградмебель» 
имеет возможность воспользоваться муници-

пальной поддержкой в форме снижения дейст-
вующей налоговой ставки по земельному нало-
гу на 50 % в отношении всей площади зани-
маемого им земельного участка (634 569 га)  
и получить налоговое послабление на сумму 
около 5,5 млн рублей в год. 

Согласно бизнес-плану за время функцио-
нирования ТПА ОАО «Волгоградмебель», и дру-
гие участники планируют создать новые рабо-
чие места в количестве 290 единиц (в т.ч. 250 – 
на ОАО «Волгоградмебель»). Анализ бизнес-
плана позволяет сделать вывод о том, что за 
время функционирования ТПА прогнозируе-
мый ежегодный прирост дополнительных по-
ступлений в консолидированный бюджет Вол-
гоградской области, государственные внебюд-
жетные фонды, а также сумма получаемой эко-
номии бюджетных средств, направляемых на 
выплату пособий по безработице, должны 
обеспечить превышение над планируемыми 
суммами ежегодных налоговых послаблений по 
земельному налогу в целом за период функ-
ционирования ТПА в 4,1 раза. 

С целью расширения практики поддержки 
предпринимательских структур целесообразно 
было бы расширить возможность получения 
преференций по налогам, нормативно закреп-
ленным за региональным бюджетом: налог на 
имущество юридических лиц, часть налога на 
прибыль и т. д. Только в этом случае размер 
высвобождаемых сумм представляется доста-
точным для реализации инвестиционных и ин-
новационных проектов.  

В Ростовской, Новгородской Липецкой и 
других областях для поддержания уровня раз-
вития наиболее неблагополучных территорий 
активно продвигается инициатива создания 
особых экономических зон регионального 
уровня. Активность властей Липецкой области 
в распространении концепции особых эконо-
мических зон регионального уровня проявилась 
в разработке и внесении Липецким областным 
Советом депутатов в Государственную Думу 
проекта закона «О внесении изменений в Феде-
ральный закон «Об особых экономических зо-
нах в Российской Федерации» в части создания 
особых экономических зон регионального 
уровня.  

В соответствии со ст. 56 Налогового Кодек-
са РФ преимущества по уплате налогов и сбо-
ров предоставляются отдельным категориям 
налогоплательщиков и плательщиков сборов, 
предусмотренные законодательством о налогах 
и сборах. Таким образом, достаточным основа-
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нием для применения налоговых льгот в отно-
шении субъектов предпринимательской дея-
тельности, осуществляющих свою деятельность  
на подобных территориях, является введение 
новой категории в законодательство о налогах 
на региональном уровне. Для Волгоградской 
области данная категория должна принять вид 
«участника территории предпринимательской 
устойчивости». Инициатива создания таких 
территорий требует поддержки и не противоре-
чит федеральному законодательству, поскольку 
не затрагивает сферу действия Закона «Об осо-
бых экономических зонах в Российской Феде-
рации». Территории предпринимательской ус-
тойчивости не являются аналогами особых 
экономических зон, так как формы поддержки 
и условия их предоставления принципиально 
отличаются. Следовательно, принятие на ре-
гиональном уровне закона о территориях пред-
принимательской устойчивости не только эко-
номически целесообразно, но и юридически 
возможно. Концепция территории предприни-
мательской устойчивости (ТПУ), принявшая вид 
рамочного документа, регулирующего ее дея-
тельность, будет служить основой для детализа-
ции преференциального режима, описывать ряд 
дефиниций, а также содержать механизм функ-
ционирования создаваемой территории. 

В основе политики зонирования лежит кон-
цепция создания «точек роста» – территорий  
с наибольшей концентрацией финансовых, ад-
министративно-управленческих и трудовых ре-
сурсов [4]. Целью реализации политики являет-
ся внедрение концепции зонирования для обес-
печения устойчивости развития предпринима-
тельских структур через  создание территорий 
предпринимательской устойчивости.  

Представляются оптимальными четыре на-
правления реализации политики зонирования. 
Первое направление состоит в формировании ин-
ститутов управления территории, предшество-
вать которому должно принятие законов Волго-
градской области о Типовом положении о терри-
ториях предпринимательской устойчивости, а так 
же об органах управления территориями.  

Второе направление состоит в вовлечении 
муниципалитетов для создания территорий 
предпринимательской устойчивости сверху, 
используя элементы мотивации муниципаль-
ных образований в инициации территорий.  

Третье направление включает в себя разра-
ботку и реализацию механизма привлечения 
крупных инвесторов в ТПУ и является, по сути, 
примером государственно-частного партнерства.  

Четвертое направление предполагает попу-
ляризацию и распространение идеи создания 
территории среди субъектов предприниматель-
ской деятельности и инфраструктуры поддерж-
ки бизнеса и вовлечение этой группы хозяйст-
вующих субъектов в процесс создания терри-
торий. 

Применительно к третьему и четвертому 
направлению важным представляется наличие 
доверия к власти, а также политическая ста-
бильность в регионе. Главный аспект третьего 
и четвертого направлений – популяризация 
концепции зонирования.   

Ключевым моментом должна стать разра-
ботка проекта закона субъекта РФ о специаль-
ном положении ТПУ определенного типа на 
основе рамочного Типового положения о тер-
риториях предпринимательской устойчивости. 
Коллегиальным контрольно-распорядительным 
органом управления территорией предприни-
мательской устойчивости, включающего пред-
ставителей подразделений исполнительной 
власти Волгоградской области, науки и обще-
ственных объединений, может стать наблюда-
тельный совет, в компетенцию которого вхо-
дит: рассмотрение заявок и вынесение решения 
об интеграции в территорию заинтересованных 
предпринимательских структур; заключение 
соглашения между государственными органами 
субъекта РФ и инициаторами создания терри-
торий; мониторинг за исполнением соглашений 
и договоров. 

Оперативные функции управления ТПУ 
включают: ведение реестра участников терри-
торий; осуществление функций заказчика при 
реализации проектов обустройства территории 
предпринимательской устойчивости; обеспече-
ние эффективного взаимодействия с органами 
государственной и местной власти; заключение 
договоров с участниками территорий. 

Реализация данных функций в случае ини-
циации территории сверху может производить-
ся формами субконтракции и развития инфра-
структуры поддержки предпринимательства. 
При инициативе территорий снизу перед юри-
дическим лицом встает альтернатива непосред-
ственного осуществления оперативных функ-
ций или передаче обязанности по их выполне-
нию упомянутым формам. Инициаторами соз-
дания ТПУ могут стать как коммерческие 
организации, так и государственные и муници-
пальные власти, при этом инициатор может вы-
ступает в качестве исполнителя оперативных 
функций.  



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

126 

Ключевым элементом территорий предпри-
нимательской устойчивости является префе-
ренциальный режим. В широком смысле пре-
ференциальный режим – это совокупность на-
логовых льгот, а также административных  
и организационных преимуществ, предостав-
ляемых участникам территорий предпринима-
тельской устойчивости.  

Преференции включают: 
– снижение налоговой ставки или полное 

освобождение от уплаты местных, региональ-
ных, а также федеральных налогов в части, за-
числяемой в бюджеты субъекта РФ; 

– снижение размера арендных платежей за 
использование имущества и земельных участ-
ков, находящихся в собственности Волгоград-
ской области; 

– оптимизацию административных проце-
дур по созданию новых объектов предпринима-
тельской деятельности через институты управ-
ления территории.  

Пространственные границы, как элемент 
ТПУ, зависят от ее типа. Границы ТПУ могут 
нести дискретный характер, то есть не иметь 
территориальной границы зоны внутри регио-
на, но объединять резидентов посредством 
преференциального режима. Такая граница не-
обходима, к примеру, участникам научно-
венчурной территории, так как изготовление 
промышленных образцов может потребовать 
использование мощностей пространственно 
удаленных предприятий. В общем виде про-
странственные границы обусловлены типом 
ТПУ и представляют собой: 

– для обособленной промышленной терри-
тории – это предприятие, на базе которого она 
создается; 

– для коммерческой территории – участок, 
отведенный под производство торговой дея-
тельности;  

– для научно-венчурной территории – кор-
пуса высших учебных заведений, здания иссле-
довательских институтов, территории в преде-
лах и прилегающие к научным учреждениям,  
а также площади производственных предпри-
ятий; 

– для эколого-ориентированной территории – 
зона обустройства природоохранного объекта; 

– для рекреационной территории – террито-
рия, наиболее благоприятная для осуществле-
ния туристской деятельности.   

Объединяет всех участников территорий 
наличие внешней границы, которым является 
периметр Волгоградской области. Временные 

границы носят индивидуальный характер для 
каждого типа территорий. Создание коммерче-
ской территории также целесообразно в усло-
виях снижения экономической активности в ре-
гионе, в то время как научно-венчурные и эко-
лого-ориентированные территории требуют 
масштабных финансовых вливаний, и начало 
их функционирования требует более благопри-
ятного экономического климата. Срок функ-
ционирования ТПУ не ограничен ввиду необ-
ходимости анализа эффективности их функ-
ционирования и динамичности макроэкономи-
ческой ситуации. 

Механизм обеспечения устойчивости пред-
принимательских структур в рамках террито-
рии предпринимательской устойчивости реали-
зуется через взаимосвязь элементов. Межэле-
ментное взаимодействие основывается на Ти-
повом положении о территориях предпринима-
тельской устойчивости и реализуется посредст-
вом следующих процедур: 

– инициация – разработка и передача ини-
циаторами предложения о создании ТПУ в ин-
ституты управления в документальной форме, 
содержащей: цели создания, типа ТПУ, пред-
полагаемых участников, описание территори-
альных и временных границ, эффективность 
функционирования ТПУ; 

– ратификация – придание Положению 
юридической силы по ходатайству институтов 
управления, что означает легализацию выдви-
гаемых требований к участникам территории, 
начало действия ответственной комиссии и ис-
полнителей оперативных функций; 

– сатисфакция – удовлетворение участни-
ками требований Положения при рассмотрении 
наблюдательным советом заявки на участите  
в ТПУ;  

– интеграция – приобретение субъектом 
предпринимательской деятельности или субъ-
ектом инфраструктуры поддержки бизнеса ста-
туса базового или субсидиарного резидента  
в виде заключения соглашения о ведении дея-
тельности в ТПУ; 

– мониторинг – осуществление наблюдатель-
ным советом мониторинга исполнения соглаше-
ний между органами власти с участниками ТПУ. 

В сущности, предлагаемая модель создания 
территории предпринимательской устойчиво-
сти представляет собой форму обеспечения ус-
тойчивости развития предпринимательских 
структур, обладающую рядом нововведений  
и преимуществ перед подобными институция-
ми, включая: 
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– оперативность принятия решения, позво-
ляющая сократить отрезок времени с момента 
выявления депрессивной местности и принятия 
властями субъекта РФ решения о введении 
преференциального режима; 

– лояльность в определении типов зон, наи-
более адаптированных к местным условиям хо-
зяйствования; 

– возможность конфигурации понятийного 
аппарата для точной передачи целей и задач 
создания подобных территорий; 

– использование новых преференциальных 
инструментов.   

Положительный эффект от создания ТПУ 
не заставит долго ждать. Только в Волгограде  
в первом полугодии 2012 года было зарегистри-
ровано 5,6 тыс. безработных. Ориентировочное 
число рабочих мест в городе, планируемое  
к предоставлению в связи с введением ТПУ, 
составит около 1000, тогда объем поступлений 
в бюджет Волгограда при средней заработной 
плате 20,5 тыс. рублей будет равен 32 млн руб-
лей в год. В масштабах региона  организация 
территорий предпринимательской устойчиво-
сти будет способствовать решению социальных 
проблем через снижение уровня безработицы, 
развитию предпринимательской активности на 
основе поддержки местных товаропроизводи-
телей и пополнению регионального и местных 
бюджетов. Практическое применение предла-
гаемой модели будет способствовать принятию 
эффективных управленческих решений, на-
правленных на устойчивое развитие малых 
предпринимательских структур и экономики 
региона в целом. 
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Современная действительность порождает 
растущую потребность в создании информаци-
онного пространства вокруг любого экономиче-
ского субъекта, занимающегося предпринима-
тельской деятельностью. Данное информацион-
ное пространство формируется при содействии 
различных СМИ, в том числе и за счет рекламы. 
Рынок образовательных услуг так же нуждается 
в информационном обеспечении и сотрудниче-
стве с рекламным рынком. Разработка рекламы 
образовательных учреждений, их подразделений 
и отдельных услуг требует глубокого изучения.   

Рекламная программа вуза обладает опре-
деленными особенностями и имеют свою 
структуру. С учетом факторов, которые влияют 
на поведение потребителей, и анализа необхо-
димых для индивида характеристик образова-
тельной услуги была разработана рекламная 
программа, которая необходима вузам Волго-
градской области. Данная программа рассмат-
ривает образовательную услугу с различных 

позиций и учитывает эффективность использо-
вания рекламы как на микроуровне, так и на 
макроуровне [2]. 

Авторами предлагается проектировать рек-
ламный процесс образовательного учреждения 
с позиции различных агентов, с применением 
математической теории игр, контролируя воз-
можности проигрышей и выигрышей, стараясь 
максимально удовлетворить интересы каждого 
агента. 

В рекламном процессе образовательных ус-
луг участвуют следующие субъекты: рекламное 
агентство или отдел маркетинга и рекламы об-
разовательного учреждения; образовательное 
учреждение; потребитель образовательной ус-
луги; покупатель образовательной услуги; ра-
ботодатели; государство. 

Предлагается рассмотреть цели каждого 
субъекта рекламного процесса для определения 
точек соприкосновения интересов и их взаимо-
связи в рамках процесса (см. таблицу). 

 
Цели агентов – участников рекламного процесса 

 

Субъект рекламного 
процесса 

Цель Характеристика цели и возможные конфликты интересов 

Рекламное  
агентство 

– Увеличение прибыли; 
– поддержка и улучшение репута-
ции 

Рекламное агентство стремится к увеличению спроса на 
свои услуги; приобретению постоянного рекламодателя 
и партнера в виде образовательного учреждения; созда-
нию качественной рекламы образовательной услуги для 
поддержания имиджа рекламного агентства 
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Окончание таблицы 

Субъект рекламного 
процесса Цель Характеристика цели и возможные конфликты интересов 

Образовательное 
учреждение 

Поддержка и улучшение репутации Рассматривая образование как продукт, можно утверждать 
о том, что необходимо увеличить спрос на него и привлечь 
большее количество потребителей. Однако образование яв-
ляется концептом, следовательно, создавая рекламную про-
грамму образования как продукта, возникает риск сниже-
ния репутации образовательного учреждения 

Потребитель  
образовательной 
услуги 

– Комфортное обучение; 
– возможность дальнейшего трудо-
устройства 

Для потребителя образование является продуктом, кото-
рый ему необходимо приобрести в силу оказания влия-
ния на него различных факторов (влияние общества, го-
сударства и т. д.) 

Покупатель обра-
зовательной услу-
ги 

– Окупаемость затраченных ресур-
сов; 
– доступность и простота получения 
образовательной услуги; 
– престижность образовательного уч-
реждения 

Согласно проведенному авторскому опросу с выборкой 
425 человек – покупателей образовательной услуги (ро-
дителей и родственников абитуриентов, планирующих 
обучение в вузе в г. Волгограде на контрактной основе), 
основополагающим фактором для выбора учебного за-
ведение является окупаемость затрат на обучение, то 
есть возможность потребителя образовательной услуги 
впоследствии получать «высокую заработную плату». 
Однако, при этом обучение должно быть «простым и 
интересным» для потребителя. Так же является важным 
наличие у вуза положительной репутации, высокого ос-
нащения современными техническими средствами и на-
личие сотрудничества с крупными компаниями страны 

Работодатели Квалифицированные, способные  
к обучению кадры 

Работодатели оценивают результат получения образова-
ния индивидом и для них, согласно опросу экспертов 
(предприниматели г. Волгограда в количестве 7 чело-
век), особую значимость приобретают следующие навы-
ки выпускников образовательного учреждения: 
– наличие базовых знаний об отрасли и рынке; 
– способность к обучению; 
– умение работать в компьютерных программах [1] 

Государство – Увеличение индекса человеческо-
го потенциала; 
– уравнивание возможности полу-
чения образования различными сло-
ями населения; 
– улучшение качества образова-
тельных программ в различных ре-
гионах страны для увеличения ко-
личества высококвалифицирован-
ных работников 

Глобальные цели государства необходимо поддерживать 
на микроуровне, и в данном случае важно участие 
в достижении целей каждого агента 

 

И с т о ч н и к : составлено автором. 
 

Согласно таблице, некоторые цели разных 
агентов являются идентичными, другие не согла-
совываются друг с другом. Необходимо соста-
вить универсальную программу рекламного про-
цесса для рынка образовательных услуг, которую 
можно применять для реализации маркетинговой 
политики образовательного учреждения.  

Следует рассмотреть взаимосвязи каждого 
агента. 

1. Рекламное агентство (У) – образователь-
ное учреждение (Х). 

На рис. 1 представлен процесс взаимодей-
ствия рекламного агентства и образовательного 
учреждения. 

 
 
 
                                                                                                                                                    - Граф.  
 
 
 

 
Рис. 1. Процесс взаимодействия рекламного агентства и образовательного учреждения 

И с т о ч н и к : составлено автором. 
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У образовательного учреждения есть два 
варианта действий в рамках создания реклам-
ного процесса: 

а – использование собственных ресурсов для 
создания рекламы, при этом минимизирование 
затрат на разработку рекламного продукта; 

б – предоставление всех полномочий в соз-
дании рекламы рекламному агентству, при этом 
финансовые затраты на рекламу будут значи-
тельно увеличены. 

В варианте (а) образовательное учреждение 
будет затрачивать внутренние ресурсы органи-
зации, такие как: техническое оснащение; чело-
веческие ресурсы; временные ресурсы; финан-
совые ресурсы. При этом вариант (а) позволяет 
в полном объеме осуществить сбор информа-
ции и удовлетворить запрос рекламодателя. 

Например, вариант (а) будет более подхо-
дящим, тогда рекламное агентство может пред-
ложить рекламные площади или размещение 
рекламы на определенном носителе (в) либо 
отказаться от сотрудничества (г). В первом 
случае цели обоих агентов будут достигнуты, 
во втором случае проигрывают оба агента. 

В варианте (б) основополагающим будут 
выступать финансовые инвестиции в рекламу. 
При этом важнейшим аспектом будет осущест-
вление контроля на каждом этапе создания 
рекламного продукта, а также документирова-
ние рекламного процесса. При развитии собы-
тий (д) (крупные инвестиции в рекламу соче-
таются с тесным сотрудничеством рекламного 
агентства и образовательного учреждения) рек-
ламное агентство и образовательное учрежде-
ние добиваются поставленных целей за счет 

эффективного сотрудничества. В варианте (е) – 
большие финансовые вложения не подкрепля-
ются контролем со стороны образовательного 
учреждения в отношении рекламного агентст-
ва, в результате чего рекламная программа ока-
зывается неэффективной либо слишком затрат-
ной, и сотрудничество расторгается, нанося 
урон обоим агентам. Необходимо отметить, что 
создание некачественной программы образова-
тельной услуги наносит урон репутации обра-
зовательного учреждения, что впоследствии 
вызовет дополнительные затраты для нейтрали-
зации данного негативного эффекта. Также не-
обходимо отметить, что в случаях, когда рек-
ламное агентство и образовательное учрежде-
ние выигрывают в сотрудничестве (в, д), они 
объединяются для достижения общих целей. 

2. Образовательное учреждение (Х) – поку-
патель образовательной услуги (Z). 

Необходимо сразу заметить, что покупатель 
образовательной услуги моделирует события, 
которые могут произойти с ним при соверше-
нии того или иного выбора. Потребитель стал-
кивается со страхами осуществления непра-
вильного выбора, которые можно условно обо-
значить знаком (-). Цели покупателя образова-
тельного учреждения, или предпочтения можно 
условно обозначить как n. 

Согласно закону РФ, покупатель образова-
тельной услуги может осуществлять свой вы-
бор между пятью вузами страны [4]. Например, 
свое предпочтение он отдает двум образова-
тельным учреждениям, при этом рассматривает 
дополнительные три варианта в рамках воз-
можности осуществления выбора (рис. 2).  

 
 
 
                                                                                                                                                - Граф. 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Процесс принятия решения покупателем образовательной услуги 
 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 

Х0 и Х1 будут иметь большую долю пред-
почтений, которая будет либо равной, либо 
приблизительно равной друг другу (n0=n1>n2> 
>n3>n4). Однако потребитель может сделать 
свой выбор в пользу Х2, Х3 или Х4. Это может 
произойти под воздействием экономических, 
политических, социально-психологических фак-
торов или рекламного процесса, разработанно-
го образовательным учреждением и рекламным 
агентством [2]. Так же необходимо отметить, 

что n являются базовыми предпочтениями, ко-
торые являются устойчивыми. Рекламные уси-
лия вуза могут изменить предпочтения на неко-
торый показатель (f). Данный показатель дол-
жен нейтрализовать страхи неправильного вы-
бора покупателя образовательной услуги. 
Единица информации (-f), должна быть нейтра-
лизована информацией со знаком (+f). Данная 
информация является мобильной и изменяет 
предпочтения покупателя образовательной ус-
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луги за короткий промежуток времени. Однако 
в долгосрочной перспективе данный накоплен-
ный опыт можно применить для создания рек-
ламного пространства и формирования нового 

(n) с более высоким показателем. Модель рек-
ламного процесса с учетом потребностей поку-
пателя можно представить следующим обра-
зом (рис. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                          - Граф. 
 
 
 
 

 
Рис. 3. Модель рекламного процесса с учетом потребностей покупателя 

 

И с т о ч н и к : составлено автором 
 

В итоге, реклама образовательного учреж-
дения будет построена в зависимости от по-
требностей покупателя. При этом так же необ-
ходимо учитывать потребности потребителя 
образовательной услуги. 

3. Образовательное учреждение (Х) – потре-
битель образовательной услуги (L). 

Поведение потребителя образовательной 
услуги в наибольшей степени зависит от окру-
жающей его социальной среды, а также, в силу 
возраста, его поведение будет больше эмоцио-
нальным, а не рациональным. На потребителя 
образовательной услуги реклама будет оказы-
вать более сильное воздействие, чем на покупа-
теля, при этом их цели пересекаются и не про-
тиворечат друг другу. Следовательно (f) можно 
формировать путем воздействия на потребите-
ля рекламы как на наиболее восприимчивого 
субъекта во взаимодействии.  

Реклама, предназначенная для потребителя 
образовательной услуги, может быть разрабо-
тана студентами вуза при обязательном соблю-
дении законодательства и авторских прав. Это 
позволит удовлетворить потребность абитури-
ента в информации относительно среды, в ко-
торую он попадает, а также продемонстрирует 
навыки, которые он сможет приобрести, и под-
держит репутацию вуза, благодаря качествен-
ной, с точки зрения законодательства, рекламе. 
В данном случае реклама будет представлять 
собой форму развлечения.  

С точки зрения психологии, индивидом 

лучше воспринимается картинка, а не текст.  
В силу этого можно составить портфолио фа-
культета, представляя разработки обучающихся 
в вузе студентов и выпускников. Необходимо 
отметить, что материалы обязательно будут 
подлежать защите от копирования и от плагиа-
та в рамках российского законодательства. Бла-
годаря такому проекту, рекламная информация 
будет накапливаться и перерастать в репутацию 
образовательного учреждения (f – n). Таким  
образом, модель рекламного процесса будет 
представлена следующим образом (рис. 4). 

4. Образовательное учреждение (Х) – по-
требитель образовательной услуги (L) – рабо-
тодатель (M). 

Одним из составляющих элементов имиджа 
образовательного учреждения являются его 
связи и сотрудничество с предприятиями стра-
ны и возможность дальнейшего трудоустройст-
ва выпускников вуза. В данной ситуации вуз 
выступает посредником между потребителем 
образовательной услуги и работодателем, кото-
рый должен объединить цели данных агентов. 
Реклама образовательного учреждения может 
способствовать объединению целей субъектов 
рекламного процесса. Способность студентами 
разработать рекламу образовательного учреж-
дения и их участие в процессе продвижения ву-
за позволит продемонстрировать их навыки  
и умения благодаря «портфолио факультета, 
вуза или студента», в зависимости от уровня 
его деятельности и разработок [3]. 
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Рис. 4. Модель рекламного процесса с учетом интересов потребителя образо-
вательных услуг 

 

И с т о ч н и к : составлено автором 

Рис. 5. Рекламная программа образовательной услуги 
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5. Образовательное учреждение (Х) – по-
требитель образовательной услуги (L) – рабо-
тодатель (M) – государство (S). 

Государство на макроуровне заинтересова-
но в формировании активной гражданской по-
зиции общества и в наращивании человеческо-
го потенциала, что напрямую связано с ростом 
уровня и качества образования. Следует отме-
тить особую важность улучшения имиджа  
и значимости российского образования на меж-
дународном уровне. В этой связи необходимо 
разрабатывать рекламу, которая будет соответ-
ствовать международному уровню и иметь свои 
яркие особенности.  

На рис. 5 показана рекламная программа 
образовательной услуги, которая является уни-
версальной для всех образовательных учрежде-
ний и представляет собой алгоритм, частично 
основанный на математической теории игр, 
сводящийся к глобальным целям на макро-
уровне. Данную программу можно применять 
на практике, что позволит экономить финансо-
вые затраты на рекламу. 
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Сегодня образовательный рынок, в частно-
сти, рынок услуг высшего профессионального 
образования, выделен в отдельный сегмент  
и относится к категории социально-значимого 
рынка, что обусловливает особое внимание  
к нему как со стороны ученых, так и со сторо-
ны государства. Необходимо отметить, что  
в настоящее время появились новые теории, свя-
занные с изучением вопросов потребительского 
поведения, которые во многом дополняют и раз-
вивают существующие. В подтверждение этому 
в 2000 году впервые Нобелевская премия по 
экономике была вручена за работу по анализу 
потребительского поведения. С тех пор Нобе-
левские премии по экономике, как правило, при-
суждаются именно за такие работы.  

Монография И. С. Мушкетовой, Е. М. Вик-
торовой, Т. И. Мельник «Поведение потребите-
ля услуг высшего образования в современной 
маркетинговой среде: адаптация и стратегиче-
ское позиционирование вуза» является свое-
временной и актуальной, поскольку кроме ана-
лиза существующих в мире концепций, авторы 
рассматривают и учитывают специфику рос-
сийского рынка образовательных услуг в сис-
теме высшего профессионального образования,  
менталитет российского потребителя. Работа 
представляет собой попытку авторов выявить и 
обосновать возможные стратегии адаптации  

и позиционирования вуза в новых рыночных ус-
ловиях с учетом психологических, эмоциональ-
ных и рациональных и иррациональных особен-
ностей потребителей образовательных услуг. 
Предлагаемые в монографии инструменты и ме-
тоды анализа, оценки имеют практическую на-
правленность и могут быть использованы в дея-
тельности маркетинговой службы вузов.  

Современный этап функционирования на-
циональной российской экономики может быть 
охарактеризован как эпоха повсеместного про-
никновения рыночных принципов хозяйствен-
ных отношений между субъектами. Общие за-
коны спроса и предложения, коммерциализация 
отраслей экономики, носивших прежде чисто 
социальный характер, являются сегодня объек-
тивным трендом. Российский рынок образова-
тельных услуг не стал исключением. Расшире-
ние предложения образовательных услуг за 
счет увеличения ассортимента платных образо-
вательных программ и негосударственных 
высших учебных заведений формирует качест-
венно новую среду, в которой приходится осу-
ществлять свою деятельность российским ву-
зам. Стремление потребителей образователь-
ных услуг получить желаемое высшее или до-
полнительное профессиональное образование  
в максимально сжатые сроки, не вкладывая су-
щественных усилий, ставит ведущие россий-



ИЗВЕСТИЯ ВолгГТУ 
 

 

135

ские вузы-гиганты на одну ступень с многочис-
ленными постоянно возникающими новыми 
образовательными учреждениями, делая кон-
куренцию в данной сфере не только жесткой, 
но и развивающейся по специфическим зако-
нам и правилам, отличающимся от простых 
рыночных отношений.  

Авторами последовательно рассматривают-
ся вопросы, связанные с общими теоретиче-
скими аспектами потребительского поведения, 
понятием и сущностью образовательной услуги 
как объекта рынка образовательных услуг; рас-
крываются внешние и внутренние факторы, 
влияющие на процесс принятия решений по-
требителем образовательных услуг. В моно-
графии приведена подробная авторская мето-
дология анализа потребительского поведения  
и оценки потребительской лояльности; иссле-
дуется специфика маркетинговой среды, влия-
ющая на принятие решений потребителями на 
рынке образовательных услуг. Третья глава об-
ращена непосредственно к проблемам разра-
ботки эффективной маркетинговой стратегии 
вуза в современной потребительской среде. За-
ключение обобщает наиболее важные выводы 
по результатам исследования.  

Предлагается рассмотреть содержание бо-
лее подробно.  

Образовательная услуга в экономической 
теории может быть рассмотрена как одна из 
разновидностей категории «товар», «продукт 
общественного пользования». Наряду с этим, 
подчеркивают авторы монографии, само выс-
шее профессиональное образование является 
неким экономическим благом, требующим за-
трат на его производство и представляющим 
определенную полезность и ценность для его 
потребителей. Сложность заключается в отне-
сении его к категории общественных или част-
ных благ. С одной стороны, высшее образова-
ние – благо общественное, так как доступ к его 
получению, с позиции Конституции Россий-
ской Федерации, не ограничен каким-либо од-
ним потребителем или даже их группой. Обще-
ственное благо – образование – должно быть 
доступно каждому. Авторы выделяют большое 
количество положительных эффектов для раз-
вития национальной экономики, которые вле-
чет за собой высшее образование: улучшение 
качества человеческого капитала, высокие тем-
пы экономического роста, интенсификация ин-
новационных преобразований в социальной и 
экономической жизни общества. Когда речь 
идет о характере потребления высшего образо-

вания как экономического блага, уместно ис-
пользовать термин «несоперничество», по-
скольку рост абсолютного числа потребителей 
данного блага не влечет за собой снижения его 
ценности для каждого индивида в отдельности. 
Однако современная ситуация демонстрирует, 
что на практике доступ к высшему образова-
нию для граждан все-таки иногда ограничен, 
поскольку за него приходится платить или 
иным образом заслужить право на его получе-
ние. С этой позиции, высшее образование – 
благо частное, распространение которого и уп-
равление которым подчиняются рыночным за-
конам. Это касается и политики ценообразова-
ния и управления спросом и предложением на 
рынке образовательных услуг.  

Авторы приходят к заключению о смешан-
ной природе высшего образования. Дисципли-
ны общеобразовательного цикла и исследова-
тельская база относятся ими к разряду чисто 
общественных благ, а специальные дисципли-
ны высшего профессионального образования, 
способствующие формированию уникальных 
компетенций, саморазвитию личности и приоб-
ретению ей социального успеха, переходят  
в разряд частных благ [1, с. 9–10].  

Как уже было отмечено выше, при изме-
нившихся рыночных условиях функционирова-
ния вузов возникла необходимость пересмотра 
концептуальных основ организации деятельно-
сти субъектов на рынке образовательных услуг. 
В первой главе монографии авторы приводят 
свое видение новой маркетинговой концепции 
вуза, которая постепенно приходит на смену 
традиционной производственной. Основными 
отличиями новой концепции являются ориен-
тация на оказание образовательных услуг, 
пользующихся спросом на рынке в данный мо-
мент времени или с учетом временного лага; 
расширение ассортимента образовательных 
программ, которые быстро обновляются с уче-
том предпочтений общества, потребителей, 
нужд научно-технического прогресса; увеличе-
ние гибкости и легкости адаптации процессов и 
технологий оказания образовательных услуг; 
конкурентное ценообразование, подчиняющее-
ся действующим законам рынка; повышение 
активности вуза с позиции политики маркетин-
говых коммуникаций, в том числе активное ис-
пользование рекламных технологий; наличие 
должностных лиц в высшем руководстве учеб-
ного заведения, отвечающих за координацию 
маркетинговой деятельности вуза; наличие со-
ответствующих подразделений вуза, занимаю-
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щихся активизацией продаж образовательных 
услуг и т. д. [1, с. 25–26]. 

Однако здесь стоит отметить, что, несмотря 
на внешнюю привлекательность с точки зрения 
рыночных отношений, применение чисто мар-
кетинговой концепции вуза на практике долж-
но проводиться с повышенной осторожностью. 
Рефлексивное, неосмысленное реагирование 
исключительно на сиюминутные потребности 
рынка и самих потребителей, избыточное вни-
мание продвижению образовательных услуг  
в обход контроля их содержания могут привести 
к общему и значительному снижению качества 
высшего образования по стране в целом, рост 
степени его поверхностности, а также к неза-
служенному невниманию к сложным для освое-
ния, непопулярным, но необходимым фунда-
ментальным образовательным программам.  

Если же высшее учебное заведение сумеет 
найти подходящий баланс, маркетинговый под-
ход способен принести ощутимые плоды в виде 
роста количества потребителей, финансовых 
доходов вуза, его имиджа и формирования уни-
кального бренда. По мнению авторов моногра-
фии, одной из ключевых задач при реализации 
комплекса маркетинга вуза является формиро-
вание круга лояльных потребителей. Лояльный 
потребитель является лучшей рекламой для ву-
за, его рекомендации способны увеличить ко-
личество заинтересованных в приобретении 
образовательных услуг. Однако работа по фор-
мированию повышенной степени лояльности 
должна проводиться на серьезной методологи-
ческой основе. Для каждого из потребителей 
характерны свои личные потребности, мотивы, 
интересы, стимулы [2, c. 13]. Их верное выяв-
ление и является одним из приоритетов анализа 
потребительского поведения. В рассматривае-
мой монографии авторы изучают понятие ло-
яльности с поведенческой точки зрения. Они 
конкретизируют его смысл применительно к об-
разовательным учреждениям. «Лояльность – 
это динамический показатель, характеризую-
щий отношение потребителя к предприятию/ 
услуге, выраженное в его поведении на рынке  
и эмоциональном восприятии с учетом человече-
ской природы, а также стереотипов, сформиро-
ванных под влиянием внешней среды» [1, с. 76]. 

Измерение степени лояльности потребите-
лей, ее текущая оценка сегодня – одно из наи-
более востребованных у российских и зарубеж-
ных ученых направлений исследования. Обоб-
щив имеющийся в данной области материал, на 
странице 82 приведена интересная таблица, 

представляющая собой полный свод методов 
оценки лояльности потребителей применитель-
но к образовательным услугам, а также выве-
дено математическое линейное представление 
функции потребительской лояльности для еди-
нообразного сравнения значений по кафедрам, 
факультетам, вузам и т. д., которое имеет вид: 

f(L) = a*IQ + b*EQ + c*CS + d*T, 

где f(L) – функция лояльности; IQ – уровень 
интеллекта потребителя; EQ – уровень эмоцио-
нального интеллекта; CS – степень удовлетво-
ренности клиента; Т – продолжительность со-
трудничества с клиентом (с. 84). 

Формирование класса лояльных потребите-
лей в наши дни осложняется проблемами, ха-
рактерными для социально-культурной подсис-
темы среды рынка образовательных услуг.  
К числу таких проблем авторы относят нарас-
тание демографической ямы в развитых госу-
дарствах и усиление демографического взрыва 
в остальном мире; переход к информационному 
обществу и возрастание стратегической важно-
сти фактора толерантности и коммуникативно-
сти; ускорение темпов развития общества, со-
кращение сферы применения малоквалифици-
рованного и неквалифицированного труда; рост 
глобальных противоречий развития и другие.  
В связи с этим авторов всерьез беспокоит воз-
можность углубления кризиса в сфере образо-
вания, который выражается в увеличении числа 
неграмотного населения в мире (более 1 млрд 
чел.), относительном свертывании систем обра-
зования, разрастании функциональной негра-
мотности народонаселения, дисфункции обра-
зования как социального института и несоот-
ветствии качества образования скачкообразно-
му росту уровня встающих перед человечест-
вом проблем [1, с. 105].  

Рекомендованный авторами алгоритм по-
строения маркетинговой стратегии вуза должен 
коррелироваться с современными тенденциями 
развития российского образования. Прежде 
всего это переход к непрерывному образова-
нию, использование технологий дистанционно-
го обучения, гуманитаризация, гуманизация и 
фундаментализация. Причем современное об-
разование, которое стремится получить потре-
битель, имеет ярко выраженные черты лично-
стной ориентации [1, с. 108-109].  

Работа вуза с потребителями образователь-
ных услуг в наши дни – это сложный много-
ступенчатый процесс формирования персо-
нального бренда учреждения, исключительно 
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важного для каждого студента в отдельности.  
В заключительной главе монографии авторы 
отмечают, что стратегия высшего учебного за-
ведения в таких условиях должна быть направ-
лена на совершенствование выявляемых недос-
татков образовательной услуги, а также гра-
мотное выгодное репозиционирование ее пре-
имуществ за счет использования средств цено-
вой, ассортиментной, информационной и дру-
гих политик [1, с. 222].  

Важно помнить и понимать бинарную сущ-
ность природы поведения потребителя образо-
вательных услуг. Он рационален и эмоциона-
лен одновременно. Причем на окончательное 
принятие решения о приобретении образова-
тельной услуги, часто преимущественное влия-
ние, оказывают не осознаваемые потребителем 
напрямую иррациональные мотивы. Поэтому 
правильная рыночная позиция вуза всегда 
должна содержать четко очерченную причину 
для приобретения конкретной образовательной 
услуги. Маркетинговая кампания вуза призвана 
не только объяснить полезность услуги для по-
требителя, но и вызвать его мощный эмоцио-
нально-психологический отклик: обосновать, 
как в лучшую сторону по сравнению с прочими 
людьми изменится его жизнь, какие положи-
тельные ощущения и бонусы он от этого полу-
чит. Авторы монографии приводят целый ком-
плекс стратегических эмпирических модулей, 
которые могут быть использованы при форми-
ровании интегрального маркетингового плана 
вуза и отдельных рекламных обращений к по-
требителям. К ним относятся воздействие на 
ощущения, чувства, размышления, действия  
и соотнесение [1, с. 223].  

Подводя итоги, авторы подчеркивают, что 
маркетинговый бюджет вуза следует расходо-
вать не только на непосредственную реализа-

цию маркетинговой стратегии, но, в первую 
очередь, на исследования удовлетворенности 
различных сегментов потребителей, оценку 
степени лояльности, качества работы конкрет-
ных подразделений вуза, своевременное выяв-
ление слабых сторон внутренней маркетинго-
вой среды вуза и угроз, поступающих со сторо-
ны внешней маркетинговой среды. В против-
ном случае может возникнуть целый ряд 
неучтенных факторов, которые способны при-
вести к разрыву связей с потребителями, потере 
взаимного доверия и утрате желаемого поло-
жения вуза на рынке [1, с. 236].  

В заключение хочется отметить высокую 
ценность изложенного в данной монографии 
научного материала и значительный процент 
его математической поддержки. Применение 
математического инструментария для количе-
ственной оценки проявления качественных яв-
лений, имеющих отношение к маркетинговой 
среде вуза и особенностям его функционирова-
ния, позволяет сделать анализ более точным  
и достойным внимания и доверия. Монография 
И. С. Мушкетовой, Е. М. Викторовой,  
Т. И. Мельник будет полезна и интересна для 
ознакомления широкому кругу студентов, ас-
пирантов и профессионалов, работающих и изу-
чающих проблематику маркетинга образова-
тельных услуг.  
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По мере того, как мир продолжает двигать-

ся к урбанистической эре, динамизм и интен-
сивное развитие городов становится более за-
метным. Формируется новое будущее с город-
скими территориями по всему миру, которые 
становятся преобладающей средой обитания 
для человека, импульсом развития человечест-
ва в целом. 

Города как формы территориально органи-
зованного социально-экономического про-
странства являются исторически сложившими-
ся центрами высокой концентрации различных 
видов и форм деятельности людей и матери-
альных объектов, в которых сосредоточен ос-
новной производственный, интеллектуальный, 
финансовый потенциал современного общест-
ва. Город представляет собой сложный меха-
низм, который обеспечивает, с одной стороны, 
пространственные условия существования эле-
ментов социально-производственных систем,  
а с другой стороны, способов и форм их взаи-
модействия (производства, социальной сферы, 
политических и культурных институтов и пр.). 

Монография Л. Н. Медведевой посвящена 
актуальной проблеме современной региональ-
ной экономики – развитию и управлению горо-
дами России. Объектом исследования являются 
выделенные автором и типологически охарак-
теризованные средние города, а предметом – 
процесс управления ими. Тема исследования 
раскрывается с точки зрения стратегической 
направленности и регионального развития эко-
номики.  

Сегодня основные проблемы реформирова-
ния городов заключаются в том, что управлен-
ческие воздействия на проблемную ситуацию 
зачастую оказываются малоэффективными, по-
скольку не всегда учитываются изменения их 
социальных и экономических пространственных 

параметров. Автором выдвигается идея о том, 
что средние города в России могут стать полю-
сом российской пассионарности, поскольку они 
накопили значительный опыт хозяйствования и 
управления, а также имеют значительный по-
тенциал нереализованных возможностей.  

Большое значение, по мнению автора, име-
ет промежуточное положение средних горо- 
дов – между мегаполисами и малыми населен-
ными пунктами (малыми городами, поселками 
городского типа, деревнями), что позволяет им 
выполнять роль регулятора структуры расселе-
ния и обеспечения достойных условий для 
жизни, развития экономики инноваций и зна-
ний, сочетая все это с сохранением экологиче-
ски безопасной среды обитания.  

Основным направлением в вопросе город-
ского развития становится проблема использо-
вания общего набора условий и потенциала, ко-
торые в той или иной степени характеризуют 
любой город в мире с целью создания условий 
для процветания в самом широком смысле этого 
понятия. Речь идет о процветании как о более 
осмысленном понятии устойчивого типа разви-
тия, ориентированного на интересы людей и вы-
ходящего за рамки экономического роста, кото-
рое доминировало в плохо сбалансированной 
политике за последние десятилетия. 

О значимости разных по статусу городов 
говорилось еще со времен СССР. Современная 
политика должна учитывать изменяющиеся ка-
чества населения и городской среды, приобре-
тающих все более инновационный и мобиль-
ный характер. Поэтому без средних городов 
представляется затруднительным обеспечение 
целостности национального пространственного 
состояния страны.  

В России присутствует значительное коли-
чество подобных городов, и автору не состави-
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ло труда осуществить их теоретическое  
и практическое исследование. При рассмот-
рении вопроса о вкладе в экономический рост 
российских городов с населением численно-
стью от 100 до 500 тыс. жителей отмечается, 
что именно у этих городов есть нереализо-
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поддерживающих баланс интересов общества 
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В исследовании Л. Н. Медведевой доста-
точно большое внимание уделяется теоретиче-
скому обоснованию, разработке и апробации 
методологического, методического, организа-
ционного и информационного обеспечения 
управления социально-экономическим разви-
тием среднего города. Выводы и предложения, 
сформулированные в монографии, являются 
обоснованными и достоверными, так как в ней 
последовательно изложены вопросы социаль-
но-экономического и инновационного развития 
городских хозяйственных систем; организаци-
онно-управленческие проблемы и процессы 
развития среднего города; вопросы обеспече-
ния конкурентоспособности города посредст-
вом развития сфер и отраслей деятельности; 
проблемы реализации экологического менедж-
мента в средних городах.  

В этой связи важно отметить своевремен-
ность и целесообразность появления подобной 
научной разработки. Думается, что монография 
Л. Н. Медведевой «Управление средними горо-
дами в урбанизированную эпоху (методология 
и практика)» будет интересна как для специа-
листов в сфере регионального развития, так  
и широкому кругу читателей – студентам и мо-
лодым ученым, а главное, представителям раз-
ных уровней власти, поскольку те методы и ин-
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струменты управления средним городом, кото-
рые предлагает автор, в определенной степени 
универсальны и могут быть адаптированы  
и использованы при управлении различными 
территориальными образованиями.  
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Современная гуманитарная наука, с легкой 
руки Дж. Форрестера, увлечена решением од-
ной задачи с двумя противоположными целями. 
Задача: в режиме реального времени иметь 
максимально полную и объективную картину 
экономического пространства. Первая цель – 
контроль и управление; вторая – доказательст-
во аксиомы, утверждающей, что контроль  
и управление пространством на основании эко-
номических индикаторов (эффективности) ве-
дут к унификации и стандартизации техноло-
гий, традиций, систем мировоззрения и ценно-
стей, то есть к снижению разнообразия как 
главному ресурсу развития. 

Рецензируемая монография ставит абстракт-
ные цели и не решает вышеназванную задачу. 
Авторы скромно рассуждают о том, что эконо-
мическое пространство неоднородно, и демон-
стрируют это на примере Волгоградской облас-
ти, предлагая читателям методы и инструменты 
анализа. Причины неоднородности, равно как  
и возможные результаты использования полу-
ченных данных и карт, остаются за пределами 
работы: Бог (или дьявол) скрыт в деталях. 

В то же время книга интересна, вызывает не 
столько научный интерес, сколько эстетическое 
удовольствие от региональных геоинформаци-
онных систем (ГИС) как совокупности идей, 
алгоритмов и карт. 

Следует начать с постановки проблемы. 
«Важнейшей проблемой региональной эконо-
мики, – считают авторы, – является выяснение 
причин, вызывающих внутрирегиональные дис-
пропорции и пространственную неравномер-
ность социально-экономического развития му-
ниципальных образований (городских муници-
пальных округов, муниципальных районов), 
находящихся на территории региона» (с. 4). 
Обозначенная проблема, по мнению рецензен-
тов, решена homo sapiens предположительно за 
двести тысяч лет до выхода в печать настоящий 
монографии. Диспропорции вызваны наличием 
(либо отсутствием) природных ресурсов и сто-
имостью их использования. Это анализируемые 
авторами природно-ресурсные (М) и институ-
циональные (Ins) факторы (с. 17). Они в первую 
очередь определяют потенциал экономического 
развития территорий, направление и мощность 
миграционных и информационных потоков, 
возникновение и трансферт новых технологий 
и компетенций. Вторая группа диспропорций, 
которая письменно зафиксирована уже антич-
ными авторами, связана с точками пересечения 
торговых путей, в которых происходит обмен 
товарами, услугами, изъятие и перераспределе-
ние ренты.  

Авторы, анализируя неравномерности соци-
ально-экономического развития региона, уде-
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ляют много внимания производным показате-
лям, которые изменяются во времени в боль-
шей степени под воздействием экзогенных, по 
отношению к рассматриваемой системе, факто-
ров. Например, когда в Российской Федерации, 
после нескольких лет развития реального феде-
рализма, стала выстраиваться вертикаль власти, 
наиболее квалифицированные специалисты, 
прежде всего не обремененные собственно-
стью, направились в сторону концентрации фи-
нансовых ресурсов – в г. Москву и на стройки 
федерального значения (г. Сочи и Владивосток 
(о. Русский)), либо в сторону, где значительно 
ниже издержки использования ресурсов (соот-
ветственно, выше такой производный показа-
тель, как качество жизни) – в США и Евросоюз. 
Внутрирегиональные факторы и индикаторы  
в данном случае вторичны. 

Почему сделан акцент на фразу «не обреме-
ненные собственностью»? Во-первых, именно 
распределение доходов и собственности счи-
таются в мире наиболее адекватными показате-
лями равномерности экономического простран-
ства. И если первый индикатор рассматривает-
ся авторами монографии достаточно подробно, 
то второй (вероятно, в силу советской научной 
традиции 20-летней давности, когда доминиро-
вала государственная собственность) не удо-
стоился внимания исследователей. Во-вторых, 
именно обремененность собственностью сдер-
живает миграционные потоки, вынуждая людей 
не искать работу, а создавать рабочие места на 
территории своего происхождения [1]. 

Рецензенты согласны с авторами в том, что 
перед гуманитарной наукой стоят три важные 
задачи: совершенствование системы индикато-
ров и интегральных показателей, позволяющих 
объективно оценить уровень неравномерности 
развития регионального экономического про-
странства; оценки пороговых значений индика-
торов, определяющих саморегуляцию и сохра-
нение эффективности функционирования ре-
гиональной хозяйственной системы; создание 
системы оперативного оценивания пространст-
венной неравномерности внутрирегионального 
социально-экономического развития на основе 
современных информационных технологий. 

Решение первой задачи позволит предска-
зать и определить направление миграционных 
и информационных потоков, возникновение и 
трансферт технологий в целях расчета страхо-
вых тарифов, принятия превентивных мер по 
выплате пособий по безработице, созданию 
программ переподготовки и новых рабочих 

мест либо субсидированию смены места жи-
тельства в парадигме «цивилизации новых ко-
чевников» [2]. Решение второй задачи позволит, 
например, рассчитывать уровень ренты, при ко-
торой территория может развиваться без при-
влечения внешних ресурсов (в том числе инве-
стиций), что минимизирует шанс устойчивого во 
времени существования государства – «стацио-
нарного бандита». В частности, в шведской  
экономической модели территория считается 
устойчивой, если ее малый и средний бизнес 
развивается за счет внутренних финансовых ре-
сурсов (сбережений населения и временно сво-
бодных средств на счетах предприятий и орга-
низаций). Третья задача, с точки зрения практи-
ческого применения, совпадает с первой. 

В то же время все три вышеприведенные 
задачи не могут быть решены в рамках регио-
нальной ГИС, так как поведение управляемой 
подсистемы определяется экзогенными пара-
метрами управляющей подсистемы.  

Совет по изучению производительных сил, 
на труды которого ссылаются авторы (с. 7), 
предлагал по сути две стратегии управления по 
пространственным индикаторам: либо напра-
вить трудовые ресурсы в места концентрации 
природных, либо (как, например, в случае с Ка-
мышинским кузнечно-литейным заводом, Вол-
гоградская обл.) наоборот. Причем, если первая 
стратегия прошла проверку временем, то вто-
рая в условиях открытой и децентрализованной 
экономики оказалась тупиковой. 

Заслуживают внимания идеи авторов, ка-
сающиеся отклика территорий на внешние им-
пульсы, рефлекторное моделирование. Этот 
подход, разработанный Дж. Соросом для фи-
нансовых рынков, применим для региональных 
исследований взаимосвязей в системе «центр – 
периферия». 

Интересны рассуждения авторов о природе 
геоинформационной реальности, где авторы, 
следуя традициям панславянского космизма, 
рассуждают о взаимосвязи человека, природы и 
общества. Эти идеи, по мнению рецензентов,  
а не проблемы, вынесенные в введение, могли 
бы стать стержнем монографии. Исследования 
по данной проблематике, с учетом современ-
ных технологий и вектора развития ГИС, могли 
бы стать продолжением работ П. Г. Кузнецова.  
В то же время, сделав попытку задать исследо-
ванию высокий тон, авторы возвращаются  
к банальным методам российской статистики, 
которая зачастую неспособна дать ответы на 
конкретные вопросы экономики и общества. 
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Спорны и используемые авторами агреги-
рованные показатели, например, «качество 
жизни». Среднестатистический японец получа-
ет 1800 долл. в месяц, использует автомобиль 
трехлетнего возраста, его квартира наполнена 
современными гаджетами. Но он имеет отпуск 
15  дней в год и жилплощадь 9 кв.м. Среднеста-
тистический болгарин получает 230 долл. в ме-
сяц, использует автомобиль двенадцатилетнего 
возраста, в его доме можно увидеть советский 
телевизор. Но он имеет отпуск 45 дней и живет 
в большом доме с садом. 

Где выше качество жизни? Социологи, фи-
нансисты и экономисты утверждают, что  
в Японии, но для себя делают выбор в пользу 
Болгарии. 

В качестве индикаторов состояния институ-
циональной среды авторы выбрали величины 
просроченной задолженности по заработной 
плате, дебиторской и кредиторской задолженно-
сти предприятий. Эти индикаторы действитель-
но показывают состояние экономики в данный 
момент времени, в то же время не раскрывают 
сути (происхождения,  последствий) и структу-
ры проблемы в территориальном разрезе.  

Например, в 2008 г. наиболее успешные 
предприятия Волгоградской области, которые 
находились в стадии технологической модер-
низации производств, приостановили выплату 
заработной платы своим сотрудникам и расче-
ты с поставщиками по простой причине – ЦБ 
РФ девальвировал рубль, соответственно про-
порционально возросла стоимость приобретен-
ного в лизинг (либо в кредит) зарубежного обо-
рудования. Это отразилось на стоимости кре-
дитов (в рублевом эквиваленте), себестоимости 
и конкурентоспособности их товаров. Рынок 
пришел в неравновесное состояние. 

Есть ли в этом вина владельцев и менедже-
ров региональных компаний? Способна ли ГИС 
показать природу явления? Является ли это 
внутрисистемным институциональным факто-
ром? Ответ на все три вопроса – нет. 

На предприятия обрушился шквал налого-
вых и прокурорских проверок (федеральных 
структур), усугубив состояние регионального 
социально-экономического пространства. Это 
уже институциональный фактор. 

К индикаторам институциональной среды 
стоит отнести налоговый пресс, состояние ан-
тимонопольного законодательства и регулиро-
вания, скорость прохождения бумаг в структу-

рах государственной власти и местного само-
управления и т. д. Институциональный фактор, 
на взгляд рецензентов, может показывать и сте-
пень независимости территории от экзогенных 
переменных. 

В настоящее время пилотная версия ГИС 
Волгоградской области содержит совокупность 
тематических слоев (электронных карт), отра-
жающих информацию о системе расселения, 
административно-территориальном делении, 
природных объектах и транспортной инфра-
структуре, то есть стационарные либо медлен-
но изменяющиеся во времени параметры. Воз-
можно получить общее представление о регио-
не и, при корректном вводе данных, через  
некоторое время – историю эволюции выше-
приведенных подсистем. Систему невозможно 
использовать для моделирования и прогнози-
рования будущего. 

Как показала история работ Дж. Форресте-
ра, математические модели при современном 
развитии науки и технологий дают возмож-
ность увидеть наименее вероятные сценарии, 
так как большинство процессов на микро- и ме-
зоуровне экономических систем описываются 
не в парадигме экстраполяции, а в парадигме 
бифуркации. 

Это не говорит о том, что подобные работы – 
бесперспективны и приводят к пустой трате 
времени, ресурсов и гибели деревьев, из кото-
рых изготавливается бумага. Монография за-
ставляет задуматься над решением большой 
группы задач, связанных с территориальным 
планированием и развитием. Работу можно 
считать и историческим исследованием, так как 
авторы уделяют много внимания основополож-
никам, ретроспективе и перспективам развития 
ГИС. Рецензенты согласны с рядом утвержде-
ний авторов о будущем геоинформационных 
систем и надеются, что они будут иметь не 
только эстетическое, но и прикладное значение. 
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Акцентируя внимание на актуальности те-
мы, хочется отметить, что авторы рецензируе-
мой монографии взялись за изучение очень 
важной на сегодняшний момент темы – марке-
тинга предприятий и корпорация. Можно с пол-
ной уверенностью сказать, что в современных 
условиях общемировых тенденций глобализа-
ции, последствий и финансово-экономического 
кризиса и российских условий присоединения к 
ВТО, когда отечественные предприятия по мере 
вступления в действие соглашений по этой ор-
ганизации оказываются (и окажутся) в доста-
точно сложных обстоятельствах, теория и прак-
тика маркетинга фирмы нуждается в дополне-
нии и развитии стратегий, тактик, в развитии 
инновационного эффективного управления. Ру-
ководствуясь данными соображениями, мы с ин-
тересом приступили к изучению данной работы.  

В представленной работе замечены пози-
тивные стороны, такие как, например, заявлен-
ная авторами попытка «осмыслить сущест-
вующие теории маркетинга» (с. 3). Такая по-
становка вопроса требует изучения различных 
взглядов на маркетинг, чего, к сожалению, нет 
в монографии. Авторы не обратили внимания 
на то, что взгляды на маркетинг и в зарубеж-
ной, и в отечественной литературе дифферен-
цируются. Между тем «осмысление сущест-
вующих теорий маркетинга» подразумевает 
систематизацию школ, по меньшей мере, аме-
риканской и европейской. Таким образом, мы 
ожидали увидеть на страницах монографии 
упоминания не только Ф. Котлера (и его новых 
работ по В2В маркетингу), но хотя бы еще  
и Ж.-Ж. Ламбена, П. Дойля, известных россий-
ских маркетологов, публикующихся в цен-
тральных журналах. Более широкое исследова-
ние современных работ по маркетингу, альтер-
нативных взглядов на него позволило бы авто-
рам составить и более полное представление  
о существующих теориях маркетинга, не гово-
ря уже о том, что следовало бы изучить взгляды 
на маркетинг С. Займана, автора альтернативно-
го взгляда на цели маркетинговой деятельности.  

Объяснение этим фактам мы нашли в спи-
ске использованных источников. Нас поразило, 
что из всего 32 источников 17 принадлежат са-
мим авторам (Т. Е. Никитиной и К. А. Смирно-
ву), остальные – это учебники по маркетингу  
Г. Асселя, Ф. Котлера, Дж. Эванса и Б. Берма-
на, значительная часть источников датируется 
1971–1992 годами (за исключением нескольких 
последних работ самих же авторов). Кроме то-
го, по тексту работы авторы совершенно недос-
таточно ссылаются на источники, делая опре-
деленные, значимые и принципиальные заме-
чания. Анализ использованных авторами ис-
точников приводит к формулированию двух 
вопросов авторам. Первый из них состоит  
в том, не поставили ли авторы перед собой за-
дачу ретроспективного осмысления существо-
вавших теорий маркетинга? Второй вопрос:  
с кем полемизируют авторы, самими с собой?  

Удивительно и то, что авторы, все еще пы-
таются доказать преимущества рынка над пла-
новой системой (с. 26), пишут о переходе эко-
номики нашей страны к рынку (с. 152), приме-
няют устаревший термин «ФОССТИП» (сего-
дня это – BTL).  

Есть и ряд других замечаний к работе. В ча-
стности, на рис. 1.5 (с. 39) рынки, на которых 
функционирует предприятие, авторы ограничи-
вают рынками ресурсов и готовой продукции, 
не заслуженно игнорируя столь актуальную  
и развиваемую сегодня рядом ученых концеп-
цию «цепочек создания стоимости», заложен-
ную М. Портером.  

На с. 80–81 авторы пишут: «Мы считаем, 
что конкурентоспособность представляет собой 
способность предприятия участвовать в конку-
рентной борьбе, то есть выходить на рынок  
и успешно работать на нем». Эта прописная ис-
тина, преподнесенная авторами как оригиналь-
ная позиция, не укладывается в представления  
о научной значимости работ, квалифицируемых 
как монографии. А на с. 81 авторы излагают ав-
торское представление о конкурентоспособно-
сти, отмечая, что «эффективность есть косвен-
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ный показатель конкурентоспособности». Из 
текста при этом совершенно не понятно, об эф-
фективности чего идет речь (предприятия, про-
дукции, маркетинга и т. п.), почему этот показа-
тель «косвенный», а также то, какие показатели 
эффективности следует считать «прямыми».  

На с. 125 авторы пишут, что существует 
только 5 политик маркетинга, а в современной 
экономической, выделяют только 4 (ссылаясь 
на свою же работу!). Согласимся, что в самых 
примитивных учебниках по маркетингу приво-
дятся только 4Р, но в наше время есть значи-
тельное количество работ, в которых выделяют 
5Р, 6Р (М. Д. Битнер) и 7С. Вообще, многие 
ученые сегодня идут по пути наращивания ко-
личества «Р» в комплексе маркетинга. Есть  
и другая тенденция в работах многих ученых: 
авторского обозначения пятого «Р», когда одни 
считают его политикой управления персона-
лом, другие отдельно выделяют PR и т. д., а ав-
торы рецензируемой работы утверждают, что 
пятое «Р» – это «возможности» («possibility»). 
Мы бы с удовольствием приняли бы сторону ав-
торов, признав их правоту в этом вопросе, но 
они не убедили нас, как читателей, в том, что это – 
единственный верный путь для развития совре-
менного маркетинга, поскольку исследования 
гибкого развития предприятия путем нормиро-
вания не новы и изучены рядом ученых, специа-
лизирующихся на этой тематике. Кроме того, 
«возможности» имеют вполне логичное место  
в SWOT-анализе, противостоя угрозам.  

Вообще назначение этого 5-го «Р» «possibi-
lity» у авторов не вполне понятно. Комплекс 
маркетинга состоит из соответствующих поли-
тик, а в монографии «possibility» – это «ана-
лиз». Авторы пишут: «5Р связано с анализом 
внутренних возможностей предприятия, как в 
плане производства товаров и его хранения, так 
и в целом обеспечения конкурентоспособности 
товаров с помощью оценки эффективности 
производства через систему снижения себе-
стоимости – создания специализированной 
нормативной базы внедрения прогрессивных 
норм расхода сырья, материалов, минимизацию 
трудовых затрат, организации оптимальной 
структуры управления» (с. 125–126). Это опре-
деление неминуемо вызывает критику. Кроме 
указанной выше нелогичности соотнесения 
«политик» и «анализа», есть еще несколько 
моментов. Например, зачем необъясняемое 
создание нового «Р» путем вычленения функ-
ций из ценовой политики, политики товаро-
движения и МИС? Второй момент: авторами не 
доказывается значимость отнесения к марке-

тингу функции «создания специализированной 
нормативной базы внедрения прогрессивных 
норм расхода сырья, материалов, минимизацию 
трудовых затрат», если этими вопросами тра-
диционно занимаются экономические службы. 
Объяснений этому в монографии не приводит-
ся, хотя, возможно, именно их наличие позво-
лило бы снять ряд дискуссионных вопросов, 
имеющих место в данной работе. 

Еще одно замечание. Следуя названию, мы 
ожидали увидеть дифференциацию представ-
лений о маркетинге предприятий и корпораций, 
однако в тексте отображения этому не нашли, 
равно как и специфических черт маркетинга 
корпораций в соответствующем пункте авторы 
не приводят (п. 5.2).  

На фоне всей критики мы не можем не оха-
рактеризовать позитивно, что авторы действи-
тельно предприняли важную попытку рассмот-
реть «маркетинг на внешних рынках» и «на 
внутренних рынках», хотя, конечно, использо-
вание общепринятых понятий, таких как внут-
риорганизационный маркетинг», рынок и «ква-
зирынок корпораций», было бы понятнее для 
читателя, поскольку, например, «внешний ры-
нок», как правило, понимается как междуна-
родный. Не совсем отчетливо авторы показы-
вают и то, как на этих рынках реализуется 
предложенная ими концепция 5Р.  

Подводя итог, отметим, что приведенная 
критика не умаляет заслуг авторов в их иссле-
дованиях, а указывает на необходимые ориен-
тиры для совершенствования их концепции 
маркетинга предприятий и маркетинга возмож-
ностей, который, скорее всего, следует пред-
ставлять как стратегическую ориентацию фир-
мы в условиях глобализации, развития иннова-
ций на рынках и значимости коммуникацион-
ной политики для поддержания и развития 
цепочек ценностей.  

Кроме того, нельзя не отдать должное авто-
рам в описании  маркетинга фирмы. В целом счи-
таем, что данная работа может служить в качест-
ве учебного пособия, а как научное издание оно 
нуждается в проработке ряда концептуальных 
идей авторов, анализа современной литературы 
по маркетингу, опыта маркетинговой деятельно-
сти и на этой основе подтверждения или опро-
вержения гипотезы о целесообразно выделения  
в комплексе маркетинга 5-го «Р» «possibility».  
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REFLECTIONS ON THE BOOK OF S.V. NAUMOV «MANAGING OF INTERNATIONAL 
COMPETITIVENESS IN THE SYSTEM OF IMMEDIATE PRACTICAL PROBLEMS OF 

MODERNIZATION OF THE RUSSIAN ECONOMY» 
 

Volgograd State Technical University 
 
Недавно круг источников, посвященных ана-

лизу конкурентоспособности экономики Рос-
сии, пополнился еще одной работой – книгой  
С. В. Наумова «Управление международной кон-
курентоспособностью в системе первоочередных 
практических задач модернизации экономики 
России». Данная работа содержит обширную ин-
формацию о степени развития экономики России 
в сравнении с другими странами за 2011–2013 гг.: 

– стадия развития экономики Российской 
Федерации в сравнении с экономиками всех 
других стран, находящихся в переходном со-
стоянии от второй к третьей стадии развитости; 

– наиболее проблемные факторы, влияю-
щие на ведение бизнеса в России; 

– рейтинг стран по параметру «степень уча-
стия компаний в разработке инноваций силами 
собственных исследовательских подразделений»; 

– рейтинг стран по параметру «качество на-
учно-исследовательских институтов»; 

– рейтинг стран по параметру «величина 
бюджетов компаний на НИОКР»; 

– рейтинг стран по параметру «уровень со-
трудничества компаний и университетов в об-
ласти НИОКР»; 

– рейтинг стран по параметру «степень го-
сударственной поддержки инноваций путем за-
купок высокотехнологичной продукции»; 

– рейтинг стран по параметру «степень 
обеспеченности экономики научными и инже-
нерными кадрами»; 

– рейтинг стран по параметру «количество 
зарегистрированных патентных заявок в расче-
те на один миллион населения». 

Каждая диаграмма содержит следующую 
информацию о каждой из 144 стран: место в 
рейтинге, абсолютное и средневзвешенное зна-
чение за 2011–2012 гг. Согласно приведенным 
данным, Российская Федерация занимает 56-е 
место по степени участия компаний в разработ-
ке инноваций, 70-е место – по качеству научно-

исследовательских институтов, 79-е место – по 
величине бюджетов компаний на НИОКР, 85-е 
место – по уровню сотрудничества компаний  
в области НИОКР, 124-е место – по степени го-
сударственной поддержки инноваций, 90-е ме-
сто – по степени обеспеченности экономики на-
учными и инженерными кадрами, 44-е место – 
по количеству зарегистрированных патентных 
заявок. Лидерами рейтингов являются страны 
Западной Европы, США и Япония.  

Согласно приведенным данным, в сравне-
нии с экономиками всех других стран, находя-
щимися в переходном состоянии от второй  
к третьей стадии развитости, Россия обладает 
меньшим инновационным потенциалом, разви-
тостью финансового рынка, конкурентоспособ-
ностью компаний и качеством институтов, при 
этом опережая их по размеру внутреннего рын-
ка и макроэкономической стабильности. 

Среди наиболее проблемных факторов, вли-
яющих на ведение бизнеса в России, автор выде-
ляет: высокий уровень коррупции (20,5 %), низ-
кую эффективность аппарата государственного 
управления (11,9 %), недоступность финансиро-
вания проектов (10 %). В качестве знаковой чер-
ты современного этапа внешней политики Рос-
сийской Федерации автор выделяет «глубинные 
сдвиги в геополитическом ландшафте». 

Автор обосновывает необходимость иссле-
дования следующим образом: «С началом XXI 
века в Россию и мир в целом пришло другое 
экономическое время». «В силу масштаба  
и специфики задач по модернизации экономики 
России необходимо… максимально широкое 
концептуальное объяснение ответственной час-
ти российской элиты по вопросу о перспектив-
ных направлениях развития новой экономики в 
современном мире и использованию реальных 
возможностей России по воспроизводству соб-
ственных конкурентоспособных позиций в ми-
ровом хозяйстве». 
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В работе поднимаются серьезные вопросы, 
ответы на которые способны раскрыть сущ-
ность процессов, происходящих в современной 
России, и проявить связь прошлого и совре-
менности: «Каким образом повысить иннова-
ционность российской экономики без масштаб-
ной замены основного капитала?», «Каким об-
разом российские компании и специалисты мо-
гут повлиять на существующие стоимостные 
пропорции и мировое разделение труда, кото-
рые исторически сложились за последние не-
сколько десятилетий глобализации?», «Приво-
дится ли «научное обоснование инициатив по 
модернизации экономики России?»», «В чем 
причины «неэффективности и/или незавершен-
ности бесчисленных реформ в нашей новейшей 
истории, не давших экономике России ни но-
вых знаний, ни новых навыков, ни новых ору-
дий труда, с помощью которых обновленное 
общество могло бы приблизиться к характери-
стикам наиболее развитых обществ?». 

К числу положительных черт работы отно-
сится логичность и последовательность изложе-
ния материалов исследования и четкая структу-
рированность работы. Введение знакомит чита-
теля с проблемой исследования, которая заклю-
чается в том, что Россия располагает много-
численными преимуществами по отношению  
к другим странам – уникальными природными 
богатствами, значительным геоэкономическим 
потенциалом, мощными геополитическими ре-
сурсами, многовековым опытом взаимовыгодно-
го сотрудничества с внешнеэкономическими 
партнерами, существенной долей высокообразо-
ванных граждан в социальной структуре общест-
ва. И несмотря на это, Россия не может сформи-
ровать оптимальный механизм использования 
этих ресурсов для обеспечения высокого уровня 
своей международной конкурентоспособности. 

В первой части работы определяются ос-
новные причины, цели, задачи и обосновывает-
ся необходимость модернизации экономики 
России. Автор приводит статистическую ин-
формацию о проведенных реформах в совре-
менной России, оценивает их эффективность  
и анализирует государственную программу по 
модернизации экономики России, реализация 
которой намечена на ближайшие годы. Автор 
сравнивает российскую действительность с ус-
пешными мировыми примерами модернизации 
экономики, выявляются причинно-следствен-
ные связи государственной политики и резуль-
татов модернизации.  

Автор выделяет следующие первоочеред-
ные задачи модернизации экономики совре-

менной России: понимание причин мирового 
системного кризиса и раскрытие приоритетов 
России в интеграционных процессах нового 
мира, оптимизации государственной организа-
ционной структуры, изменение практики госу-
дарственного управления. 

Во второй части работы рассматриваются 
современные подходы к проблеме эффективно-
сти национальной экономической системы и ее 
конкурентоспособности на международном 
уровне. Автор исследует понятие конкуренто-
способности, приводит определения различных 
ученых и оценивает факторы конкурентоспо-
собности современной России. По мнению ав-
тора, ядром конкурентоспособности экономи-
ческой системы является ее эффективность. 

Согласно исследованию С. В. Наумова, «Рос-
сия еще никогда не находилась в группе первых 
20 стран» в рейтингах международной конкурен-
тоспособности стран. Причем автор считает, что 
причину сложившейся ситуации следует искать 
не в недостаточной корректности данных рейтин-
гов по отношению к России, а в самой России. 

В третьей части работы исследуется управ-
ление международной конкурентоспособно-
стью как системный элемент модернизацион-
ной стратегии. Рассматривая национальную 
экономику как систему, С. В. Наумов приходит 
к выводу, что наиболее гибким ее элементом  
и перспективным фактором повышения конку-
рентоспособности является человеческий капи-
тал, являющийся источником повышения про-
изводительности труда, создания новых техно-
логий, развития инноваций. 

Заключение определяет основные направ-
ления дальнейшей модернизации экономики 
России и повышения ее конкурентоспособно-
сти, которые открывают дорогу для новых ис-
следований в данной области. 

Автор поднимает важные и актуальные для 
современной России вопросы. Им проведена 
серьезная работа по определению стадии раз-
вития экономики Российской Федерации и ана-
лизу ее конкурентоспособности. Как справед-
ливо отмечает автор, конкурентоспособностью 
государства в современной системе мирохозяй-
ственных связей необходимо управлять. Эф-
фективное управление является залогом ус-
пешной модернизации и повышения конкурен-
тоспособности экономики России.  

В основу авторских выводов положены 
труды классика маркетинга и основателя тео-
рии конкурентоспособности М. Портера,  
известных зарубежных ученых-экономистов  
К. Жана и П. Савоны, а также заслуженных оте-
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чественных ученых-экономистов: доктора эконо-
мических наук, директора Центра исследований 
постиндустриального общества В. Л. Иноземце-
ва, доктора экономических наук, профессора, де-
путата Государственной думы, заместителя гене-
рального секретаря ЕврАзЭС, акаде-мика РАН  
С. Ю. Глазьева, доктора экономических наук, 
профессора, президента Международного инсти-
тута П. Сорокина, члена Президиума РАЕН, ви-
це-президента Академии прогнозирования, Меж-
дународного фонда Н. Кондратьева, члена Все-
мирной Федерации исследований будущего, Ме-
ждународной академии исследований будущего 
Ю. В. Яковца, доктора экономических наук, ака-
демика Академии проблем безопасности, оборо-
ны и правопорядка, члена РАЕН, Академии эко-
номических наук и предпринимательской дея-
тельности Э. Г. Кочетова. 

В работе С. В. Наумова используются резуль-
таты практических исследований таких совре-
менных российских авторов, как А. Н. Швецов, 
С. В. Степашин, И. А. Спиридонов, Э. Н. Ожи-
ганов и др. В исследовании также используют-
ся правовые документы, а именно Государст-
венная программа Российской Федерации «Раз-
витие финансовых и страховых рынков, созда-
ние международного финансового центра», ут-
вержденная Распоряжением Правительства РФ 
от 22.02.2013 г. № 226-р; доклад «О конкурен-
тоспособности России 2011: закладывая фун-
дамент устойчивого процветания» и Концепция 
внешней политики Российской Федерации, ут-
вержденная Президентом РФ 12.02.2013 г.  

Статистическая информация приводится на 
основе данных основных российских статисти-
ческих сборников, к числу которых относится 
«Россия в цифрах», а также на основе статисти-
ческих и аналитических материалов ведущих 
международных рейтингов конкурентоспособ-
ности «IMD World competitiveness yearbook»  
и «The global competitiveness report». Исполь-
зуемые в работе источники современны, боль-
шинство из них 2012–2013 гг. издания, что под-
тверждает их актуальность. 

Важнейшим выводом, который можно сде-
лать из работы, является то, что при проведении 
модернизации в целях повышения конкуренто-
способности национальной экономики России 
необходимо прекратить быть «цивилизацией ин-
стинктов» и стать «цивилизацией духовного раз-
вития». Данный вывод является ключом к пони-
манию причин несостоятельности прошлых эко-
номических реформ, проведенных в России за 
последние 20 лет, и осмыслению будущих про-
грамм по модернизации экономики. Проблема 
современной России заключается в том, что стра-
на развивается не системно, мы стремимся к раз-
витию экономики, а это невозможно без вовле-
ченности всех экономических субъектов в дан-
ный процесс, что обеспечивается за счет форми-
рования национальной идеи и обеспечения 
духовной сплоченности российского народа. 
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