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В статье исследуется проблематика технологического лидерства в современных условиях и ролевое участие маркетинговой
деятельности в его достижении. Современные российские предприятия не в полной мере используют инструменты
маркетинга для развития процессов достижения технологического лидерства России. В то же время, в случае наличия
более высокого уровня технологий, вероятнее всего, оставят такое конкурентное преимущество основным. В данной
связи научная новизна исследования заключается в конкретизации и практическом применении маркетинга в деятельности
предприятий, внедряющих обновленный маркетинговый микс, который позволит ускорить процессы достижения
технологического лидерства и быть конкурентоспособными, особенно в цифровой среде в условиях глобальных вызовов.

Ключевые слова: технологический суверенитет; маркетинговая деятельность; маркетинговый микс; потенциал
маркетинга.

ВВЕДЕНИЕ

Период с 2019 года по настоя)

щее время ознаменовался серьез)

ной трансформацией в мировой

экономике, связанной с изменени)

ем ее технологического базиса,

который характеризуется приме)

нением новых прорывных техно)

логий индустрии 4.0 и/или пере)

ходом к шестому технологическо)

му укладу. Все это позволяет про)

дуктивно использовать возможно)

сти технологической модерниза)

ции экономики России, цифровой

индустриализации промышленно)

сти на базе сокращения производ)

ственных циклов, повышения про)

изводительности труда, внедре)

ния промышленных цифровых ре)

шений и платформ.

Любая структурная трансформа)

ция экономики влечет за собой не)

обходимость использования мар)

кетинговых резервов роста эффек)

тивности управления [1], так как

процесс достижения технологи)

ческого лидерства неразрывно

связан с амбициозной комплекс)

ной задачей обеспечения глобаль)

ного уровня конкурентоспособно)

сти российской экономики.

Между тем остается открытым

вопрос взаимосвязи маркетинго)

вой деятельности, маркетингово)

го инструментария и маркетинго)

вых моделей с процессом дости)

жения технологического лидер)

ства и роли маркетинга в процес)

се его достижения.

Вопросы достижения технологи)

ческого суверенитета анализируют)

ся различными авторами. Так, на)

пример, Дежина И., Пономарев А.

в первую очередь акцентируют

внимание на передовых цифровых

технологиях и формируемой циф)

ровой инфраструктуре [2].

Профильная Межведомственная

Комиссия Совета Безопасности

РФ детерминирует необходимость

развития критической инфраструк)

туры, к которой отнесены инфор)

мационные системы государствен)

ных органов и предприятий*.

* О Межведомственной комиссии Совета Безопасности Российской Федерации по вопросам обеспечения технологического суверени�
тета государства в сфере развития критической информационной инфраструктуры Российской Федерации: Указ Президента РФ от
14 апр. 2022 г. № 203. URL: http://www.kremlin.ru/acts/bank/47759 (дата обращения: 12.03.2023).
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Д. Песков подчеркивает, что

технологический суверенитет дол)

жен представлять собой не изоля)

ционный процесс, а «сильную пе)

реговорную позицию при выстра)

ивании альянсов с другими стра)

нами»**. Это подразумевает вы)

страивание отношенческой пара)

дигмы и наращивание активности

предприятий и организаций в Рос)

сии, способствующее развитию

технологических команд, что мо)

жет реализовываться на основе

маркетинговых взаимодействий

стейкхолдеров в регионах [3].

Константинов И., Константино)

ва Е. в вопросе наращивания тех)

нологического суверенитета боль)

шую роль отводят университетам,

которые, по их мнению, способ)

ствовать «системной взаимосвязи

бизнеса и государства» [4].

Однако в приведенных выше

формулировках, по нашему мне)

нию, подразумевается, но не при)

водится четкой взаимосвязи меж)

ду маркетинговой деятельностью

предприятий и достижением тех)

нологического лидерства и конку)

рентоспособности национальной

экономики.

На основании этого в данном

исследовании выдвигается гипо)

теза, что процессы достижения

технологическое лидерства и кон)

курентоспособности в цифровой

среде современной России связа)

ны с маркетинговой деятельно)

стью самих предприятий. Целью

работы является верификация по)

ставленной гипотезы и исследова)

ние сущности связи между мар)

кетингом предприятий и достиже)

нием ими зрелого уровня техно)

логий.

Для достижения поставленной

цели следует последовательно

решить следующие задачи:

♦ выявление наличия или отсут)

ствия связи между показателя)

ми маркетинга (маркетинговая

активность, маркетинговая эф)

фективность) и показателями

технологического лидерства

(уровень технологической го)

товности, индекс цифровой кон)

курентоспособности);

♦ оценить потенциал маркетинга

как механизма развития процес)

са достижения технологическо)

го лидерства Россией.

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ

В указанной связи мы проводим

оценку потенциала маркетинга

для достижения технологическо)

го лидерства в России. Для этого

обратимся к методам корреляци)

онно)регрессионного анализа.

В качестве независимых пере)

менных нами выбраны следую)

щие [5]:

♦ «уровень маркетинговой актив)

ности российских предприятий.

Это индекс Всемирного эконо)

мического форума (WEF) и от)

ражаемый в Отчете о глобаль)

ной конкурентоспособности

(11.08 Extent of marketing,

с 2018 года заменен показате)

лем 11.08 Companies embracing

disruptive ideas);

♦ уровень маркетинговой эффек)

тивности. Это индекс Всемирно)

го экономического форума (WEF)

и отражаемый в Отчете о глобаль)

ной конкурентоспособности

(6th pillar: Goods market

efficiency, с 2018 года заменен

на 7th pillar: Product market, зна)

чения за 2018–2019 гг.

В качестве зависимых перемен)

ных выбраны следующие:

♦ уровень технологической готов)

ности. Это индекс Всемирного

экономического форума (WEF)

и отражаемый в Отчете о гло)

бальной конкурентоспособно)

сти (9th pillar: Technological

readiness, с 2018 года заменен

на Pillar 12: Innovation capability,

значения за 2018–2021 гг. рас)

считаны автором с помощью

нахождения среднего арифме)

тического входящих в индекс

показателей;

♦ индекс цифровой конкуренто)

способности. Это индекс Между)

народного института управления

и развития (IMD) и отражаемый

в Отчете о международной

цифровой конкурентоспособно)

сти (world digital competitiveness

index), измеряется в баллах от

1 до 100».

Значения перечисленных пока)

зателей в 2013–2024 гг. в России

приведены в таблице 1.

РЕЗУЛЬТАТЫ

Во�первых, построим матрицу

парных коэффициентов корреля)

ции для определения дублирую)

щих (коллинеарных) факторов

(коэффициент корреляции r≥0,95)

и факторов, незначительно влия)

ющих (коэффициент корреляции

r≤0,95) на результирующие функ)

ции (табл. 2).

Как видно из таблицы 2, дубли)

рующие (коллинеарные) факторы

отсутствуют. Кроме того, как вид)

но из таблицы, у
1
 и у

2
 друг на дру)

га незначительно влияют. Наибо)

лее высокая корреляция между

уровнем технологической готов)

ности и уровень маркетинговой

активности российских предприя)

тий (83%) и между индексом циф)

ровой конкурентоспособности

и уровнем маркетинговой эффек)

тивностью ()92%). При этом отри)

цательный показатель корреляции

показывает обратную связь меж)

ду показателями (индекс цифро)

вой конкурентоспособности – чем

** Техноостровизация вместо глобализации: Песков предсказал будущее России. URL: https://news�ru.turbopages.org/news.ru/s/russia/
ostrovizaciya�vmesto�globalizacii�peskov�predskazal�budushee�ross (дата обращения: 12.03.2023).
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меньше цифровое значение, тем

лучше; уровень маркетинговой

эффективности наоборот – чем

выше цифровой значение, тем

лучше).

Рассмотрим влияние показате)

лей на зависимые переменные по

отдельности.

Во�вторых, проведем регрес)

сионный анализ относительно

первой зависимой переменной:

уровень технологической готов)

ности (y
1
).

На основе данных из таблицы 1

нами проведен регрессионный ана)

лиз зависимости значений показа)

телей технологической готовности

от уровня маркетинговой активно)

сти и индекса маркетинговой эф)

фективности в России в 2013–

2024 гг., результаты которого

представлены в таблицах 3–5.

Множественный R (табл. 3) по)

казывает нам, что изменение уров)

ня технологической готовности на

75,87% объясняется изменением

независимых переменных (уровень

маркетинговой активности россий)

ских предприятий и уровень мар)

кетинговой эффективности).

Из таблицы 4 видно, что наблю)

даемое значение F)критерия Фише)

ра: F
набл

= 6,11. Табличное значение

F)критерия Фишера при уровне зна)

чимости α = 0,05 и k
1

= m = 1

и k
2

= n–m–1=12–1–1=10 со)

ставляет F
табл

= 4,96. Поскольку

F
набл

> F
табл

 (6,11 > 4,96), то уравне)

ние признается статистически зна)

чимым. Это подтверждает уровень

значимости F, равный 0,021.

Анализ таблицы 5 позволяет

сделать вывод, что получена модель:

y
1

= 0,52 + 0,62 ∗ x
1

+ 0,28 ∗ х
2
.

Рассчитанное p)значение для

Уровень 
маркетинговой 
активности 
российских 
предприятий, 
баллы 1-7 

Индекс 
маркетинговой 
эффективности, 

баллы 1-7 

Уровень 
технологической 
готовности, 
баллы 1-7 

Индекс 
цифровой 
конкуренто-
способности, 
место 1-63 

Временной 
период 

х1 х2 y1 y2 

2013 3,9 3,61 4,10 46 

2014 4,3 3,87 4,20 42 

2015 4,3 3,87 4,30 41 

2016 4,4 3,96 4,30 40 

2017 4,5 4,03 4,50 42 

2018 3,6 4,00 3,95 40 

2019 3,6 5,00 3,95 38 

2020 3,6 5,2 4,0 36 

2021 3,5 5,7 4,2 34 

2022 3,4 5,9 4,2 33 

2023 3,4 6,1 4,4 31 прогноз 

2024 3,4 6,3 4,7 29 
 

Таблица 1
Динамика значений показателей уровня развития цифровых технологий,

технологической готовности, маркетинговой эффективности, маркетинговой
активности предприятий в России в 2013–2024 гг.*

*Источники. [5]; The Global Competitiveness Report 2019 [Электронный ресурс]. – World
Economic Forum. – Режим доступа: http://www3.weforum.org/docs/
WEF_TheGlobalCompetitivenessReport2021.pdf (дата обращения: 18.12.2022); World
Digital Competitiveness Ranking 2019 [Электронный ресурс]. – IMD. – Режим доступа:
https://www.imd.org/wcc/world�competitiveness�center�rankings/world�digital�
competitiveness�rankings�2021/ (дата обращения: 18.12.2022).

Таблица 2
Матрица парных коэффициентов корреляции

 х1 х2 y1 y2 

х1 1    

х2 -0,693425184 1   

y1 0,829882663 -0,320845776 1  

y2 0,577696991 -0,92154418 0,259462 1 
 

Таблица 3
Регрессионная статистика

Регрессионная статистика 

Множественный R 0,758747735 

R-квадрат 0,575698125 

Нормированный R-квадрат 0,481408819 

Стандартная ошибка 0,162725474 

Наблюдения 12 
 

Таблица 4
Дисперсионный анализ

 df SS MS F Значимость F 

Регрессия 2 0,323350447 0,161675223 6,105656638 0,021112 

Остаток 9 0,23831622 0,02647958   

Итого 11 0,561666667    
 Таблица 5

Расчетные коэффициенты

 Коэффициенты Стандарт. ошибка t-статистика P-Значение Нижние 95% Верхние 95% 

a 0,516062512 1,089478842 0,473678324 0,647008715 -1,94851 2,980634879 

b1 0,616643845 0,194039534 3,177928919 0,011222061 0,177696 1,055591766 

b2 0,283338501 0,082700647 3,426073591 0,007555002 0,096257 0,470420361 
 

А. Созинова, В. Бондаренко, А. Палкин. Технологическое лидерство: роль маркетинга в его достижении  . . .
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коэффициентов не превышает

0,05, следовательно, модель стати�

стически значима на уровне

α = 0,05.

Таким образом, опыт России

в период с 2013 года показал, что

рост уровня маркетинговой актив�

ности российских предприятий

и маркетинговой эффективности

способствует росту технологиче�

ской готовности предприятий, ис�

пользованию более высокого

уровня технологий предприятия�

ми. Действительно, предприятия,

которые работают на рынке с дол�

госрочными намерениями, посто�

янно оценивают уровень своей

конкурентоспособности, понима�

ют важность как технологических,

так и маркетинговых факторов

формирования конкурентных пре�

имуществ.

В�третьих, проведем регрес�

сионный анализ относительно

второй зависимой переменной:

индекс цифровой конкурентоспо�

собности (y
2
).

На основе данных из таблицы 1

нами проведен регрессионный

анализ зависимости значений по�

казателей индекса цифровой кон�

курентоспособности от уровня

маркетинговой активности и ин�

декса маркетинговой эффектив�

ности в России в 2013–2024 гг.,

результаты которого представле�

ны в таблицах 6–8.

Множественный R показывает,

что изменение индекса цифровой

конкурентоспособности на 96,95%

объясняется изменением незави�

симых переменных (уровень мар�

кетинговой активности россий�

ских предприятий и уровень мар�

кетинговой эффективности).

Из таблицы 7 видно, что наблю�

даемое значение F�критерия Фише�

ра: F
набл

=70,35. Табличное значение

F�критерия Фишера при уровне зна�

чимости α = 0,05 и k
1

= m = 1

и k
2
= n − m − 1=12 − 1 − 1=10 со�

ставляет F
табл

= 4,96. Поскольку

F
набл

>F
табл

 (70,36>4,96), то урав�

нение признается статистически

значимым. Это подтверждает уро�

вень значимости F, равный

3,20166E�06.

Анализ таблицы 8 позволяет

сделать вывод, что получена модель:

y
1
= 68,49 − 1,35 ∗ x

1
− 5,35 ∗ х

2
.

Рассчитанное p�значение для ко�

эффициентов не превышает 0,05,

следовательно, модель статисти�

чески значима на уровне α = 0,05.

Отрицательные коэффициенты х
1

и х
2
 говорят об обратном харак�

тере показателей: индекс цифро�

вой конкурентоспособности – чем

меньше цифровое значение, тем

лучше; уровень маркетинговой

эффективности наоборот – чем

выше цифровой значение, тем

лучше.

Исходя из расчетов, мы можем

сделать вывод, что маркетинг на

практике не обладает ярко выра�

женным влиянием для достижения

технологического лидерства (коэф�

фициенты b
1
 и b

2
 в уравнении ре�

грессии y
1
=0,52+0,62∗x

1
+0,28∗х

2

имеют не высокие значения). Ве�

роятно, это обусловлено тем, что

современные российские пред�

приятия просто не используют

маркетинг в качестве фактора до�

стижения конкурентных преиму�

ществ при наличии более высоко�

го уровня технологий. При этом

корреляционный анализ отража�

ет наличие высокого потенциала

маркетинга в процессе достиже�

ния технологического лидерства

(коэффициент корреляции между

уровнем технологической готов�

ности и маркетинговой активно�

стью предприятий достаточно вы�

сок – 82%, см. табл. 2). Указан�

ные результаты подчеркивают це�

лесообразность применения мар�

кетинга в процессе обеспечения

технологического лидерства.

Таблица 6
Регрессионная статистика

Таблица 7
Дисперсионный анализ*

Таблица 8
Расчетные коэффициенты*

Регрессионная статистика 

Множественный R 0,969477418 

R-квадрат 0,939886464 

Нормированный R-квадрат 0,9265279 

Стандартная ошибка 1,383736772 

Наблюдения 12 
 

 df SS MS F Значимость F 

Регрессия 2 269,4341196 134,7170598 70,35834763 3,20166E-06 

Остаток 9 17,23254708 1,914727454   

Итого 11 286,6666667    
 

 Коэффициенты Стандарт. ошибка t-статистика P-Значение Нижние 95% Верхние 95% 

A 68,48676099 9,264388028 7,392475443 4,13628E-05 47,52925926 89,44426273 

b1 -1,351129658 1,65001601 -0,818858514 0,043401343 -5,083725193 2,381465878 

b2 -5,349744189 0,703245304 -7,607223475 3,30181E-05 -6,940595592 -3,758892786 
 

* Приведено с использованием источника: [5].

* Приведено с использованием источника: [5].
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Также расчеты показали нали)

чие влияния маркетинга на циф)

ровую конкурентоспособность.

Наибольшее влияние оказывает

показатель маркетинговой эф)

фективности.

Расчет коэффициентов корре)

ляции в 2019 году представлен

в таблице 9. Трактовка роли мар)

кетинга и его преимуществ для до)

стижения технологического ли)

дерства и цифровой конкурентос)

пособности на базе коэффициен)

тов корреляции в 2021 году (зна)

чения) и их сравнения с 2019 го)

дом (прирост) приведена в табли�

це 10.

Следует отметить важность связи

маркетинговых процессов и про)

цессов обеспечения технологи)

ческого лидерства в силу того, что

маркетинг положительно влияет

на все аспекты хозяйственной де)

ятельности предприятий, в том

числе связанные с обеспечением

технологического лидерства (вы)

сокий уровень корреляции). Для

имплементации маркетинга в про)

цессы обеспечения технологичес)

кого лидерства представим мо)

дель маркетинг)микс «5Р» и опре)

делим преимущества элементов

модели для процесса обеспечения

технологического лидерства

(рис.)

Как показано на рисунке, мар)

кетинг обеспечивает многочислен)

ные преимущества для технологи)

ческого лидерства. Благодаря

внедрению маркетинга достига)

ется диверсификация продуктов,

Таблица 9
Коэффициенты корреляции в 2019 году

Таблица 10
Трактовка роли маркетинга и его преимуществ для достижения технологического лидерства

и цифровой конкурентоспособности

 х1 х2 y1 y2 

х1 1    

х2 -0,465007234 1   

y1 0,953508116 -0,40081853 1  

y2 0,233013194 -0,771140922 0,241300009 1 
 

Корреляция с уровнем 
технологической 

готовности 

Корреляция с индексом 
цифровой 

конкурентоспособности Показатель 

Значение Прирост Значение Прирост 

Качественная трактовка роли маркетинга для 
достижения технологического лидерства и цифровой 

конкурентоспособности 

Уровень 
маркетинговой 
активности 
российских 
предприятий 

82,988 -12,362 
(82,988-95,35) 57,77 34,47 

(57,77-23,3) 

Цифровая конкурентоспособность повышается 
с усилением маркетинговой активности, значение 
маркетинговой активности в формировании 
технологического лидерства недооценено 
российскими предприятиями. 
Требуется максимальное развитие маркетинга пред-
приятиями, использующими передовые технологии. 

Уровень 
маркетинговой 
эффективности* 

32,08 -12,362 
(32,08-40,08) 

92,15 15,04 
(92,15-77,11) 

Маркетинговая эффективность обеспечивает 
цифровую конкурентоспособность. Вероятно, это 
связано с использованием различных коммуника-
ционных платформ цифрового типа. 
Оценка роли маркетинговой эффективности 
некорректна в связи с незначительным опытом 
использования маркетинга в условиях использования 
более сложных технологий. 

* Корреляция и расчеты приведены с учетом специфики обратной связи между показателями. 
 

Рис. Модель маркетинг&микс «5Р»

 

P5: 
Processes 

P4: 
Promotion 

 диверсификация продуктов; 
 повышение качества продуктов. 

 снижение цен за счет уменьшения 
себестоимости  

 Оказание услуг через Интернет; 
 расширение географии (сбыт продуктов по 
всему миру, использованием маркетплейсов). 

 продвижение продуктов через 
Интернет (цифровой маркетинг); 

 усовершенствованная сегментация 
рынка, цифровое продвижение. 

 уменьшение 
неопределенности и риска; 

 рост эффективности; 
 автоматизация процессов. 

Технологии, цифровизация 

А. Созинова, В. Бондаренко, А. Палкин. Технологическое лидерство: роль маркетинга в его достижении  . . .
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повышение качество (P1�product),

снижение стоимости за счет со)

кращения себестоимости (P2�

Price), возможность оказания ус)

луг через Интернет, расширение

географии сбыта (P3�place), циф)

ровое продвижение, цифровой

маркетинг (P4�Promotion), сниже)

ние неопределенности, рост эф)

фективности, автоматизация про)

цессов (P5�Process) [6].

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Итак, в результате исследова)

ния, во)первых, выявлено наличие

корреляционной связи между по)

казателями маркетинга (марке)

тинговая активность, маркетинго)

вая эффективность) и показателя)

ми технологического лидерства

(уровень технологической готов)

ности, индекс цифровой конку)

рентоспособности). Однако, ре)

грессионный анализ доказал, что

современные российские пред)

приятия не в полной мере исполь)

зуют инструменты маркетинга для

развития процессов достижения

технологического лидерства

России, так как в случае наличия

более высокого уровня техноло)

гий, вероятнее всего, оставляют

такое конкурентное преимуще)

ство основным.

В завершении проведенного ис)

следования представлена модель

маркетинг)микс «5Р», которая

обеспечивает ряд преимуществ

за счет использования маркетин)

га в качестве механизма развития

процесса, направленного на до)

стижение технологического ли)

дерства.
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The article examines the problems of technological leadership in modern conditions and the role of marketing activities in its
achievement. Modern Russian enterprises do not fully use marketing tools to develop the processes of achieving technological
leadership in Russia.  At the same time, in the case of a higher level of technology, most likely, they will leave such competitive
advantage as the main one. In this regard, the scientific novelty of the research lies in the specification and practical application
of marketing in the activities of enterprises implementing the updated marketing mix, which will accelerate the processes of
achieving technological leadership and will be competitive, especially in the digital environment in the context of global challenges.
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На основе обобщения вызовов промышленного развития российских регионов, к числу которых отнесена необходимость
преодоления деиндустриализации и решения задачи импортозамещения, развития высокотехнологичных предприятий
и внедрения технологий искусственного интеллекта, усложнения инновационных процессов и формирования экосистем,
сделан вывод о возрастании потребности предприятий промышленности в активизации территориального маркетинга
на уровне региона. Маркетинг территорий в данном контексте рассматривается как клиентоориентированный подход
к развитию географических локаций, подразумевающий долгосрочный процесс, состоящий из взаимосвязанных действий,
направленных на удержание и привлечение на территорию различных целевых групп. Обосновано, что в состав комплекса
маркетинга региона целесообразно включать мультипродукт, стоимость потребления, процесс потребления, продвижение.
Выделены основные группы потребителей региона и показано, что ключевым сегментом для промышленного развития
является сегмент R2B (Region�to�business). Определены основные точки взаимодействия территориального маркетинга
и промышленного развития региона, а именно: взаимопроникновение имиджа, конвергенция задач и синергизм
результатов, использование потенциала маркетинга как инструмента снижения неопределенности и нестабильности
рыночной и отраслевой среды.

Ключевые слова: промышленное развитие; маркетинг региона; территориальный маркетинг; маркетинг�микс;
региональная промышленная система.

ВВЕДЕНИЕ

Задачи промышленного разви)

тия российских регионов происте)

кают из актуальных проблем и за)

данных векторов трансформации.

Поддерживаем мнение Е.Б. Хо)

менко [1], отмечающего, что теку)

щая ситуация в российской эконо)

мике характеризуется в терминах

высокой неопределенности и ам)

плитудности циклических колеба)

ний, обусловленных во многом

неэкономическими факторами,

что усложняет стратегическое пла)

нирование и обозначает необходи)

тий, с использованием технологий

искусственного интеллекта [3, 4].

Обращает на себя внимание необ)

ходимость усиления инновацион)

ных процессов и связанности меж)

ду отраслями промышленности

и отдельными предприятиями

в пространстве региона, в том чис)

ле на основе формирования эко)

систем [5]. Управляя конкуренто)

способностью региона, привлека)

тельностью его имиджа, можно

позитивно влиять на уровень де)

ловой активности и инвестици)

онной привлекательности [6],

мость обеспечения импортонеза)

висимости российской промыш)

ленности на региональном и отрас)

левом уровне. Т.А. Оруч [2] обра)

щает внимание на необходимость

модернизации управленческой

системы реализации региональ)

ной промышленной политики им)

портозамещения. Перспективы

преодоления деиндустриализации

связываются с увеличением роли

наукоемких отраслей промышлен)

ного производства, с ростом госу)

дарственной поддержки создания

высокотехнологичных предприя)
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недостаточность которого отмеча)

ется во многих российских регио)

нах. Санкционное давление приво)

дит к возрастанию локализации

организационных, предпринима)

тельских, административных уси)

лий [7] и, как следствие, рынков

сбыта, что повышает потребность

бизнеса в активизации территори)

ального маркетинга в регионах его

базирования. Не стоит упускать из

виду тот факт, что в условиях кре)

ативной экономики мероприятия

территориального маркетинга

(в частности, событийный марке)

тинг) увеличивают спрос на про)

дукцию, выпускаемую местными

производителями [8]. Современ)

ную рыночную экономику называ)

ют экономикой впечатлений,

и наиболее дефицитным ресурсом

в ней является внимание потреби)

телей, преимущество в борьбе за

которое получают субъекты, ис)

пользующие креативные когнитив)

ные маркетинговые технологии.

Трансформации в управлении

регионами обусловлены также

развитием сетевых организацион)

ных структур бизнеса и распрост)

ранением бизнес)групп, что опре)

деляет, с одной стороны, интери)

оризацию (то есть перенесение

внутрь внешних свойств) фирма)

ми рыночного механизма, а, с дру)

гой стороны – превращение тер)

риторий в «фирмообразные

структуры», нуждающиеся в тех)

нологиях управления, распростра)

ненных в бизнес)среде, в том чис)

ле в таких специфических марке)

тинговых технологиях, как сег)

ментирование и позиционирова)

ние. Подтверждая и дополняя упо)

мянутую выше информацию,

М. Бойзен, К. Терлоу, К. Грут,

О. Коувенберг [9] справедливо

выделяют такие причины роста ак)

туальности исследований в обла)

сти управления конкурентоспо)

собностью территорий, также

подтверждающие целесообраз)

ность маркетингового подхода

в решении проблем промышлен)

ного развития регионов, как:

1) характерный для менеджмента

территорий переход от управ)

ленческого к предприниматель)

скому подходу, который принес

терминологию, концепции, ин)

струменты и механизмы корпо)

ративного управления в госу)

дарственный сектор;

2) масштабирование государ)

ственности, в результате кото)

рого происходит рост ответ)

ственности менеджмента тер)

риторий за социальное и эконо)

мическое развитие муниципа)

литетов и регионов;

3) рост глобальной сети городов,

для которой характерна иерар)

хия, отличная от заложенной

в административном делении

и в которой преимущество по)

лучают те города, более успеш)

но адаптирующиеся к конку)

рентному давлению.

Таким образом, в условиях обо)

снованной значимости промыш)

ленного развития пространствен)

ных единиц с учетом возможнос)

тей и инструментов маркетинга

территорий считаем целесообраз)

ным уточнить ключевые характе)

ристики региона как объекта мар)

кетинга и инструменты маркетин)

га по отношению к региону, а так)

же определить точки взаимодей)

ствия задач промышленного раз)

вития и маркетинга региона.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

Обоснование потенциала терри)

ториального маркетинга в решении

задач ускорения промышленного

развития региона целесообразно

осуществить на основе анализа его

экономического содержания и ин)

струментария. Обобщение суще)

ствующих трактовок (табл. 1)[10–

16] позволяет заключить, что в при)

веденных определениях маркетинг

преподносится, с одной стороны,

как клиентоориентированная

Таблица 1
Существующие определения маркетинга применительно к территории

Автор Используемое 
обозначение Смысловые акценты определения 

Д. Раухут и О. Раухут-
Компаниец [10] 

Маркетинг мест привлечение целевых аудиторий уникальными характеристиками мест  

В.Н. Антонов[11] Маркетинг территорий инструмент социально-экономического развития со специфическим 
маркетингом-микс 

Д. В. Григорьев [12] Маркетинг территории 
системное продвижение позитивных данных для формирования 
благоприятного отношения к региональному продукту, сочетающему в себе 
комплекс ресурсов территории 

Т. Сачук [13] Маркетинг территорий активизация спроса на услуги территории с помощью технико-
технологических мероприятий 

Р. Флорида [14] Маркетинг территорий геомаркетинг, направленный на стимулирование спроса на объект, 
расположенный на территории 

Т.Н. Целых [15] Маркетинг территорий управление социально-экономическими процессами территории, 
способствующее увеличению отдачи от использования ресурсов  

Е.В. Анохин  
и В.А. Анохин [16] 

Маркетинг в управлении 
территорией 

формирование благоприятной внутренней конкурентной среды и отношений 
с внешней средой 
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управленческая деятельность,

а, с другой стороны – как комму)

никационная функция.

Авторам данной статьи ближе

понимание маркетинга как кон)

цепции стратегического управле)

ния, позволяющей формировать

ценность для потребителей, парт)

неров и общества. В контексте

исследования роли маркетинга

территорий в обеспечении про)

мышленного развития региона

необходимо уточнить специфику

региона как объекта территори)

ального маркетинга и инструмен)

тарий, который используется при

маркетинге региона.

Раскрывающим концептуальное

понимание маркетинга террито)

рий является описание его марке)

тинг)микса. Прежде всего, остано)

вимся на том, что мы придержи)

ваемся классического набора ин)

струментов маркетинга, которым

является «4Р»: Product (продукт),

Price (цена), Place (размещение,

распределение), Promotion (про)

движение). Обоснованием такой

позиции является управленческая

логика, рассматривающая комп)

лекс маркетинга как клиентоори)

ентированный набор инструмен)

тов управления спросом. Хотя

многие авторы предлагали расши)

рить комплекс 4Р, на наш взгляд,

вводимые в него составляющие

либо некорректно рассматривать

в качестве инструментов управле)

ния спросом (как, например, «лю)

дей» (people) или «покупателей»

(purchaser)), либо они могут быть

включены в состав элементов

классического комплекса марке)

тинга.

В трактовке маркетинга)микс

территории мы во многом соглас)

ны с О.М. Калиевой [17]. В част)

ности, в его составе так же, как

и она, мы предлагаем выделять че)

тыре компонента. В качестве эле)

мента «product» О.М. Калиева на)

зывает сложносоставной продукт.

Мы трактуем данный элемент как

продуктовый комплекс (или про)

дуктовую корзину, мультипро)

дукт), потому что регион воплоща)

ет в себе множество продуктов (ма)

териальных и нематериальных),

приобретаемых и потребляемых

целевыми потребителями.

Специфика региона как мульти)

продукта проявляется в том, что

он конкурирует, как на рынке тер)

риторий, так и на отдельных отрас)

левых рынках (рынке продуктов

питания, рынке жилья, рынке инве)

стиций, рынке достопримечатель)

ностей и пр.). Отметим, что, с на)

шей точки зрения, распростра)

ненность применения термина

«бренд» в маркетинге территорий

во многом объясняется чисто лин)

гвистической сложностью исполь)

зования понятий «мультипродукт

региона» или «сложносоставной

продукт» региона для характери)

стики элемента территориального

маркетинга)микс «product».

Другие отличительные черты

региона как «продукта» могут

быть, с нашей точки зрения, пока)

заны в его сравнении с материаль)

ным товаром и услугой (табл. 2).

Рассматривая места как «про)

дукты», Т. Крессвелл и Дж. Хос)

кинс [18] трактуют понятие места

с точки зрения: 1) материальности

(в том смысле, что место имеет

осязаемую форму, проявляющую)

ся, в частности, в административ)

ных границах, топографии, застро)

енной среде и т. д.); 2) значений

(что люди делают, говорят и чув)

ствуют по поводу конкретного ме)

ста). Близкой является точка зре)

ния, в которой взаимоподдержива)

ющими являются «город камней»

(относящийся к физическому со)

стоянию места) и «город слов» (то

есть символическое представле)

ние места), и утверждается, что

брендинг места обеспечивает це)

лостное представление о террито)

риях. Интересно замечание о том,

что при превращении места в про)

дукт или бренд, продвигаемый

выбранной аудитории с помощью

определенного нарратива, теряет)

ся сущность места, его уникальная

идентичность. Но мы больше

склоняемся к мнению, что продукт

места следует рассматривать как

динамическую концепцию, состо)

ящую как из изменяющихся и кон)

курирующих во времени наррати)

вов, так и из его осязаемых и ма)

териальных элементов.

Элемент «price» мы раскрыва)

ем как цену пользования регио)

ном, и для территорий, как ни для

каких других объектов маркетин)

га, важна интерпретация «price»

Таблица 2
Различия между товаром, услугой и регионом как продуктами в маркетинге

Характеристика продукта Материальный товар Услуга Регион 

Соотношение приобретения 
и потребления 

Потребляется после 
приобретения (потребление 
распределено во времени) 

Потребляется в процессе 
приобретения 

Приобретается в процессе 
потребления (приобретение 
распределено в времени) 

Основное свойство Материальность Нематериальность Материальность + 
Нематериальность 

Отношение к источнику Отделимость от источника Неотделимость от источника Размытость источника 

Возможность 
стандартизации качества Относительно высокая Относительно низкая Относительно низкая 
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(«цены») именно как стоимости

потребления. Элемент «place»

в традиционном маркетинге свя)

зывается с методами продаж, рас)

пространения, размещения това)

ра. В этом аспекте мы не совсем

согласны с трактовкой данного

элемента как месторасположения,

как особенности климатогеогра)

фической локализации террито)

рии. С одной стороны, действи)

тельно географическое располо)

жение региона имеет значение для

потребительского выбора. С дру)

гой стороны, данная характеристи)

ка относится больше к свойствам

регионального продукта. Здесь

также приведем позицию О. Рау)

хут)Компаниец и Д. Раухута, в со)

ответствии с которой трудности

использования концепции марке)

тинга)микс (4Р) для территорий

связаны с тем, что «место» и «про)

дукт» в случае маркетинга терри)

торий становятся одним и тем же

фактором [19]. Не соглашаясь

с данным видением, считаем более

корректным понимать инструмент

управления спросом «place» как

процесс приобретения продукта,

что применительно к региону вы)

ражается в способе приобретения,

во времени, затраченном на приоб)

ретение. Элемент «promotion» ин)

терпретируется применительно

к региону так же, как в традици)

онном маркетинге и связывается

с формированием набора инте)

грированных маркетинговых ком)

муникаций, направленных на дос)

тижение целей осведомленности,

формирования отношения и по)

буждения к покупке.

Маркетинг территорий связан

с управлением предложением, по)

рождаемым определенной лока)

цией (местом) по критерию удов)

летворенности спроса. Именно

поэтому подчиненная по отноше)

нию к брендингу территорий роль

маркетинга территорий, которая

иногда прослеживается в трудах

исследователей, нам представля)

ется неточной. Исходя из много)

уровневой модели продукта

(рис.), бренд можно представить

как высший уровень создания

продукта.

Однако развитие продукта до

уровня бренда, его продвижение

есть задача маркетинга, независи)

мо от его отраслевой направлен)

ности. Будь то традиционный то)

варный маркетинг или маркетинг

региона, брендинг играет подчи)

ненную роль по отношению к не)

му. Напрашивается вывод о том,

что некоторые зарубежные иссле)

дователи часто подменяют поня)

тие маркетинг места термином

брендинг места.

На наш взгляд, задачи марке)

тинга территорий определяются

потребностями целевых групп по)

требителей. Целевыми рынками

привлечения территории являются

предприятия и отрасли промыш)

ленности, культурные и образова)

тельные учреждения, жители и со)

трудники. В соответствии с этой

градацией выделяются группы лиц,

которые следует привлечь на тер)

риторию: 1) состоятельные люди

и инвесторы; 2) квалифицирован)

ные работники и творческие люди;

3) квалифицированные руководи)

тели предприятий и профессиона)

лы; 4) квалифицированные препо)

даватели и образовательные уч)

реждения. Приоритетной группой

потребителей являются жители.

Причем отмечается, что привлече)

ние кадров требует масштабных

инвестиций в умных молодых лю)

дей, которые ищут первоклассное

образование. Города и их универ)

ситеты могут сделать эту инвести)

цию, предложив профессиональ)

ные студенческие стипендии

в местных образовательных учреж)

дениях. Потребителями террито)

рий по Т.В. Ибрагимхалиловой яв)

ляются местный и инорегиональ)

ный бизнес, внешние инвесторы,

туристы, существующее население

и потенциальные новые жители

[20]. Другие авторы относят к це)

левым аудиториям регионального

маркетинга инвесторов, предпри)

ятия, институты развития, потре)

бителей, рабочую силу, жителей,

туристов и мигрантов.

Нам ближе мнение, которое

высказывают М. Бойзен, К. Тер)

лоу, П. Грут и О. Кувенберг [9],

выделяя в качестве сегментов

рынка мест бизнес, резидентов

и посетителей. Поддерживают та)

кую позицию И.В. Роздольская,

А.Н. Агаева, Н.С. Гришкова, опре)

деляя в качестве компонентов

имиджа региона туристическую,

инвестиционную привлекатель)

ность и привлекательность для

проживания [21].

При этом инвесторы и бизнес

трактуются нами как одна общая

группа, имеющая одинаковые

потребности в части наличия

Рис.  Многоуровневая интегральная модель региона как мультипродукта (адаптировано к региону на основе
традиционной многоуровневой модели товара)

М. Старикова, А. Воронов, И. Пономарев. Инструменты маркетинга территорий в решении задач промышленного . . .

1 Регион по замыслу: базовая потребность целевых потребителей в территории (регион для жизни, для 
ведения бизнеса, для посещения).  
2. Регион в реальном исполнении: минимальный набор характеристик территории, необходимый для 
удовлетворения базовой потребности (их уровень качества, набор свойств (атрибутов), специфическое 
оформление, название и логотип).  
3. Регион с подкреплением: дополнительные свойства, повышающие удовлетворенность потребителей, 
превышающие их ожидания, укрепляющие их лояльность территории.  
4. Регион в полном смысле (бренд): ассоциативное единство мнений и восприятия потребителей, 
архетипическая близость с потребителями, близость ценностей региона и потребительских ценностей. 

1 

2 

3 

4 
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привлекающих их на территорию

ресурсов (аттрактивных ресур�

сов). По аналогии с сегментами

B2B и B2C нами в диссертацион�

ной работе предлагаются сегмен�

ты R2L, R2B, R2V, описанные

в таблице 3.

Хотя приведенные в таблице

группы потребителей рассматри�

ваются нами как основные, мы по�

нимаем, что, помимо них, суще�

ствуют специфические пользова�

тели, как, например, партнеры

места, влияющие на конкурентные

преимущества территории и на ее

имидж.

В контексте исследования роли

маркетинга территории в стимули�

ровании промышленного разви�

тия отметим высокую значимость

сегмента R2B как потребителя

экономических ресурсов региона,

с одной стороны, и продуцента

добавленной стоимости, инициа�

тора процессов технологической

модернизации, обновления про�

изводства, инновационной актив�

ности, с другой стороны. Вместе

с тем, сегмент R2L также влияет

на промышленное развитие, так

как образует человеческий потен�

циал, определяющий экономичес�

кое процветание территории, яв�

ляется основой формирования

конкурентоспособного бизнеса,

в том числе в промышленности.

Посетители региона являются ис�

точником «сарафанного радио»,

а, следовательно, обеспечивают

коммуникационное сопровожде�

ние промышленного развития.

Учитывая особенности региона

как объекта маркетинга, можно

заключить, что взаимосвязь терри�

ториального маркетинга и регио�

нального промышленного разви�

тия проявляется в таких аспектах,

как:

1. Взаимопроникновение имид�

жа. Восприятие региона отража�

ется на конкурентоспособности

продукции региональных произ�

водителей, равно как и успешные

промышленные предприятия яв�

ляются имиджевыми «локомоти�

вами» для прочих предпринима�

тельских структур региона.

2. Конвергенция задач и синер�

гизм результатов. Маркетинг

региона рассматривается как про�

ект, задачи которого согласуются

с задачами различных региональ�

ных политик (в том числе и про�

мышленной политики), обогаща�

ют, дополняют, видоизменяют их.

Например, положительным ре�

зультатом реализации политики

импортозамещения является повы�

шение инвестиционной привлека�

тельности территории базирова�

ния субъектов бизнеса, успешно

претворяющих в жизнь проекты

развития производства в целях

сглаживания непропорционально�

сти рынка, возникающей в резуль�

тате санкционных ограничений.

3. Использование потенциала

маркетинга как инструмента

снижения неопределенности

и нестабильности рыночной

и отраслевой среды. В этом

смысле маркетинг территорий, ис�

пользуя заложенный в нем потен�

циал предвидения, прогнозирова�

ния и стратегического маневриро�

вания, призван выявлять тенден�

ции значимых для потребителей

регионального мультипродукта

рынков и формировать решения

по их развитию. К таким рынкам,

значимым для бизнес�сообщества,

например, относятся рынок труда,

рынок коммерческой недвижимо�

сти, рынок транспортных услуг.

К рынкам, значимым для населе�

ния, относятся рынок жилья, ры�

нок образовательных услуг, рынок

развлечений и пр. Для посетителей

имеет значение рынок общепита,

рынок средств размещения и т.п.

Не менее значимым объектом вни�

мания является вся инфраструкту�

ра региона, на которую опирается

промышленное развитие.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Промышленное развитие рос�

сийских регионов в настоящее вре�

мя осуществляется в условиях

повышенной неопределенности

и сложности стратегического пла�

нирования, когда необходимо пре�

одолевать деиндустриализацию,

решать задачи импортозамеще�

ния, развивать высокотехнологич�

ные предприятия, внедрять техно�

логии искусственного интеллекта,

усложнять инновационные про�

цессы, формировать экосистемы,

трансформировать сбытовую

и производственную деятель�

ность, адаптируясь к рыночным

трансформациям. Возрастание

потребности предприятий про�

мышленности в активизации терри�

ториального маркетинга на уровне

региона обусловлено его возмож�

ностями в повышении конкуренто�

способности, привлекательности

Таблица 3
Признаки различия сегментов рынка мест

Критерий отличия 
Жители, 

R2L (Region to 
Locals) 

Бизнес/Инвесторы, 
R2B (Region to 

Business) 

Посетители, 
R2V (Region to 

Visitors) 

Численность целевой 
аудитории Высокая Низкая Средняя 

Размеры сделок Низкий Высокий Низкий 

Долгосрочность отношений Высокая Средняя Низкая 

Роль эмоций в принятии 
решении о потреблении Низкая Низкая Высокая 

Сложность (многоаспектность) 
процесса приобретения 

Высокая Высокая Низкая 
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мест для ключевых потребителей

и стейкхолдеров, в росте удовлет)

воренности функционалом регио)

на со стороны бизнеса, жителей,

посетителей.

Существующие взгляды на мар)

кетинг территорий, с различных

сторон определяющие его цели

и задачи, не противоречат, а до)

полняют друг друга, задавая ему,

как правило, стратегическую ори)

ентацию, указывающую на опреде)

ляющую роль маркетинга в фор)

мировании перспективного виде)

ния территории. Маркетинг терри)

торий – это клиентоориентиро)

ванный подход к развитию геогра)

фических локаций, подразумева)

ющий долгосрочный процесс, со)

стоящий из взаимосвязанных дей)

ствий, направленных на удержа)

ние и привлечение на территорию

различных целевых групп.

В сравнении с товаром и услу)

гой показана специфика региона

как мультипродукта, которая про)

является в том, что он сочетает

в себе характеристики материаль)

ного и нематериального продукта,

его приобретение распределено

во времени (он приобретается

в процессе потребления), источ)

ник его продуцирования размыт,

а возможность стандартизации

качества является относительно

низкой.

Обосновано, что в состав комп)

лекса маркетинга региона целесо)

образно включать продуктовый

комплекс (или мультипродукт), сто)

имость потребления, процесс по)

требления, продвижение. Выделе)

ны основные группы потребителей

региона, а также, исходя из их раз)

личия в численности, размерах

сделок, долгосрочности отноше)

ний, степени эмоциональности при)

нятия решений и сложности про)

цесса потребления дана характе)

ристика сегментам рынка мест R2L

(Region to Locals), R2B (Region to

Business), R2V (Region to Visitors).

Определены основные точки

взаимодействия территориально)

го маркетинга и промышленного

развития региона, а именно: взаи)

мопроникновение имиджа, кон)

вергенция задач и синергизм ре)

зультатов, использование потен)

циала маркетинга как инструмен)

та снижения неопределенности

и нестабильности рыночной и от)

раслевой среды.
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Challenges of the industrial development of the Russian regions include the need to overcome deindustrialization and solve the
problem of import substitution, the development of high�tech enterprises and the introduction of artificial intelligence technologies,
the complication of innovative processes and the ecosystems formation. The need of industrial enterprises to activate territorial
marketing at the regional level is growing in the current conditions of industrial development. Territory marketing in this context is
considered as a client�oriented approach to the development of geographic locations, which implies a long�term process consisting
of interrelated actions aimed at retaining and attracting various target groups to the territory. It is substantiated that it is expedient
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region. The main consumer groups of the region are identified and it is shown that the key segment for industrial development is
the R2B (Region�to�business) segment. The main points of interaction between territorial marketing and the industrial development
of the region are determined, namely: image interpenetration, task convergence and synergy of results, the use of marketing
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Маркетинговый анализ – это сбор, обработка информации, данных о реальном и стратегическом поведении
образовательной организации с целью достижения ее целей. Основным ориентиром маркетингового анализа является
поведение потребителей, определение их покупательской активности. Специалисты маркетинга%рисерч начинают свой
анализ с позиций маркетинговой разведки. Маркетинговый анализ касается интерпретации данных, собранных
в результате проведения маркетинговых исследований, в рамках выполнения задач комплексного маркетинга («4Р»
и «7P»), их систематизация и моделирование. В статье рассмотрены методы маркетингового анализа на корпоративном
и оперативном уровне, анализ целевой аудитории и конкурентов, процедуры и подходы оценки образовательной
продукции, ее цены, каналов сбыта, коммуникаций, особенностей поведения потребителей и конкурентов в цифровой
среде. В статье рассмотрены методы эвристического анализа поведения образовательной организации в конкурентной
среде: экспертная оценка, SWOT%анализ, STEP%анализ, анализ Маккинси (GE), портфельный анализ BKG, конкурентный
анализ М. Портера, GAP%анализ, ABC%анализ. Особое внимание отводится проведению SWOT%анализа состояния
и перспектив развития образовательной организации. Маркетинговый анализ цифровой среды организации, по мнению
автора, предлагается проводить на основе действия факторов цифрового маркетинга%микс: SEO сайта, контент%маркетинг,
социальные сети, интерактивная реклама образовательного продукта. Результативность действия факторов цифрового
маркетинга%микс может быть установлена только проведением маркетинговых исследований. В статье представлены
авторские оригинальные методики маркетинговой оценки сайта, коммуникаций образовательных брендов в социальных
сетях, системы интегрированных маркетинговых коммуникаций.

Ключевые слова: маркетинговый анализ; маркетинговая разведка; SWOT%анализ; STEP%анализ; цифровой маркетинг%микс.

Маркетинговый анализ – это

изучение динамики и привлека�

тельности рынка.

Маркетинговый анализ проводит�

ся с целью разработки стратегии

достижения целей образователь�

ной организации в конкурентной

среде. В маркетинге потребители

и рынок часто используются как си�

нонимы, поэтому возникает неболь�

шая путаница. В маркетинге рынок,

как и рынок образования, часто по�

нимают как активность потенциаль�

ных потребителей, клиентов. В эко�

номической теории рынок понима�

ется как множество производите�

лей, посредников и покупателей то�

варов и услуг. В этом смысле, ана�

лиз рынка шире понятия маркетин�

гового анализа. Основным ориенти�

ром маркетингового анализа явля�

ется поведение потребителей, опре�

деление их покупательской актив�

ности. В повседневном профессио�

нальном общении под рынком

маркетологи подразумевают по�

тенциальных покупателей.

Ниже представлена примерная

схема, проясняющая разность ло�

гического объема понятий анализ

рынка и маркетинговой анализ.

На рисунке видно, что анализ

рынка требует сбора информации

и данных о состоянии образова�

тельной сферы региона, в которой

осуществляет свою деятельность

конкретная организация. Анализ

рынка нацелен на выявление сис�

темы взаимосвязей между суще�

ствующим спросом и предложени�

ем, учитывая реакцию рынка на

маркетинговые активности произ�

водителя продукции [1].

Маркетинговый анализ является

основой для создания планов раз�

личного уровня. В отличие от ры�

ночного анализа, маркетинговой

анализ – это определение возмож�

ностей организации максимально

полно и наилучшим образом удов�

летворить потребности целевых

сегментов своего рынка.

Рынок в понимании маркетинга

образовательной организации –

это общая сумма потенциальных

покупателей, отдельных лиц или

организаций, которые желают

и могут принять потенциальное

предложение производителя.

Маркетинговая информация

обычно представляет собой пер�

вичный набор данных, анализиру�

емых компанией по конкретному

рынку.

Маркетинговый анализ – это де�

тальная оценка рынка, на который

собирается выйти организация.

Он дает представление о размере

и стоимости рынка, сегментах

Рис. Место и роль маркетингового анализа в продвижении вуза
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потенциальных клиентов и их поку�

пательских моделях поведения.

Тактическое планирование, при�

нятие решений оперативного по�

рядка может опираться на марке�

тинговую разведку, которая

представляет часть маркетингово�

го исследования. Маркетинговая

разведка – это внешние данные,

необходимые для принятия реше�

ний, собираемые компанией о том

рынке, на который она хочет вый�

ти. Это первый набор данных, ко�

торый компания анализирует,

прежде чем принимать какое�либо

инвестиционное решение. Есть че�

тыре основных «маршрута» марке�

тинговой разведки.

Первый – информация о конку�

рентах. Остальные – информация

о продукте, понимание рынка

и понимание клиентов. Речь идет

об анализе сильных и слабых сто�

рон конкурента.

Маркетинговый анализ рынка

в формате маркетинговой разведки

включает в себя проведение анали�

за комплекса маркетинга�микс –

«4 и 7 Р» по отношению к конкурен�

там и по отношению к собственным

продуктам. Основная цель конку�

рентной разведки – принимать луч�

шие бизнес�решения.

Результатом исследования рын�

ка является понимание компанией

потребительских преимуществ

своего продукта и рынка, на кото�

ром она уже работает. Помимо

этого также важно тщательное изу�

чение других рынков, на которых

организация хочет продвигать су�

ществующий или новый продукт.

Указанные на рисунке отдель�

ные элементы общей структуры

анализа рынка, находятся в тес�

ной взаимной связи и потому тре�

буют, чтобы их рассматривали,

как единое целое.

Маркетинговый анализ образо�

вательной организации использу�

ет различные методы получения

необходимых данных о рынке,

целевой аудитории и конкурентах.

Все методы можно разделить

условно на три группы.

1. Эвристические методы –

это приемы и методы решения за�

дач и вывода доказательств, осно�

ванные на учете опыта решения

сходных задач в прошлом, накоп�

лении опыта, учете ошибок, экс�

пертных знаниях, а также интуи�

ции. Среди них, наиболее попу�

лярные в среде маркетологов:

♦ экспертная оценка;

♦ SWOT�анализ;

♦ STEP�анализ;

♦ анализ Маккинси (GE);

♦ портфельный анализ BKG;

♦ конкурентный анализ М. Портера;

♦ GAP�анализ;

♦ ABC�анализ.

2. Формальные методы – это

приемы и способы анализа, связан�

ные с использованием детермини�

рованных алгоритмов, процедур

и т.д. В зависимости от степени

«жесткости» и предопределенно�

сти шагов анализа выделяют сла�

бо формализованные и сильно

формализованные методы (в отно�

шении последних используют про�

сто термин «формализованные»).

Среди них методы, которые требу�

ют высокой профессиональной

компетентности:

♦ корреляционный анализ;

♦ регрессионный анализ;

♦ факторный анализ;

♦ кластерный анализ;

♦ анализ нейронных сетей (НС).

3. Комбинированные мето�

ды – методы, использующие как

эвристику, так и формализован�

ные процедуры.

Остановимся кратко на наиболее

популярных эвристических мето�

дах маркетингового анализа.

Метод SWOT�анализа – это

определение внутренних сильных и

слабых сторон организации, а так�

же внешних возможностей и угроз,

которыми организация может вос�

пользоваться или которых следует

избегать. Этот метод используется

для оценки конкурентной позиции

организации, разработки стратеги�

ческого планирования.

Для наглядности предложим

SWOT�анализ одного из универси�

тетов.

S: Сильные стороны

1.Положительная репутация во

внешнем сообществе.

2.Положительный опыт общения

внутри вуза (кампуса).

3.Активное партнерство с други�

ми университетами, обществен�

ными организациями, агентства�

ми и корпорациями.

4.Имеющиеся ресурсы:

♦ аккредитованные образова�

тельные программы;

♦ профессиональные достиже�

ния и трудоустройство выпуск�

ников.

5. Наиболее известные преподава�

тели и сотрудники, поддержива�

ющие миссию университета

(стейкхолдеры вуза).

6. Организация студенческой ра�

боты:

♦ качество обеспечения учебно�

го процесса;

♦ качество взаимодействия пре�

подавателей со студентами;

♦ программы поощрения и мо�

тивации студентов.

7.Организация учебно�методиче�

ского процесса обучения, спо�

собствующего улучшению обу�

чения и взаимодействия студен�

тов и преподавателей.

8.Характеристики инфраструкту�

ры образовательного процесса:

♦ необходимое количество и ка�

чество аудиторного фонда;

♦ качество объектов внутренне�

го кампуса (общежитие, сто�

ловые, туалеты и пр.).

9.Потенциальные возможности

роста.

♦ потенциал роста основной

и филиальный сети;

♦ обеспечение безопасности

и эстетика пространства.
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10. Интернациональный студен�

ческий состав, организация ра�

боты с иностранцами.

11. Качество и профессиональный

опыт преподавательского состава.

12. Качество студенческого само�

управления.

13. Культурно�воспитательная рабо�

та (художественные и культурные

мероприятия: концерты, и т.п.)

W: Слабые стороны.

1. Административная структура/

бюрократия.

2. Недостаточное реагирование на

потребности учащихся и их пред�

ставителей.

3. Бюджетное финансирование.

4. Качество и оценка студенческой

жизни и обучения.

5. Качество НИР студентов.

6. Количество и качество нагрузки

преподавателей и сотрудников.

7. Кадровая политика в отношении

ППС (проблема карьерного рос�

та, защит).

8. Отношение к университету аби�

туриентов (спрос на ОП).

9. Механизмы адаптации, давление

со стороны контролирующих

и управляющих органов власти.

10. Оценка качества работы ППС,

сотрудников, персонала и адми�

нистраторов.

11. Отсутствие взаимодействия

и поддержки во внешних структу�

рах власти и общественности.

12. Наличие или ограниченность

ресурсов для повышения квали�

фикации, качества работы пре�

подавателей и персонала.

13. Конкурентоспособность пре�

подавателей и сотрудников по

отношению к другим аналогич�

ным университетам.

14. Наличие излишней отчетности,

поглощающей большой процент

временных и эмоциональных ре�

сурсов.

O: Возможности и угрозы уни�

верситета.

1. Партнерство и поддержка уни�

верситетских инициатив.

2. Расширенные возможности для

развития технопарков и других

технологических и гуманитарных

баз развития инноваций.

3. Отношения с внешними сооб�

ществами и университетами:

♦ участие и заинтересованность

в расширении академических

программ (например, магист�

ратур);

♦ поддержка культурной дея�

тельности университета, фан�

драйзинг (спонсорство и ме�

ценатство);

♦ интерес сообществ к ДПО уни�

верситета (спрос на ДПО, его

доходы и расходы).

4. Новое строительство и поддерж�

ка ТБ вуза.

5. Соответствие социальным за�

просам:

♦ повышение ценности выпуск�

ников, их конкурентоспособ�

ность на рынке труда;

♦ растущий спрос на выпускни�

ков;

♦ соответствие между образо�

вательными и профессиональ�

ными компетенциями (оценка

работодателями качества обу�

чения).

6. Качество академической мо�

бильности.

7. Возможности внешнего парт�

нерства и партнёрских проектов

и программ.

8. Возможности внутреннего рос�

та качества:

♦ развитие университетского

технопарка;

♦ студенческое самоуправление

и оценка удовлетворенности

обучением и развитием;

♦ интерес к повышению своих

знаний (лояльность к предло�

жениям).

Т: Угрозы.

1. Сокращение государственного

бюджета.

2. Активность частных, коммерче�

ских и онлайн�университетов

в развитии образовательных

программ и предложений сту�

дентам.

3. Увеличение объема отчетности,

ожидаемое от Министерства на�

уки и высшего образования.

4. Повышение уровня негатива

в общественном сознании.

5. Появление аналогичного универ�

ситета в регионе, конкурентное

давление филиальной сети.

6. Восприятие образования обще�

ственным окружением и учащи�

мися исключительно как «ко�

рочки» для трудоустройства.

7. Негативное отношение со СМИ.

8. Требования к отчетности погло�

щают большой процент ресур�

сов.

9. Падение или понижение уровня

оценки значимости высшего об�

разования.

10. Отсутствие в общественном

сознании ценности истории уни�

верситета.

PESTLE�анализ основан на ин�

теллектуальной модели шести

факторов бизнес�переменных,

оказывающих косвенное влияние

на успех деятельности любой

организации:

1. Политический фактор.

Политические факторы влияют

на все предприятия, особенно на

предприятия, работающие за пре�

делами страны. Политические

факторы включают в себя налого�

вую политику, таможенные тари�

фы и другие нормативно�право�

вые правила и положения.

2. Экономический фактор.

Местная и глобальная экономи�

ка оказывают огромное влияние

на бизнес. Экономические факто�

ры анализа PESTLE описывают

это влияние. К ним относятся: ва�

ловой внутренний продукт (пока�

затель общей стоимости товаров

и услуг, произведенных за год),

обменные курсы и инфляция.

3. Социокультурный фактор.

Социокультурные факторы,

иногда называемые просто
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«социальными», объясняют, как

социальные и культурные аспекты

выбранного рынка могут повлиять

на бизнес. Эти факторы включа�

ют в себя: возрастную демогра�

фию, этнические особенности

и культурные различия.

4. Технологический фактор.

Современные технологии явля�

ются сегодня решающим факто�

ром в бизнес�анализе. К ним мо�

гут относиться разработка новых

технологий, а также доступ бизне�

са к уже существующим техноло�

гиям: кибербезопасность доступа

к Интернет�соединению, широкое

распространение мобильных те�

лефонов и приложений.

5. Юридический фактор.

В PESTLE�анализе юридические

факторы, как правило, во многом

пересекаются с политическими

факторами, но в целом они отно�

сятся к законам и правилам, кото�

рыех должен придерживаться

бизнес: законы, касающиеся им�

порта и экспорта, законы, регули�

рующие интеллектуальную соб�

ственность и авторском права

(статьи ГК РФ).

6. Факторы окружающей среды.

С каждым десятилетием, все бо�

лее важным фактором становится

экологический фактор. Независи�

мо от того, связан бизнес напря�

мую с окружающей средой или

нет, такие факторы, как истощение

природных ресурсов, изменение

климата и загрязнение окру�

жающей среды, вполне могут по�

влиять на деятельность любой

организации.

Шесть факторов PESTLE�анали�

за дают отчетливое представление

о том, какую информацию следу�

ет включить во внимание. Правил,

определяющих, какие конкретные

факторы следует учитывать, а ка�

кие нет, не существует. Сами спе�

циалисты организации решают,

какая информация имеет отноше�

ние к сфере их бизнеса. Эффек�

тивность PESTLE�анализ зависит

от уровня понимания своего биз�

неса или организации, на которую

он может быть направлен. Чем

глубже и точнее данные о своем

бизнесе, тем более релевантную

информацию вы можете выбрать

для анализа.

Основным источником получе�

ния информации, необходимой

для проведения PESTLE�анализа

является Интернет, который содер�

жит огромное количество данных,

необходимых для его проведения.

Помимо поисковых систем и Ин�

тернета, есть еще два заслужива�

ющих внимания варианта поиска

информации. Первый – правитель�

ственные отчеты, которые часто

содержат большие объемы досто�

верных данных по конкретным те�

мам. Второй – отчеты специализи�

рованных компаний, за которые

придется заплатить. Здесь содер�

жится достоверная отраслевая ин�

формация, которую невозможно,

просто найти в поисковиках.

Маркетинговый анализ по

классической матрице марке�

тинг�микс «4Р» – комплекс мар�

кетинга, включающий 4 основных

управляемых фактора комплекса

маркетинга: товар (product), про�

движение (promotion), цена

(price), место (place). Потенциаль�

ная прибыльность этих факторов

маркетинга компании и их соответ�

ствие рынку оцениваются марке�

тинговыми исследованиями.

Методика маркетинг�микс

«7Р» – расширенный комплекс

маркетинга, где кроме управляе�

мых элементов традиционного

комплекса маркетинга «4Р», при�

нимаются во внимание такие фак�

торы как: персонал (personnel),

процесс (process), физическое

окружение (physical surround).

Этот вид маркетинга преимуще�

ственно относится к сфере услуг.

Анализ Маккинси (GE) пред�

ставляет собой анализ портфеля

продукции каждого подразделе�

ния (СБЕ�стратегических бизнес�

единиц – факультетов и их обра�

зовательных программ, включая

программы ДПО) организации,

сравнивая группы продукции по их

конкурентоспособности и рыноч�

ной привлекательности.

Портфельный анализ BKG

(Boston Consulting Group) – мат�

рица портфеля образовательных

продуктов, представляющая со�

бой инструмент бизнес�планиро�

вания, используемый для оценки

стратегической позиции портфеля

брендов организации. Матрица

BCG классифицирует продукты

в матрице «два на два». Каждый

квадрант классифицируется как

низкая или высокая эффектив�

ность, в зависимости от относи�

тельной доли рынка и темпов ро�

ста рынка. Предполагается, что

увеличение относительной доли

рынка приведет к увеличению де�

нежного потока. Организация по�

лучает выгоду от использования

эффекта масштаба и получает це�

новое преимущество по сравне�

нию с конкурентами.

Доля рынка (market share) –

удельный вес организации в общем

объеме рыночных продаж. Опре�

деляется как процентное соотно�

шение общего объема образова�

тельных продаж за определенный

период времени. Следует разли�

чать рыночную долю в натураль�

ном и относительном выражении,

а также долю рынка по отношению

к конкурентам. Рыночная доля

в натуральном выражении (market

share in physical terms) – объем

продаж организации или ее брен�

дов, выраженный в процентах от

общего объема продаж на одном

и том же рынке. Рыночная доля

относительная (relative market

share) – это сравнение объемов

продаж продукции организации

с объемами продаж этих и анало�

гичных продуктов конкурентами.

Д. Шевченко. Маркетинговый анализ образовательной организации
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Рыночная доля по отношению к ве�

дущему конкуренту (leading

competitor market share) представ�

ляет собой сравнение продаж орга�

низации с продажами организации,

занимающей ведущую позицию.

Она позволяет оценить эффектив�

ность проводимых рекламных кам�

паний, работы по продвижению

продукта/услуги. По рыночной

доле можно судить, кто является

главным игроком на конкурентном

рынке. Изменение рыночной доли

показывает, кто стал более или ме�

нее конкурентоспособным, кто

у кого забрал долю рынка.

Одной из причин, по которой

организации стремятся захватить

долю рынка, является их стремле�

ние укрепить приверженность

к своему бренду. Все без исключе�

ния организации, находящиеся

в условиях рынка, стремятся раз�

работать свою конкурентную стра�

тегию. Конкурентная стратегия

(competitive strategics) – это кон�

курентное преимущество органи�

зации, которое она может достичь

на рынке относительно других кон�

курентов. Основной смысл конку�

рентных стратегий кроется в удер�

жании или увеличении той или иной

организацией определенной доли

рынка.

Конкурентоспособность органи�

зации показывает, насколько она

продуктивна и эффективна по от�

ношению к конкурентам, посред�

никам. Продуктивность связана

с качеством выпускаемой продук�

ции, занимаемой долей рынка

и доходностью.

Задача повысить конкурентоспо�

собность своей организации стано�

вится практически невыполнимой,

если она не основана на всесторон�

нем анализе факторов ее конку�

рентоспособности. Опыт свиде�

тельствует, что организации быст�

ро забывают о конкуренции, как

только у нее появляется устойчи�

вая доходность.

Конкурентный анализ М. Пор�

тера – анализ основан на концеп�

ции, согласно которой существует

пять сил, определяющих интенсив�

ность конкуренции и привлекатель�

ность рынка. Пять сил Портера по�

могают определить, где находится

сила в конкурентной ситуации. По�

зволяет понять силы текущей кон�

курентной позиции организации,

так и силу своей позиции, на кото�

рую организация может рассчиты�

вать. Маркетологи используют пять

сил Портера, чтобы понять, явля�

ются ли новые продукты потенци�

ально прибыльными.

GAP�анализ (англ. gap – «раз�

рыв») – это методика позволяет

понять, как сократить пробел (раз�

рыв) между текущим положением

и желаемым результатом. С помо�

щью GAP�анализа можно опреде�

лить масштабы отклонения от за�

думанных показателей, скорректи�

ровать стратегию и найти дополни�

тельные ресурсы. Первый шаг –

решить, как организация собирает�

ся оценивать разрыв с течением

времени. Например, по доле рынка,

по прибыли, по продажам и т.д.

ABC�анализ – это метод, кото�

рый влечет за собой категориза�

цию предметов на основе их вос�

принимаемой ценности и исполь�

зуется в управлении запасами. Это

помогает фирме определить наи�

более ценные продукты «A» (при�

носят 80% доходов), продукты

«B» (менее ценные продукты –

15%) и продукты «C» (приносят

5% доходов). ABC�анализ помо�

гает определить и сократить коли�

чество продуктов, которые не нра�

вятся покупателям, или продуктов

с низкой рентабельностью.

Маркетинговый анализ тесно

связан с маркетинговыми исследо�

ваниями, количественными каче�

ственными способами получения

информации. Этот подход и мето�

дики довольно подробно исследо�

ваны и активно используются спе�

циалистами маркетинговых служб

[2]. Выбор методов маркетинговых

исследований и маркетингового

анализа определяется целями, ко�

торые ставит перед собой образо�

вательная организация.

Метод SMO – оптимизация сай�

та под потребности посетителей,

под социальные сети, продвижение

сайта с помощью социальных сетей,

форумов и других сайтов, имеющих

большую аудиторию. В SMO ис�

пользуется методика статей, пресс�

релизов и тому подобного. SMO

строится на доверии пользователей

социальных сетей другим пользова�

телям этих же сетей, которые пред�

лагают посетить сайт.

Метод оценки системы интег�

рированных маркетинговых ком�

муникаций профессора Д. Шев�

ченко. Система интегрированных

маркетинговых коммуникаций

включает в себя шесть видов (под�

классов) общей коммуникацион�

ной системы каналов и инструмен�

тов доставки сообщений и обра�

щений, которые используются

в современной маркетинговой

практике.

1.Реклама – ATL.

2.Стимулирование сбыта – BTL.

3.Связи с общественностью и свя�

зи с органами власти – PR/GR.

4.Личные продажи – face�to�face

selling.

5.Прямой маркетинг – DM.

6.Цифровые (digital) коммуника�

ции [3].

Метод оценки качества кон�

тента в социальных сетях про�

фессора Д. Шевченко. Оценка ка�

чества контента происходит на

основании нескольких метрик: мет�

рики восприятия контента, взаимо�

действие подписчиков с контентом

бренда, метрики, фиксирующие

виральность контента бренда [4].

У специалистов маркетинга от�

крываются невиданные возможно�

сти осваивать бесконечно растущие

технологии и способы доставки
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информации и обработки данных

рынка (Яндекс Метрика).

До сих пор маркетинг развивал�

ся благодаря активности субъектов

бизнеса в конкурентной среде,

главной целью которых было по�

лучение максимальной прибыли на

основе удовлетворения потребно�

стей покупателей. В этом отноше�

нии цели организации в получении

прибыли посредством удовлетво�

рения потребностей покупателей

остаются неизменными. Но марке�

тинг должен учитывать новые ре�

альности, связанные с беспреце�

дентной скоростью воздействия

информационной среды на разви�

тие рыночных отношений.

Появление новых форм рыноч�

ной экономики не отменяет наши

традиционные представления об

основополагающих принципах

маркетинга, маркетинговой тео�

рии. Фундаментальные принципы

маркетинговой теории использу�

ются маркетологами как алгорит�

мы теоретического построения

анализа рынка и коммуникаций.

Появляются абсолютно новые по�

нятия и термины, которые требуют

создания новой парадигмы цифро�

вой (диджитал) маркетинговой те�

ории. Вслед за появлением новой

маркетинговой практики рождает�

ся новая теория маркетинга. Метод

цифрового маркетинга�микс про�

фессора Д. Шевченко, который

включает четыре основных взаи�

мосвязанных элемента и метода:

SEO (поисковая оптимизация) –

SMM (социальные сети) – Контент�

маркетинг – Реклама (Ads) [5].

SEO имеет прямую связь с опти�

мизацией сайта. Фундаментальный

принцип маркетинга – усилия по

оптимизации сайта, всегда должны

быть сосредоточены на запросах

пользователей, а не на поисковых

системах. Цель любого поискови�

ка – улучшить доступ пользовате�

лей к интернет ресурсам. В этом

отношении цели собственников

поисковых систем и SEO специали�

стов сайта совпадают. Основная

цель SEO – улучшение позиции

страницы сайта в выдаче на поис�

ковый запрос пользователя.

Цифровой маркетинг должен

быть там, где есть клиенты. Клиен�

ты почти все сегодня в социальных

сетях. Социальные сети (SMM) яв�

ляются виртуальной площадкой,

где возможно реализовать методы

цифрового маркетинга, чтобы адап�

тироваться к рыночному простран�

ству и получить результаты.

Социальные сети имеют актуаль�

ное значение для брендов, потому

что представляют собой витрины

продуктов и услуг, где потребитель

может оценить преимущества, об�

судить их в сообществе и даже

принять решение о покупке. Суще�

ствует несколько типов соци�

альных сетей, каждая из которых

состоит из дифференцированной

и сегментированной аудитории:

ВКонтакте, Одноклассники, Rutube

и другие.

Социальные сети – часть цифро�

вого маркетинга�микс. Они пред�

ставляют собой витрину цифрово�

го маркетинга, конечная цель –

перенаправить потребителя на веб�

сайт, где он может совершить по�

купку. Сделать это без особых уси�

лий можно на платформе элект�

ронной коммерции. Маркетинг со�

циальных сетей – генерация веб�

трафика, благодаря креативному

контенту и SEO, привлечение по�

требителей на главную страницу.

Генерируя веб�трафик, позволяем

бренду лучше позиционироваться

в Интернете. SEO, социальные

сети, контент�маркетинг и реклама

взаимосвязаны, имеют одну и ту же

цель – добиться повышения пре�

имуществ бренда на конкурентном

рынке.

Контент�маркетинг – часть циф�

рового маркетинга�микс. Этот эле�

мент непосредственно связан

с другими элементами цифрового

продвижения: SEO, SMM, Ads (PR).

Контент�маркетинг – это марке�

тинговый метод/техника/техно�

логия/способ создания и распро�

странения ценного, актуального

и согласованного контента для при�

влечения четко определенной ауди�

тории с целью стимулирования вы�

годных действий клиентов.

Уже на этапе составления плана

текста, необходимо составить спи�

сок ключевых слов, опираясь на

принципы SEO�оптимизации. Тогда

текст будет показываться по реле�

вантным запросам пользователей

и подниматься выше в топ поиска.

Постоянное обновление контента

на сайте увеличивает количество

продвигаемых запросов. При этом

продвижение сайта проходит есте�

ственно, а не с помощью платной

рекламы.

В соцсетях можно продвигать

контент с помощью таргетирован�

ной рекламы.

Размещение контента произво�

дится, как правило, в похожие по

тематике сообщества и паблики

целевой аудитории. Эффективной

площадкой для продвижения кон�

тента являются популярные акка�

унты лидеров мнений в соцсетях,

инфлюенсеров.

Новые медиа – часть цифрово�

го маркетинга�микс. Это марке�

тинговые инструменты, которые

увеличивают видимость и позици�

онирование бизнеса, сайта, блога,

аккаунтов социальных сетей кам�

пании в Интернете.

Цифровые медиа, новые СМИ,

новые медиа, цифровая медийная

реклама, интернет�медиа, онлайн�

медиа, таргетированная реклама,

интерактивная реклама, цифровые

СМИ, дисплейная реклама – с точ�

ки зрения маркетинга представля�

ют собой идентичную форму.

Новые медиа включают в себя

программное обеспечение, циф�

ровые изображения, цифровое

видео, видеоигры, веб�страницы,

Д. Шевченко. Маркетинговый анализ образовательной организации
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веб�сайты, социальные сети, циф�

ровые данные и базы данных,

цифровое аудио, такое как MP3,

электронные документы и элект�

ронные книги. Цифровые медиа

имеют явные технические и физи�

ческие отличия от печатных СМИ,

таких как: книги, газеты и журна�

лы, других традиционных или ана�

логовых медиа: фотопленка,

аудиокассеты, видеокассеты. Сле�

дует принимать во внимание осо�

бенности цифрового маркетинга

и цифровых медиа.

Цифровой маркетинг – это раз�

мещение контента (посты в ВК, ви�

део в Ютуб, контекстная реклама

и т.п.) Цифровые медиа – это кон�

тент на цифровых платформах:

сайте, электронной почте, каналах

социальных сетей, с помощью ко�

торых фирма передает информа�

цию и осуществляет коммуника�

цию с целевыми клиентами.

Список маркетинговых методов

анализа рынка можно было бы

продолжать, но, есть уверенность,

что и вышеприведенные методы

маркетингового анализа достаточ�

ны для построения целенаправлен�

ной и теоретически обоснованной

маркетинговой стратегии образо�

вательной организации.
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Marketing analysis is the collection, processing of information, data on the real and strategic behavior of an educational
organization in order to achieve its goals. The main focus of marketing analysis is the behavior of consumers, the definition of
their purchasing activity. Marketing research professionals begin their analysis from a marketing intelligence standpoint. Marketing
analysis concerns the interpretation of data collected as a result of marketing research, as part of the implementation of complex
marketing tasks (“4Ps” and “7Ps”), their systematization and modeling. The article discusses methods of marketing analysis at
the corporate and operational levels, analysis of the target audience and competitors, procedures and approaches for evaluating
educational products, their prices, distribution channels, communications, consumer and competitor behavior in the digital
environment. The article discusses the methods of heuristic analysis of the behavior of an educational organization in a competitive
environment: peer review, SWOT analysis, STEP analysis, McKinsey (GE) analysis, BKG portfolio analysis, M. Porter’s competitive
analysis, GAP analysis, ABC analysis. Particular attention is paid to conducting SWOT – analysis of the state and prospects for
the development of an educational organization. Marketing analysis of the organization’s digital environment, according to the
author, is proposed to be carried out based on the action of digital marketing mix factors: website SEO, content marketing, social
networks, interactive advertising of an educational product. The effectiveness of the digital marketing mix factors can only be
established by conducting marketing research. The article presents the author’s original methods of marketing evaluation of the
site, communications of educational brands in social networks, systems of integrated marketing communications.

Keywords: marketing analysis; marketing intelligence; SWOT%analysis; STEP%analysis; digital marketing mix.

REFERENCES

1. Yampolskaya, D.O. (2020) Marketing analysis: technology and methods of conducting: Textbook and workshop. 2nd ed.,

trans. and add. Moscow: Yurayt Publishing House, 2020, 268 p. (Higher education). ISBN 978�5�534�06305�9.

2. Shevchenko, D.A. (2023) Fundamentals of Modern Marketing: Textbook. 3rd edition. Moscow: Publishing and Trading

Corporation «Dashkov and K», 2023, 613 p. ISBN 978�5�394�05191�3.

3. Shevchenko, D.A.; Loktyushina, Yu.V. (2014) The effectiveness of websites of higher educational institutions: a methodology

for assessing the competitiveness of the university’s website on the Internet: a textbook for students of additional

professional programs. Moscow: Intersectoral Institute of Advanced Training and Professional Retraining of Personnel

Publ., 2014, 141 p. ISBN 978�5�91729�002�7.

4. Shevchenko, D.A. (2022) SMM (Social Media Marketing): Strategy and Tactics. Practical marketing, 2022, No. 8, pp. 3–11.

DOI 10.24412/2071�3762�2022�8305�3�11.

5. Shevchenko, D.A. (2022) Digital Marketing Mix: the Original Technique of Professor D.А. Shevchenko. Human Capital and

Professional Education, 2022, No. 1, pp. 4–13.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
25

DOI: 10.24412/2071�3762�2023�1307�25�30

ПРИМЕНЕНИЕ МАРКЕТИНГОВОГО ПОДХОДА В РЕБРЕНДИНГЕ

НАЗВАНИЯ КАФЕДРЫ

Метлина Анастасия Евгеньевна,
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Статья посвящена применению маркетингового подхода в разработке названия кафедры. Становление конкуренции
в среде образовательных организаций создает условия к проявлению активной маркетинговой деятельности, в которой
приоритетом становятся внимание и ресурсы целевой аудитории. Автор предлагает рассматривать название кафедры
с позиции бренда – уникального нейма, который может служить маркетинговым инструментом позиционирования
и продвижения деятельности кафедры и ее продуктов в каждой из групп целевой аудитории. Исследуется новый подход
поиска и генерации идей, а также апробирован новый принцип разработки названия кафедры для образовательного
учреждения. Основной результат: реализация маркетингового подхода в разработке брендового названия кафедры.
Так, для действующей кафедры экономики и методики преподавания экономики Технолого�экономического факультета
педагогического университета, разработано новое название – «Кафедра развития управленческих компетенций».

Ключевые слова: бренд; бренд�менеджмент (брендинг); жизненный цикл; ребрендинг кафедры; нишевая специализация;
кафедра развития управленческих компетенций.

Бренд – это фирменное наиме)

нование (нейм), основанное на

уникальном названии и особых

атрибутах его идентификации

средствами визуализации. Задачи

брендинга:

♦ сделать нейм узнаваемым;

♦ популяризировать объект нейма

среди целевой аудитории;

♦ сформировать, в сравнении

с конкурентами, устойчивое

предпочтение потребителя (кли)

ента);

♦ наделить нейм ценностными ха)

рактеристиками.

Успешный бренд основывается

на уникальности, особом статусе,

превосходстве, созвучности клю)

чевым ценностям потребителя,

актуальности современным трен)

дам. Важной задачей является

управление брендом (бренд)ме)

неджмент), в целях поддержания

внимания и конкурентоспособно)

сти. Брендинг – инструмент мар)

кетинга (the promotion) эффектив)

ного взаимодействия с целевой

аудиторией (продвижение, пози)

ционирование и PR); инструмент

влияния на конкурентоспособ)

ность продукта/организации.

Бренд является и нематериальным

активом организации, и ее конку)

рентным преимуществом.

В среде коммерческих интере)

сов образовательных организа)

ций, так же как и в любой другой

отрасли народного хозяйства,

важна конкуренция за внимание

и финансы целевой аудитории.

Инструменты и средства конкурен)

тной борьбы в маркетинге обра)

зовательных услуг разнообразны

и многогранны (рис. 1).

В деятельности образователь)

ной организации приоритетом яв)

ляется построение долговремен)

ных и взаимовыгодных взаимоот)

ношений (маркетинг отношений –

relationship marketing) с целевой

аудиторией. Название кафедры

можно считать тем уникальным

брендом, на основе которого

выстраиваются надежные связи

и взаимоотношения с целевыми

аудиториями.

Обобщенные группы целевой

аудитории образовательной орга)

низации включают:

♦ реальных и потенциальных слу)

шателей (обучающихся) обра)

зовательных программ;

♦ потенциальных абитуриентов;

♦ действующих и потенциальных

партнеров: в сфере образова)

ния, в реальном секторе, в на)

учно)исследовательском;

♦ сотрудников образовательной

организации, идентифицирую)

щих кафедры по их названию

в составе организационной

структуры.

Бренд)менеджмент (брендинг)

включает: 1) нейминг – разработ)

ку названия бренда; 2) и продви)

жение бренда. Область данного

исследования ограничим разра)

боткой названия бренда.

А именно, основываясь на прин)

ципах и применяя концепцию

маркетинга, разработаем и пред)

ложим вариант названия для ка)

федры.

Задача ребрендинга для ка)

федры экономики и методики

преподавания экономики актуали)

зирована рядом причин: потерей

целевых ориентиров; снижением

привлекательности в системе
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коммуникационного взаимодей�

ствия и прочие факторы. Ребрен�

динг создаст новое видение, новый

образ, новое имя, новые подходы;

и условия для выхода на каче�

ственно новый этап развития.

Анализ конкурентного потен�

циала названия кафедры эконо�

мики и методики преподавания

экономики помимо обозначенной

проблемы – устаревание, также

выявил:

♦ название, которое неактуально

современным тенденциям и про�

цессам в образовании;

♦ название не характеризует при�

оритетов научных исследова�

ний, научно�исследовательской

и проектной деятельности;

♦ частичное соответствие области

основной деятельности.

В разработке названия кафед�

ры технолого�экономического

факультета педагогического уни�

верситета автор применил подход

«нишевой специализации». Нише�

вая специализация означает ори�

ентацию на проектируемую нишу

рынка, созданную путем фокуси�

рования на потребностях целевой

потребительской группы. Ребрен�

динг включил в себя следующие

этапы: на основе комплексного

анализа, определены параметры,

условия и факторы ниши рыноч�

ной среды; далее определены при�

оритеты, ценности и ориентиры;

генерация идеи нового названия

кафедры.

Название призвано отразить

и охарактеризовать направления

деятельности кафедры, ее вклю�

ченность в решение системных

задач, инновационность реализу�

емых подходов, приоритеты, цен�

ности, стратегические ориентиры

и т.д. Особо отметим значимость

того, что название кафедры явля�

ется важным элементом марке�

тинга, средством коммуникации

и PR, в продвижении и (или) пози�

ционировании ее деятельности.

Оно должно быть понятным; ярким

и запоминающимся; уникальным

и привлекательным; необыден�

ным (стандартным или шаблон�

ным); содержать ценностно�смыс�

ловые ориентиры.

В исследовании жизненного

цикла кафедры учреждения выс�

шего образования применена те�

ория модели «жизненного цикла»

Рис. 1. Инструменты и средства образовательного маркетинга
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управления организационными

процессами. «Жизненный цикл

организации» – это предложен�

ная И. Адизесом [2] теория и мо�

дель жизненного цикла организа�

ции, с характеристикой состояния

организации на каждом эволюци�

онном этапе развития и описанием

последовательности смены этапов.

Согласно концепции жизненного

цикла происходит создание (рож�

дение) организации, ее расцвет,

зрелость и упадок (кризис).

Практическое значение теории

жизненного цикла организации

заключается в управлении органи�

зационными процессами, а имен�

но программировании вектора

устойчивого развития. Управление

и своевременные действия позво�

ляют избежать стагнации и/или

перехода в стадию упадка. Мо�

дель «жизненного цикла» находит

широкое применение в управ�

лении товарами, рынками, проек�

тами и т.д.

Анализ факторов:

1.времени активной деятельности;

2.результативности функциони�

рования;

3.опыта, а также портфеля иници�

атив и разработок;

4.кадрового и научного потенци�

ала;

5.области решаемых функцио�

нальных и стратегических задач;

6.конкурентного потенциала

и конкурентоспособности

позволяет сделать вывод о вхож�

дении кафедры в стадию кризиса,

со всеми сопутствующими процес�

сами:

♦ снижение конкурентоспособно�

сти, необходимость пересмотра

программ, снижение агитаций,

рекламы и PR�мероприятий;

♦ снижение публикационной ак�

тивности;

♦ неопределенность перспектив;

♦ поиск направлений исследо�

ваний.

Обозначенная ключевая про�

блема – устаревание, требует по�

становки и разрешения задачи –

обновления, возрождения кафед�

ры в новом формате. Для чего по�

ставлена задача – разработать

новое название.

В решении задачи ребрендинга

названия кафедры автор считает

наиболее целесообразным приме�

нить маркетинговый подход,

с тем, чтобы в проектном названии

кафедры учесть следующие эле�

менты.

Первое – максимально учесть

интересы сторон.

Второе – предусмотреть страте�

гическое(ие) направление(я) раз�

вития кафедры.

Третье – запрограммировать

емкий потенциал перспектив дея�

тельности кафедры.

Четвертое – разработать при�

влекательную «упаковку марке�

тингового продукта», а именно,

привлекательное, уникальное, за�

поминающиеся, лаконичное, по�

нятное и емкое название. Назва�

ние, которое способно вырасти

в бренд факультета и вуза, а не

только остаться звучным неймом

кафедры. Бренд, который будет

способствовать продвижению,

установлению надежных связей

с целевой аудиторией; который

будет узнаваем и сможет располо�

жить к сотрудничеству и деловым

контактам.

В основе проектного названия

кафедры принимаем во внимание

следующие важные условия:

Первое: кафедра является

структурным подразделением

Технолого�экономического фа�

культета педагогического вуза.

Стратегические ориентиры Том�

ского государственного педагоги�

ческого университета определя�

ются:

1. Миссией: «Томский государ�

ственный педагогический универ�

ситет в своей деятельности на�

правлен на консолидацию образо�

вательного, научного и кадрового

потенциалов в целях развития пе�

дагогического образования, что

позволяет сформулировать мис�

сию университета как содействие

накоплению человеческого капи�

тала региона и страны средства�

ми педагогического образова�

ния»*.

2. Целью стратегии развития

ТГПУ: «Укрепление позиций ТГПУ

как ведущего педагогического

университета Российской Феде�

рации, способного оперативно

и продуктивно реагировать на вы�

зовы современного мира к каче�

ству педагогического образова�

ния»**.

Также будем учитывать:

3. Вид экономической деятель�

ности – 85 «Образование».

4. Основной ФГОС: 44.00.00 –

«Образование и педагогические

науки».

5. Основной профессиональ�

ный стандарт 01 – Образование

и наука.

Таким образом, деятельность

вуза неразрывно связана с триа�

дой: образование, педагогические

науки и наука. Деятельность фа�

культетов ТГПУ, направления

подготовки и образовательные

программы, научная и исследова�

тельская деятельность выстраи�

ваются в рамках заявленных при�

оритетов.

Технолого�экономический фа�

культет осуществляет подготовку

* Миссия Томского государственного педагогического университета. URL: https://www.tspu.edu.ru/mission.html (дата обращения:
03.01.2023).

** Стратегия развития ТГПУ – 2030. Планы деятельности. URL: HTTPS://WWW.TSPU.EDU.RU/PLANS.HTML (дата обращения: 03.01.2023).
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по направлению 44.00.00 «Обра�

зование и педагогические науки»,

в частности, обучение по профи�

лю «Экономика и Право», а так�

же направление подготовки:

38.00.00 «Экономика и управле�

ние» для сферы «Образование».

Предпринимательство обозначе�

но как приоритетное направление

в образовательной программе

Технолого�экономического фа�

культета.

Кафедра экономики и методики

преподавания экономики являет�

ся структурным подразделением

Технолого�экономического фа�

культета, выпускающей кафедрой

по направлению подготовки:

44.04.04 «Профессиональное

обучение (по отраслям)», направ�

ленность (профиль) – «Государ�

ственное и муниципальное управле�

ние». Область профессиональной

деятельности выпускника: Обра�

зование и наука. Сфера профес�

сиональной деятельности выпуск�

ника: Государственные и муници�

пальные организации, в том чис�

ле образовательные. Таким обра�

зом, образование, педагогические

науки и наука должны остаться

основополагающими в проектиру�

емом названии кафедры.

Второе важное условие, кото�

рое следует принимать во внима�

ние: приоритеты развития кафед�

ры, ее стратегические ориентиры

и направления деятельности. Ос�

новываясь на стратегическом век�

торе, который задает вуз и фа�

культет, – это направление «Об�

разование и педагогические на�

уки». И поскольку более четкого

понимания перспектив кафедры

на текущий момент не сложилось,

задача названия решается парал�

лельно задачам определения ры�

ночного сегмента (ниши); целевых

ориентиров, стратегических и так�

тических перспектив не только

развития, но и текущей деятельно�

сти кафедры.

Третий фактор влияния – кад�

ровый состав кафедры. Кадры

(а это прежде всего кандидаты

экономических наук и педагоги

экономики) составляют суще�

ственный научно�исследователь�

ский и педагогический потенциал

кафедры в области экономики

и методики преподавания эконо�

мики.

Четвертое. Кафедра реализу�

ет уникальный образовательный

контент образовательной про�

граммы направления подготовки:

44.04.04 «Профессиональное

обучение (по отраслям)», направ�

ленность (профиль) – «Государ�

ственное и муниципальное управ�

ление». Данная программа ориен�

тирована на повышение квалифи�

кации административно�управлен�

ческого звена государственных

и муниципальных организаций,

в том числе образовательных.

Для того чтобы сформировать

более целостное представление,

выполним анализ названий ка�

федр по основным вузам – кон�

курентам. Информация представ�

лена в таблице 1.

Проведенный анализ позволяет

сделать следующие выводы:

1.Отсутствие в структурах педаго�

гических вузов кафедр, назва�

ние которых содержит методи�

ку преподавания (или обучения)

Таблица 1
Анализ конкурентных структур и подразделений педагогических вузов РФ*

* Дата обращения 05.01.2023 г.

Название вуза Название кафедр 

ФГАОУ ВО «Российский государственный 
профессионально-педагогический университет» 
URL:https://rsvpu.ru/struktura/ 

Кафедра экономики, менеджмента, маркетинга и технологий 
экономического образования 

ФГБОУ ВО «Алтайский государственный педагогический 
университет» URL: https://www.altspu.ru/  

Кафедра правоведения и методики преподавания социально-
экономических дисциплин 
Кафедра управления образованием 
Кафедра социологии, политологии и экономики 

ФГБОУ ВО «Амурский гуманитарно-педагогический 
государственный университет» URL: http://amgpgu.ru/ 

Кафедра экономики  
Кафедра теории и методики технологического образования 

ФГБОУ ВО «Армавирский государственный 
педагогический университет» URL: http://www.agpu.net/  

Кафедра экономики и управления 

ФГБОУ ВО «Волгоградский государственный социально-
педагогический университет» URL: https://vspu.ru/  

Кафедра технологии, экономики образования и сервиса 
Кафедра управления персоналом и экономики в сфере образования 

ФГБОУ ВО «Московский педагогический 
государственный университет» URL: http://mpgu.su/ 

Кафедра экономической теории и менеджмента 
Кафедра управления образовательными системами им. Т.И. Шамовой 

ФГБОУ ВО «Новосибирский государственный 
педагогический университет» URL: https://www.nspu.ru/ 

Кафедра управления образованием 
Кафедра экономики и менеджмента 

ФГБОУ ВО «Российский государственный педагогический 
университет им. А.И.Герцена» URL: https://herzen.spb.ru/ 

Кафедра государственного, муниципального и социального управления 
Кафедра отраслевой экономики и финансов 
Кафедра управления образованием и кадрового менеджмента 
Кафедра экономической теории и экономического образования 
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экономики. Однако сходную

конструкцию названий кафедр,

как правило, используют приме�

нительно к кафедре методики

преподавания иностранных язы�

ков, преподавания истории или

географии.

2.Соответствие названий кафедр

функциональной области.

Далее, в целях выявления сход�

ных (конкурентных) структур

и подразделений выполним ана�

лиз организационной структуры

ТГПУ (табл. 2).

Выполненный анализ дает пони�

мание принципов и подходов, ко�

торые применяют вузы в опреде�

лении названий; перечень наиме�

нований кафедр и области их де�

ятельности.

В целях обновления названия

кафедры экономики и методики

преподавания экономики можно

воспользоваться подходом, кото�

рый применили конкуренты. Назва�

ние будет связанно двумя про�

фильными областями: «Образова�

ние и педагогические науки»

и «Экономика». В этом случае на�

звание может быть созвучно вари�

антам: Кафедра экономического

образования или кафедра управ�

ления персоналом и экономикой

в сфере образования.

В данном варианте название ка�

федры актуализируется текущим

условиям. Однако не является ин�

новационным и не решает страте�

гической задачи – программиро�

вания вектора развития.

В рамках выполнения проектно�

го эксперимента применим прин�

ципиально другой подход – под�

ход «нишевой специализации».

Первое. Название, которое бу�

дет не только соответствовать, но

и отражать суть направления «Об�

разование и Педагогические на�

уки».

Второе. Название должно со�

четать не только образование

и педагогические науки, но

и экономику.

Третье. Необходимо добиться

соответствия ключевым направле�

ниям образовательных программ

кафедры, а именно: Педагогиче�

ское образование и/или Про�

фессиональное обучение (по от�

раслям).

Четвертое. Будет целесообраз�

но опереться на опыт выпускаю�

щей кафедры в реализации обра�

зовательных программ по направ�

лению подготовки: Профессио�

нальное обучение (по отраслям),

направленность (профиль): Госу�

дарственное и муниципальное

управление, уровень бакалавриат

и магистратура.

Учитывая все ранее перечислен�

ные условия и факторы, в качестве

проектного предлагают название:

Кафедра развития управленче�

ских компетенций (рис. 2).

Полученный результат полно�

стью соответствует входным усло�

виям:

1.Название отражает содержа�

тельную часть образования и пе�

дагогической науки, а именно

обучение управленческим ком�

петенциям. Образовательный

процесс выстроен как целенап�

равленный процесс развития

компетенций.

2.Название содержит связь с опре�

деленной областью знаний эко�

номической науки – менеджмент

(управленческие компетенции).

Таблица 2
Анализ смежных и конкурирующих подразделений ТГПУ

ФГБОУ ВО «Томский государственный педагогический университет»* 

Институт развития 
педагогического 
образования 

Кафедра педагогики и управления образованием 

Кафедра профессионального обучения, технологии и дизайна 

Кафедра безопасности жизнедеятельности 

Кафедра экономики и предпринимательства 

Кафедра менеджмента 

Технолого-
экономический 
факультет 

Кафедра экономики и методики преподавания экономики 
 

Рис. 2. Презентация проектного названия кафедры

* Факультеты, институты, центры, осуществляющие образовательную деятельность. ФГБОУ
ВО «Томский государственный педагогический университет». URL: https://
www.tspu.edu.ru/faculties.html (дата обращения: 05.01.2023 г.)

А. Метлина. Применение маркетингового подхода в ребрендинге названия кафедры



Практический маркетинг №1 (307).2023

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
30

3.Название предусматривает

область педагогической дея�

тельности по развитию компе�

тенций.

4.Название ориентировано на

профильную для кафедры об�

ласть – развитие управленче�

ских компетенций.

Применение маркетингового

подхода позволило также достичь

следующих значимых результа�

тов:

1.Нестандартность решений

в подходе к формулировке и не�

шаблонный формат названия.

2.Включенность ценностно�смыс�

ловых ориентиров.

3.Активация деятельностной ком�

поненты.

Кроме того, в числе дополни�

тельных эффектов «нишевой спе�

циализации» выделим следую�

щие:

4.Запрограммирован вектор

в направлениях деятельности

кафедры.

5.Обозначена специализация.

По итогам это позволит сформи�

ровать и реализовать уникальный

профиль бренда, с четкими конку�

рентными преимуществами, суще�

ственным стратегическим и конку�

рентным потенциалом.
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The article is devoted to the application of a marketing approach while developing the name of the department. The emergence
of competition among educational institutions creates the conditions for active marketing activities in which the attention and
resources of the target audience are prioritised. The author suggests considering the name of the department from the position of
a brand – a unique name that can serve as a marketing tool for positioning and promoting the activities of the department and its
products in each of the target audience groups. A new approach to searching for and generating ideas is explored, and a new
principle of developing a name for a department of an educational institution is tested. The main result: the implementation of the
marketing approach in the development of the brand name of the department. For example, a new name + «Department of
Managerial Competence Development» + was developed for the existing Department of Economics and Methods of Teaching
Economics of the Faculty of Technology and Entrepreneurship at the Pedagogical University.

Keywords: brand; brand management (branding); life cycle; department rebranding; niche specialization; Department of
Managerial Competence Development.
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В настоящее время, в век бурного развития различных отраслей народного хозяйства, остро стоит вопрос экологической
безопасности. Всё более возрастает интерес к бережному отношению к окружающей среде, снижению количества
биогенных рисков и сокращению степени их пагубного влияния. На фоне обострения проблем с экологией одним из
ведущих трендов в бизнесе становится экомаркетинг. На данный момент экологический маркетинг становится все более
актуальным «ресурсом», и многие предприятия пытаются вести свой бизнес на основе его принципов. Соблюдение
ключевых положений концепции экологического маркетинга на предприятии поможет не только содействовать защите
окружающей среды, но и даст возможность повысить экономическую эффективность деятельности предприятия. В статье
рассмотрено мероприятие по внедрению механизма прессования ПЭТ+бутылок и оснащение им контейнеров для сбора
пластика. В качестве объекта исследования выступает Волгодонской филиал ООО «ЭкоЦентр», который является
региональным оператором по обращению с отходами. На его примере и будет рассмотрена идея использования принципов
экологического маркетинга. В дальнейшем наработки по данному вопросу можно тиражировать на другие муниципальные
образования.

Ключевые слова: принципы экологического маркетинга; Волгодонской филиал ООО «ЭкоЦентр»; экономическая
эффективность; механизм прессования ПЭТ+бутылок.

Вопросы, затрагивающие обра�

щение пластиковых подходов, ак�

туальнее с каждым днем. В рам�

ках пятой сессии Ассамблеи ООН

по окружающей среде в 2022 году

было объявлено, что каждый год

во всем мире в отходы превраща�

ется порядка 300 млн тонн плас�

тика – масса, примерно равная

весу населения планеты. При этом

перерабатывается всего пятая

часть.

На данный момент экологиче�

ские проблемы становятся все бо�

лее очевидными, а их решение ре�

гулируется на всех уровнях влас�

ти. В ходе исполнения Указа пре�

зидента РФ «О Стратегии экологи�

ческой безопасности Российской

Федерации на период до 2025

года» в рамках государственной

политики реализуется большое

количество национальных проек�

тов по защите окружающей среды,

одним из которых является проект

«Экология». Основными меропри�

ятиями в рамках реализации

национального проекта в срок до

2024 года являются:

♦ утилизация и переработка отхо�

дов;

♦ ликвидация свалок;

♦ сохранение лесов и водоемов;

♦ снижение выбросов в атмосферу

загрязняющих веществ и угле�

кислого газа;

♦ развитие экологического ту�

ризма и экологического воспи�

тания;

♦ сохранение биологического

разнообразия*.

Работа по проекту ведется во

всех муниципальных образовани�

ях страны, и многие организации

и предприятия внедряют в свою

работу принципы экологического

маркетинга для содействия испол�

нению национальной программы

и защите экологии. С одной сто�

роны, внедрение экологизации

в бизнес спасает планету от эко�

логического кризиса, с другой –

преследует не только социальную,

* Экология – национальные проекты Российской Федерации // URL: https://xn—80aapampemcchfmo7a3c9ehj.xn—p1ai/projects/
ekologiya
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но и коммерческую выгоду. Бла�

годаря заботе об экологии бизнес

получает следующие весомые

преимущества (рис. 1) [1].

В составе экологического мар�

кетинга выделяют следующие

основные концепции (рис. 2) [2].

Тренд на осознанное потребле�

ние идет семимильными шагами

по всему миру. Экоориентирован�

ный бизнес в своей миссии пропи�

сывает заботу об окружающей

среде, имеет четкую и прозрачную

экополитику и вкладывает часть

средств в экологические инициа�

тивы. При этом сама деятельность

компании зачастую не направле�

на глобально на сохранение пла�

неты.

Предприятия, занимающиеся

обращением отходов, не являют�

ся исключением из общего прави�

ла и тоже все чаще пытаются при�

менять новые передовые техноло�

гии по сбору и утилизации мусо�

ра, которые будут безопасны в ис�

пользовании и помогут противо�

действовать биокатастрофе,

а также положительно повлияют

на экономическую составляющую

деятельности фирмы [3].

Проблемы, присущие наверняка

каждому городу – это чрезмерное

использование пластика и отсут�

ствие качественных механизмов

по его сбору и утилизации. Да, всё

чаще стали появляться специаль�

ные контейнеры, но их быстрая

наполняемость, приводит к тому,

Рис. 1. Польза экологического маркетинга для бизнеса

Рис. 2. Ключевые концепции экологического маркетинга

 идея тщательного и хорошо проработанного использования возобновляемых природных ресурсов, когда уровень их 
потребления не превышает скорость их восстановления.  

1. Концепция устойчивого развития 

 предполагает внедрение безотходных технологий производства и экологически чистых продуктов.   

2. Концепция безотходных технологий 

 предполагает наличие потребителей, осознанно отказывающихся от покупки товаров, которые могут нанести вред 
здоровью, существенно загрязняют окружающую среду, используют редкие материалы (ресурсы), подвергнутые 
исчезновению, связаны с жестоким обращением с животными 

3. Концепция нового типа потребителей 

 продукция и деятельность предприятий дифференцируется на основе экологических показателей, оценивается влияние 
продукции и производственных процессов организации на окружающую среду и общество 

4. Концепция экоэффективности 

 защите и охране окружающей среды уделяется большое внимание, вводятся экологические стандарты 

5. Концепция экологического качества 

Рост клиентской лояльности
Убеждая аудиторию в том, что их продукция не наносит вреда планете, компании приобретают больше преданных

клиентов среди тех, кому небезразличны проблемы экологии. Это основная часть миллениалов и представителей
поколения Z – самого активного покупательского сегмента.

Увеличение прибыли
В среднем в мире каждый третий покупатель готов платить на сетаерть больше за продукцию, если уверен в её

безвредности для окружающей среды. А представители нового поколения Z, наиболее экологически осознанная часть
населения, согласны приобретать экотовары вдвое дороже.

Повышение инвестиционной привлекательности
Центр устойчивого бизнеса Стерна при Нью�Йоркском университете провёл исследование, которое показало, что

забота бизнеса об окружающей среде и обществе повышает привлекательность брендов для инвесторов. Они охотнее
вкладывают средства в экологичные проекты.

Экономия ресурсов
Во многих случаях следование экостандартам помогает бизнесу сокращать расходы. Примеры таких экономически

выгодных решений – переход на энергоэффективное оборудование, многократное использование упаковки, вторичная
переработка отходов для изготовления продукции.

Соблюдение требований законодательства
Мировые и российские регуляторы в сфере охраны природы, обеспокоенные влиянием бизнеса на окружающую среду,
ужесточают нормативы для предпринимателей. Во многих странах действуют законы, которые устанавливают нормы

разных выбросов. Россия – не исключение.
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что, во�первых, ПЭТ�отходы по�

просту вываливаются из мусорно�

го бака, а во�вторых, расходы ре�

гионального оператора, отвечаю�

щего за их вывоз, несоизмеримы

с возможным доходом от вторич�

ной переработки пластика.

Чтобы понять, насколько силь�

но коррелирует повышение эконо�

мической эффективности с со�

блюдением принципов экологи�

ческого маркетинга, необходимо

рассмотреть конкретный пример.

В качестве объекта исследования

был взят Волгодонской филиал

ООО «ЭкоЦентр». Эта компания

является региональным операто�

ром, который занимается обраще�

нием твердых бытовых отходов

(ТБО). Организация в своей дея�

тельности активно использует

принципы экологического марке�

тинга и в рамках национального

проекта, о котором упоминалось

ранее, реализует направление по

утилизации и переработке отхо�

дов, применяя на практике сорти�

ровку мусора и его переработку

в Волгодонском МЭОК (межму�

ниципальный экологический от�

ходоперерабатывающий комп�

лекс). Однако, вопросы, связан�

ные с обращением пластиковых

отходов, ввиду чрезмерного ис�

пользования пластика населени�

ем и предприятиями, становятся

всё более острыми. Усугубляет

проблему тот факт, что вывозя

собранный пластик на завод по

его переработке, ООО «Эко�

Центр», по сути, несет экономи�

ческие убытки, поскольку затра�

ты на вывоз ПЭТ�отходов куда

больше, чем эффект от их пере�

работки. Ведь по большому сче�

ту, вывозя пустые пластиковые

бутылки (а их среди отходов

больше всего), регоператор «вы�

возит воздух», поскольку далеко

не многие, даже заботящиеся об

экологии, выкидывают бутылки,

предварительно их смяв.

В настоящее время сырье, из�

готовленное на основе перерабо�

танной пластиковой бутылки ПЭТ

и других отходов вторичного ха�

рактера, является наиболее вос�

требованным материалом, ис�

пользуемым в качестве источни�

ка всевозможных ПЭТ�полиме�

ров. А ведь совсем недавно, мно�

готысячная масса пластиковых

бутылок, изготовленных из пер�

вичного ПЭТ�сырья, в прямом

смысле этого слова, «закатыва�

лись» в землю или сжигались,

нанося при этом огромнейший

вред экологии. К сожалению,

пластиковые бутылки не разла�

гаются, а качественные механиз�

мы по их сбору и утилизации

в местах скопления мусора и свал�

ках, далеко не идеальны в своей

работе.

Для решения данной проблемы

и повышения экономической эф�

фективности деятельности Волго�

донского филиала ООО «Эко�

Центр» предлагается внедрение

новой технологии по сбору плас�

тиковых отходов – механизма

прессования ПЭТ�бутылок. Под�

разумевается, что уже существу�

ющие контейнеры для пластико�

вых отходов будут оснащаться

данными механизмами с целью

увеличения вместимости самих

контейнеров, что в дальнейшем

поспособствует снижению за�

трат Волгодонского филиала

ООО «ЭкоЦентр» на сбор и вывоз

ПЭТ�отходов. На рисунке 3 пред�

ставлена модель механизма прес�

сования ПЭТ�бутылок с ножным

приводом.

На рисунке 4 можно увидеть 3D	

модель усовершенствованного

Рис. 3. Модель механизма
прессования ПЭТ�бутылок

Т. Попова, Т. Залиско. Повышение экономической эффективности деятельности Волгодонского филиала . . .

Рис. 4. 3D модель контейнера для ПЭТ�отходов с ножным механизмом прессования
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контейнера для ПЭТ�отходов,

оснащенного механизмом прес�

сования.

Первоначально, в ходе прора�

ботки идеи, было предложено

оснастить контейнеры механиз�

мом прессования с ручным приво�

дом (рис. 5). Однако эта идея была

«модернизирована» ввиду того,

что для прессования бутылок с по�

мощью такого механизма будет

необходимо прикладывать боль�

шие усилия; помимо этого не каж�

дый человек будет готов исполь�

зовать такую конструкция по «са�

нитарным причинам».

Суть использования предло�

женного  к производству меха�

низма заключается в том, что при

нажатии на педаль (см. рис.3) бу�

тылка будет спрессовываться

и только после этого попадать

в контейнер, что, в свою очередь,

позволит увеличить вместимость

контейнера.

ООО «ЭкоЦентр» не обладает

собственными производственны�

ми мощностями, поэтому произ�

водство механизмов предложено

передать на аутсорсинг любому

машиностроительному предприя�

тию. Структура затрат на произ�

водство механизмов представле�

на в таблице 1.

Необходимо обратить внима�

ние на то, что закупаться меха�

низмы будут уже по цене с учетом

рентабельности продукции

в 40%, поэтому полные инвести�

ции в приобретение механизмов

прессования ПЭТ�бутылок соста�

вят 598 935 руб.

Установка механизмов будет

произведена собственными сила�

ми Волгодонского филиала

ООО «ЭкоЦентр». Для этого бу�

дет необходимо доставить кон�

тейнеры на предприятие, для их

модернизации прессами, а затем

обратно на придомовые мусорные

площадки. С учетом того, что

в Волгодонске имеется 230 мусор�

ных площадок, и на каждой из них

по одному контейнеру для ПЭТ�

отходов, затраты на доставку

и установку механизмов на кон�

тейнеры составят 462 575 руб.

Для определения экономиче�

ской целесообразности данного

мероприятия необходимо срав�

нить затраты на вывоз ПЭТ�отхо�

дов Волгодонского филиала

ООО «ЭкоЦентр» до и после вне�

дрения механизма прессования

ПЭТ�бутылок (табл. 2).

Благодаря внедрению механиз�

ма прессования, вместимость кон�

тейнеров для сбора ПЭТ�отходов

увеличится предположительно

в четыре раза, поэтому количе�

ство рейсов в год сократится с 52

до 17 раз, следовательно, затра�

ты на вывоз ПЭТ�отходов сокра�

тятся по всем статьям. Таким об�

разом, экономия от внедрения

мероприятия составит 559 213

руб., что говорит об эффективно�

сти и целесообразности его апро�

бации. Результатом внедрения

механизм на предприятие станет

снижение себестоимости продук�

ции, повышение прибыли и увели�

чение уровня рентабельности, что

в свою очередь окажет положи�

тельное влияние на экономиче�

скую и экологическую эффектив�

ность деятельности Волгодонско�

го филиала ООО «ЭкоЦентр».

Возвращаясь к актуальности

темы, хотелось бы отметить, что

рециклинг ПЭТ�отходов – это си�

стемное мероприятие и добиться

чистоты волгодонских улиц и пла�

неты в целом не удастся лишь за

счет предложенного в работе ме�

ханизма прессования. Но это

уже шаг, пусть и малый, на пути

Рис. 5. Схема механизма
прессования ПЭТ-бутылок с ручным

приводом

Наименование статей затрат На единицу На программу 

1. Материалы, руб. 924,93 212 733 

2. Основная и дополнительная зарплата 
основных производственных рабочих, руб. 165,75 38 123 

3. Отчисления на социальное страхование, руб. 51,88 11 932 

4.Общепроизводственные расходы, руб. 137,36 31 594 

Цеховая себестоимость, руб. 1 279,92 294 382 

5.Общехозяйственные расходы, руб. 580,13 13 429 

Полная себестоимость, руб. 1 860,05 427 811 
 

Таблица 1
Калькуляция себестоимости механизма прессования ПЭТ-бутылок

Таблица 2
Расходы Волгодонского филиала ООО «ЭкоЦентр» на вывоз ПЭТ-отходов

Статьи затрат Сумма, руб. 

Горюче-смазочные материалы, руб. 100 100 

Заработная плата персонала, руб. 222 976 

Взносы во внебюджетные фонды, руб. 69 792 

Накладные расходы, руб. 445 952 

Итого 838 819 
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противодействия биогенным рис�

кам, шаг, который можно и нужно

тиражировать повсеместно. Изуче�

ние проблем и тенденций развития

экологического маркетинга как

концепции безопасного потребле�

ния и бережливого отношения к

окружающему пространству (как

социальному, так и природному)

становится все более востребо�

ванным направлением научного

исследования экономического

поведения социальных субъектов

в условиях нарастающего загряз�

нения экосистем. Помимо реше�

ния вопросов экологии, использо�

вание принципов экологического

маркетинга позволит повысить

эффективность деятельности лю�

бой организации за счет сокраще�

ния затрат.

Подводя итоги, отметим, что

экономическое обоснование вне�

дрения механизма прессования

ПЭТ�бутылок и использование

принципов экологического марке�

тинга показано на конкретном при�

мере, в условиях волгодонского

предприятия, специализирующего�

ся на вывозе мусора. Решение эко�

логически важных проблем являет�

ся вопросом, который охватывает

все население планеты и вести

борьбу с биогенными рисками не�

обходимо на всех уровнях.
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Currently, in the age of rapid development of various branches of the national economy, the issue of environmental safety is
acute. There is an increasing interest in caring for the environment, reducing the number of biogenic risks and reducing the
degree of their harmful effects. Ecological marketing is becoming one of the leading trends in business against the background of
worsening environmental problems. Eco marketing is becoming an increasingly relevant «resource» at the moment, and many
enterprises are trying to run their business on its principles. Observing the key provisions of the ecological marketing concept in
the enterprise will both help to protect the environment, and make it possible to increase the economic efficiency of the enterprise.
The paper discusses the implementation of the PET bottle pressing mechanism and equipping them with containers for collecting
plastic. The object of the study is the Volgodonsk branch of LLC «EcoCentre» which is a regional operator for waste management.
This enterprise will be used as an example to consider the idea of using the environmental marketing principles. In the future the
developments on this issue can be replicated in other municipalities.
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Курс на импортозамещение, взятый отечественной производственной энергетической отраслью почти десять лет назад,
помог в 2022 году минимизировать проблемы с нехваткой отдельных видов продукции и разрушением ранее выстроенных
логистических цепочек. Начатое несколько лет назад импортозамещение помогло отрасли сохранить ранее наработанные
позиции и потенциал. По данным Росстата, по итогам 2022 года объем выпуска электрооборудования в стране составил
96,3% по отношению к году ранее. Эксперты полагают, что новые санкции из+за начала СВО и уход в прошлом году из
России ряда иностранных отраслевых компаний не смогли критично отразиться на производственном секторе в энергетике.
Взятый еще в 2014 году курс на импортозамещение продемонстрировал свой положительный эффект, и по большинству
сегментов необходимого для энергетики оборудования серьезных провалов не произошло. Стабилизировать ситуацию
и поднять отрасль на новый уровень удалось, в том числе, за счет цифровой трансформации бизнеса, которая является
одним из основных факторов повышения конкурентоспособности предприятий энергетического комплекса.

Ключевые слова: предприятия энергетического комплекса; цифровой маркетинг; Цифровизация; цифровой двойник;
рынок энергетического машиностроения; Филиал АО «АЭМ+технологии» «Атоммаш» в г. Волгодонск.

Правительство России сформи�

ровало перечень важных направ�

лений технологического развития

России до 2030 года. При подго�

товке концепции было отобрано

18 направлений, на которые вла�

сти будут делать упор. Среди но�

вых направлений оказались атом�

ное и нефтегазовое машиностро�

ение, включая оборудование для

переработки углеводородов, про�

изводство лекарств, авиационная

промышленность и инфраструкту�

ра для воздушных перевозок,

а также услуги в сфере энергети�

ки и энергетическое машиностро�

ческого машиностроения оценива�

ется на уровне 350 млрд руб. в год.

На трех крупнейших игроков рос�

сийского рынка энергетического

машиностроения приходится 68%

рынка, в том числе Машинострои�

тельный дивизион Госкорпорации

«Росатом» занимает 27%. В перс�

пективе до 2030 года среднегодо�

вой рост отечественного рынка бу�

дет в пределах 1–2%, а в качестве

основной тенденции ожидаются

усиление конкуренции среди про�

изводителей и снижение импорта

энергетического оборудования

и его компонентов1. Одним из

1 https://ar2016.rosatom.ru/?/ru/53+power+machine+engineering+market.

ение. Это те технологические на�

правления, где cейчас у россий�

ской экономики уже есть опреде�

ленные зaделы для их успешного

развития и формирования

«крупнoго» рынка [1].

Ситуация на российском рынке

энергомашиностроения в значи�

тельной степени соответствует об�

щемировой: 60% капиталовложе�

ний приходится на оборудование

для тепловой энергетики, 29% –

на оборудование для газнефтехи�

мии и 11% – на оборудование для

атомной энергетики. В настоящее

время российский рынок энергети�
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основных факторов повышения

конкурентоспособности предпри�

ятий энергетического комплекса

можно смело назвать цифровиза�

цию данной отрасли.

По мнению представителей от�

расли, импортозаместить произ�

водственный сектор невозможно

без перехода энергетики на оте�

чественные информационные

программные продукты. В рамках

данной задачи потребуется раз�

витие российской электронной

компонентной базы. Практически

все ключевые игроки российско�

го энергетического сектора в 2022

году столкнулись с серьезными

технологическими ограничения�

ми, связанными с отказом ино�

странных компаний от участия

в партнерских проектах. В услови�

ях прогнозируемых ограничений

в поставках импортных комплек�

тующих и оборудования на пер�

вый план вышли задачи пересмот�

ра стратегий управления техничес�

ким обслуживанием и ремонтом

объектов критической инфра�

структуры энергетического секто�

ра. В этой связи однозначно про�

должится тренд на создание циф�

ровых двойников (ЦД) сложных

производственных объектов

с применением технологий ин�

формационного моделирования,

машинного обучения, IoT и боль�

ших данных. Задачи повышения

надежности эксплуатации и эф�

фективности оборудования по�

прежнему будут приоритетными.

И решаться они будут с помощью

наших российских решений, в том

числе с помощью цифровых двой�

ников предприятий.

В настоящее время цифровиза�

ция является одним из приоритетов

экономической политики государ�

ства, а глобальные вызовы вынуж�

дают компании адаптировать свои

кадровые, интеллектуальные, тех�

нологические ресурсы к использо�

ванию гибких технологических ре�

шений. Возрастающая сложность

производимых изделий объясня�

ет выбор предприятий энергети�

ческого комплекса использовать

диджитализацию на всех этапах

жизненного цикла изделия2.

В рамках реализации Указов

Президента «О национальных це�

лях и стратегических задачах раз�

вития Российской Федерации на

период до 2024 г.» и «О нацио�

нальных целях развития Россий�

ской Федерации на период до 2030

г.», в том числе с целью решения

задачи по обеспечению ускоренно�

го внедрения цифровых техноло�

гий Правительством сформирова�

на национальная программа «Циф�

ровая экономика Российской Фе�

дерации», в состав которой вошли

следующие федеральные проекты:

Цифровые технологии, Кадры для

цифровой экономики, Информа�

ционная безопасность и другие3.

В статье в разрезе одного из них,

а именно проекта «цифровые тех�

нологии», центром компетенций

которого стала госкорпорация Ро�

сатом, принявшая Единую цифро�

вую стратегию, рассмотрено и обо�

сновано мероприятие, затрагиваю�

щее цифровую трансформацию

бизнес�процессов предприятий

энергетического комплекса.

Маркетинг в сфере электро�

энергетики, с помощью которого

предприятия создают ценность

своей продукции и поддерживают

отношения с потребителями, в си�

лу актуальности проблемы диджи�

тализации также приобретает

цифровой окрас.

В состав цифрового маркетин�

га входят основные элементы ком�

плекса традиционного маркетин�

га, а именно product (продукт),

price (цена), place (распределе�

ние), promotion (продвижение)4. На

современном этапе развития об�

щества появляются новые потреб�

ности, конкуренция усложняется,

в связи с чем комплекс маркетин�

га приобретает новые элементы:

package (упаковка), purchase

(процесс принятия решения о кон�

кретной покупке и опыт после),

people (клиенты), personnel (пер�

сонал), process (процесс), planning

(процесс планирования во времени,

без которого все другие условия

теряют смысл), profiting (процесс

оценки эффективности маркетин�

говых мероприятий и их влияния на

будущие продажи), purposes

(установка целей для достижения

бизнес и маркетинг целей). Прак�

тически для каждого из перечис�

ленных элементов в период инду�

стрии 4.0 характерна некоторая

трансформация, связанная с по�

всеместным использованием циф�

ровых технологий [2].

В разрезе одного из компонен�

тов, а именно personnel, в состав

которого входит, в том числе

и рабочая сила предприятия, рас�

смотрим возможность примене�

ния основ цифровизации путем

внедрения технологии «Цифро�

вой двойник» на примере Филиа�

ла АО «АЭМ�технологии» «Атом�

маш» в  г. Волгодонск.

Перед тем, как пояснить, что же

такое цифровой двойник, отметим

некоторые «узкие места» в произ�

водстве предприятия, снижающие

эффективность производствен�

ных процессов:

♦ отсутствие единой базы данных

для аккумулирования инфор�

мации;

2 Путин назвал цифровизацию одним из приоритетов экономической политики // РИА новости: сайт. URL: https://ria.ru/20180726/
1525382352.html.

3 Указ Президента Российской Федерации от 07.05.2018 г. № 204 // URL: http://www.kremlin.ru/acts/bank/43027.
4 Комплекс цифрового маркетинга // URL: https://studref.com/384514/informatika/kompleks_tsifrovogo_marketinga.
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♦ риск отклонения параметров ка�

чества от запроектированного;

♦ неоправданные затраты на

осуществление контрольной

сборки;

♦ высокие трудозатраты на прове�

дение контроля качества на каж�

дом этапе жизненного цикла из�

делия.

С этой целью руководство вы�

нуждено развивать и совершен�

ствовать цифровые методы управ�

ления производством, предпола�

гающие оцифровку различных ви�

дов информации, направленные

на упрощение и ускорение произ�

водственных операций, повыше�

ние производительности труда,

и, как следствие, повышение

уровня конкурентоспособности

за счет более быстрого исполне�

ния заказов.

Согласно исследовательской

информации, полученной консал�

тинговой компанией KMDA по ре�

зультатам опроса предприятий,

внедривших цифровой двойник

в производственный процесс, вы�

делены основные факторы, кото�

рые стимулируют использовать

данную технологию в бизнес�про�

цессах (рис. 1).

Таким образом, можно сделать

вывод о том, что сокращение тру�

довых затрат и повышение эффек�

тивности процессов являются ос�

новными факторами на пути выбо�

ра цифровых двойников компани�

ями в отрасли энергетического

машиностроения.

По данным BIA�Technologies,

внедрение концепции «Цифровой

двойник» обеспечивает:

♦ повышение эффективности ис�

пользования станочного парка

на 9–12%;

♦ повышение производительно�

сти труда на 2–5%;

♦ сокращение срока выпуска про�

дукции на 7–9%;

♦ сокращение времени простоя

оборудования на 8–12%;

Таким образом, происходит

снижение совокупных затрат на

8–12%, а окупаемость внедре�

ния Цифровых двойников проис�

ходит в среднем менее, чем за

шесть месяцев5.

Цифровые двойники в совре�

менном мире становятся одним из

ключевых направлений цифровой

трансформации производства,

в том числе смежных отраслей,

поддержки и обслуживания про�

изводственного процесса.

Цифровой двойник – это свое�

образное озеро данных, в кото�

ром аккумулируется вся информа�

ция о жизненном цикле изделия.

Данная технология, заменяя собой

сразу несколько программных

продуктов, обеспечивает возмож�

ность оперативного получения под�

робной информации о сборочной

единице. С помощью ЦД выявле�

ние возможных отклонений пара�

метров изделия от заданных про�

исходит более быстро и точно6.

Алгоритм работы ЦД выглядит

следующим образом: первона�

чально в графической программе

разрабатывается 3Д�модель изде�

лия с определением необходимых

характеристик; затем изготавли�

вают сборочные единицы; с помо�

щью 3Д�сканера происходит бес�

контактное измерение геометри�

ческих параметров изготавливае�

мого  изделия; полученное изоб�

ражение (3Д�образ) автоматиче�

ски передается в озеро данных

ЦД, с помощью которого проис�

ходит определение соответствия

или отклонения от запроектиро�

ванной 3Д�модели [3].

При изучении преимуществ

цифровых двойников, способных

принести реальный экономиче�

ский эффект Филиалу АО «АЭМ�

технологии» «Атоммаш» в г. Вол�

годонск, было выявлено ключе�

вое – снижение трудоемкости

контрольно�измерительных опе�

раций в пять раз путем их автома�

тизации7.

На примере горизонтально�рас�

точной операции, используя мо�

делирование в нотации BPMN,

продемонстрируем, как за счет

Рис. 1. Влияние цифровизации на бизнес-процессы российских предприятий,
%*

* Цифровой консалтинг KMDA. Цифровая трансформация в России – 2020 [сайт]. URL:
https://komanda+a.pro/projects/dtr_2020.

5 Оценка влияния внедрения цифрового двойника на эффективность бизнес+процессов промышленного предприятия // URL: https://
elar.urfu.ru/bitstream/10995/109399/1/m_th_s.i.petrenko_2022.pdf.

6 Россия утвердила стандарты в области цифровых двойников // Цифровизация: сайт. URL: https://www.eprussia.ru/news/base/2021/
2415042.

7 Как сократить сроки контроля качества в 5 раз // 3D–решения для промышленности и бизнеса: сайт. – URL: https://blog.iqb.ru/atommash+
3d+scanning+case/.
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применения технологии «Цифро�

вой двойник» сократится время на

контроль геометрических пара�

метров изделия (рис. 2, 3).

На основе имеющихся знаний

о правилах и методах построения

данной модели один из этапов

производства детали разбили на

несколько последовательных эле�

ментов, включающих не только ее

обработку, но и контроль геомет�

рических параметров.

Таким образом, по данным ри�

сунков 2 и 3, очевидно, что боль�

шую часть контрольно�измери�

тельных операций, которые ранее

производились вручную (а это, как

никак, человеческий фактор с воз�

можными последствиями) заменя�

ет бесконтактное сканирование

и обработка полученных данных

уже цифровым двойником, а не

человеком, являющимся одним из

элементов расширенного комплек�

са маркетинга (personnel). Всё это

значительно упрощает процесс,

сокращая трудоемкость контроля.

Экономическое обоснование вне�

дрения ЦД показано на примере

лишь одной горизонтально�рас�

точной операции, но данные моде�

ли можно проецировать на любые

другие, только с поправкой вид

и время замеров.

Возрастающая сложность про�

изводимых изделий объясняет

выбор Филиала АО «АЭМ�техно�

логии» «Атоммаш» в г. Волго�

донск использовать диджитализа�

цию на всех этапах жизненного

цикла продукции.

Цифровая трансформация биз�

нес�процессов за счет внедрения

технологии «Цифровой двойник»

не только приведет к повышению

прибыли и эффективности дея�

тельности рассматриваемого пред�

приятия за счет сокращения всех

видов затрат, уходящих на конт�

роль физических параметров про�

дукции, но и существенно повысит

Рис. 2. Моделирование горизонтально-расточной операции в нотации BPMN (без использования ЦД)

Рис. 3. Моделирование горизонтально-расточной операции в нотации BPMN (с использованием ЦД)

Т. Попова, Д. Калмыкова, П. Орлов. Цифровая трансформация бизнеса на рынке энергетического оборудования
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его конкурентоспособность на

рынке энергетического оборудо�

вания.

Сегодня многие российские

компании присматриваются к циф�

ровым моделям предприятия,

производства и отдельных про�

цессов. Более того, Россия стала

первой страной, утвердившей

стандарты в области цифровых

двойников: ГОСТ Р 57700.37–

2021 «Компьютерные модели

и моделирование. Цифровые

двойники изделий. Общие поло�

жения», которые начали работать

с 1 января 2022 года. Таким обра�

зом, благодаря высокому уровню

отечественной школы математи�

ческого моделирования и актив�

ной позиции экономического ру�

ководства страны, есть все шансы

в этой сфере догнать и перегнать

цивилизованный мир.
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The course on import substitution, taken by the domestic production energy industry almost ten years ago, helped in 2022 to
minimize the problems with the shortage of certain types of products and the destruction of previously built logistics chains.
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potential. According to Rosstat, the country’s electrical equipment output in 2022 was 96.3% compared to a year earlier.
Experts believe that the new sanctions due to the start of the special military operation and leaving a number of foreign industry
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