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 Практика рыночно-ориентированного управления (маркетинг менеджмента) современными пред-

приятиями характеризуется существенным отставанием от фундаментальных научных исследований, а 

управленческие принципы и технологии ведения предпринимательской деятельности в условиях нараста-

ющей цифровизации экономики еще до конца не определены и в достаточной степени не апробированы. 

При этом использование новых технологий управления определяет стратегические конкурентные пре-

имущества предприятий. В таких условиях субъекту управления необходимо учитывать современные тен-

денции и закономерности своего функционирования в конкурентной борьбе, разрабатывать механизмы 

для формирования и воспроизводства своих стратегических конкурентных компетенций и факторов раз-

вития. Цель исследования – на основе систематизации основных тенденций развития социально-

экономических систем определить закономерности функционирования современных предприятий как 

объекта маркетинг менеджмента. Методологическую основу исследования составляют всеобщие и обще-

научные методы познания, а также синтез философии маркетинга и теории управления. В качестве основ-

ных тенденций современного развития выделены и проанализированы: интенсификация сетевых форм 

взаимодействия предприятий и групп заинтересованных сторон; цифровизация управления предприятия-

ми и поведения групп заинтересованных сторон; регионализация и глобализация предприятий; продуци-

рование институциональных инноваций предприятиями и группами заинтересованных сторон; сопостави-

мость изменения траектории этапов жизненного цикла предприятий и групп заинтересованных сторон. 

Научная новизна исследования заключается в том, что на основе проведенного анализа синтезированы 

дополнительные закономерности в маркетинг менеджменте предприятия: чем более сложной является 

интеграция между субъектами сетевого взаимодействия, тем сложнее механизм управления; привлечение 

групп заинтересованных сторон к сетевому взаимодействию позволяет осуществлять сотворчество ценно-

сти, продуцирование инноваций; стремительная цифровизация трансформирует поведение групп заинте-

ресованных сторон и взаимодействие с ними; основным драйвером развития предприятия в условиях циф-

ровой экономики являются не только технологии, но и знания самого субъекта управления, знания групп 

заинтересованных сторон; при нарастающей глобализации поддержание конкурентоспособности предпри-

ятий без их взаимодействия с наукой, образованием и государством не представляется возможным; субъ-

ект управления и группы заинтересованных сторон приобретают способность осуществлять продуцирова-

ние, экспорт или трансплантацию институциональных инноваций. На примере кластера «Инновационная 

инициатива» разработан механизм и принципы гармонизации интересов между субъектами сетевого взаи-

модействия, проведена оценка готовности предприятий к цифровизации, предложены практические реко-

мендации по его совершенствованию. Перспективы дальнейших исследований связаны с развитием науч-

но-методических и практических аспектов формирования институциональных механизмов гармонизации 

интересов юридически независимых субъектов сетевого взаимодействия. 
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транснациональная корпорация, институты, институциональные изменения, маркетинг менеджмент, 

группы заинтересованных сторон, жизненный цикл. 
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 There is a significant gap between the practice of market-oriented management (marketing management) 

of modern enterprises and basic scientific research. Moreover, management principles and technologies for doing 

business in the context of growing digitalization of the economy have not been fully defined and sufficiently 

tested yet. At the same time, the use of new management technologies determines the strategic competitive 

advantages of enterprises. Under these circumstances, the subject of management must take into account current 

trends and patterns of its functioning in the competitive struggle, develop mechanisms for the formation and 

reproduction of its strategic competitive competencies and development factors. The purpose of the study is to 

determine the patterns of functioning of modern enterprises as an object of marketing management on the basis of 

systematization of the main trends in the development of socio-economic systems. The study is based on 

universal and general scientific methods of cognition, as well as a synthesis of marketing philosophy and 

management theory. The main trends of modern development have been identified and analyzed: the 

intensification of network forms of interaction between enterprises and stakeholders; digitalization of enterprise 

management and stakeholder behavior; regionalization and globalization of enterprises; production of institutional 

innovations by enterprises and stakeholders; comparability of changes in the trajectory of the stages of the life 

cycle of enterprises and stakeholders. The scientific novelty of the study concerns the fact that additional 

regularities in the marketing management of an enterprise have been synthesized on the suggested analysis basis: 

the more complex the integration between the subjects of network interaction is, the more complex the 

management mechanism is; attraction of stakeholders to network interaction allows for the co-creation of value 

and production of innovations; the rapid digitalization transforms the behavior of stakeholders and interaction 

with them; the main driver of enterprise development in the digital economy is not only technology, but also 

knowledge of the subject of management itself and knowledge of stakeholders; with increasing globalization, 

maintaining the competitiveness of enterprises without their interaction with science, education, and the state is 

not possible; management subject and stakeholders acquire the ability to produce, export or transplant 

institutional innovations. A mechanism and principles for the harmonization of interests between the subjects of 

networking have been developed, an assessment of enterprises' readiness for digitalization has been carried out, 

and practical recommendations have been proposed for its improvement in the case study of the “Innovative 

Initiative” cluster. Prospects for further research are associated with the development of scientific, methodological 

and practical aspects of the formation of institutional mechanisms for the harmonization of interests of legally 

independent actors of network interaction.  

Keywords: enterprise, network interaction, digitalization, globalization, transnational company, 

institutions, institutional changes, marketing management, stakeholders, life cycle. 

 

   

 

Введение 

 течение последних десяти-

летий, несмотря на интен-

сивность научного поиска, 

предпринимаются попытки разработать 

комплексную теорию фирмы
1
, усовершен-

                                                 
1
 В рамках данной работы понятия «фирма», «предприя-

тие», «компания», «корпорация», «организация» целе-

сообразно рассматривать как близкие по значению, но 

имеющие различное содержание. Фирма и предприятие 

могут быть синонимами только в одном случае − при 

хозяйственном представлении фирмы в виде единствен-

ного предприятия, а фирма и организация − при ведении 

хозяйственной деятельности последней. Фирма при со-

поставлении с другими хозяйствующими субъектами 

(государством, домашним хозяйством) – это: а) органи-

ствовать технологии и методы менеджмен-

та на основе понимания закономерностей 

эволюции предприятия как системы, в ко-

торой проходят процессы метаболизма; 

как института, поддерживающего опреде-

ленный статус в экономических системах 

различного уровня, формирующего меха-

низмы саморегулирования и согласования 

интересов различных экономических 

                                                                            
зационно оформленная единица; б) юридически незави-

симый экономический агент; в) субъект, который при-

обретает и/или развивает собственные (организацион-

ные) ресурсы с целью производства товаров и/или услуг, 

а также перераспределяет их между альтернативными 

направлениями. Фирма может состоять из одного или 

нескольких предприятий. 

В 
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субъектов; как организации, выступаю-

щей игроком на целевом рынке сбыта и 

смежных с ним ресурсных рынках, обес-

печивающей равновесие в повторяющих-

ся взаимодействиях. Позиции отдельных 

ученых отражают противоречивость данно-

го процесса: «…мы не знаем в точности, чем 

является фирма» (С. Чен [1, с. 3]); «…такая 

теория была полезна для понимания англий-

ских фермерских хозяйств XVIII в., шот-

ландских фабрик XIX в. и некоторых амери-

канских промышленных предприятий XX в. 

…она дает карикатурное изображение фир-

мы» (Д.Дж. Тиис [2, с. 194]). 

Изменения в современном эконо-

мическом мире происходят с ощутимым 

ускорением, носят масштабный, глубокий 

и противоречивый характер и отражаются 

на предприятии как объекте маркетинг ме-

неджмента: во-первых, эффективность и 

результативность управления в большей 

мере зависят от способности вырабаты-

вать, своевременно обновлять и использо-

вать собственные ключевые компетенции 

во всех функциональных сферах (подси-

стемах маркетинг менеджмента); внедре-

ние информационно-телекоммуникацион-

ных технологий и использование цифрово-

го человеческого капитала выступают не 

только как фактор конкурентоспособно-

сти, но и условие межфункциональной и 

сетевой интеграции; масштабы социально-

экономической активности предприятий 

размывают их организационные границы, 

что более четко обнажает проблему разде-

ления власти, зон ответственности, взаи-

модействия с другими субъектами и инди-

видами (в том числе с ключевыми группа-

ми заинтересованных сторон); во-вторых, 

активное развитие сетевых форм взаимо-

действия обусловливает проблему иденти-

фикации их участников и организацион-

ных границ, что приводит к институцио-

нальным изменениям и требует формиро-

вания соответствующего механизма для 

поддержки институциональной среды вза-

имодействия предприятий, находящихся 

как в симбиотической, так и конкурентной 

зависимости; в-третьих, активно исполь-

зуются горизонтальные структуры управ-

ления, что ставит под сомнение длитель-

ное фокусирование экономической науки 

на изучении крупных предприятий со ста-

бильными структурами. 

В результате этих и ряда других 

тенденций базовые теоретические предпо-

ложения становятся все менее продуктив-

ными, а эмпирические исследования все в 

большей степени направлены на изучение 

наблюдаемых изменений. Ряд указанных 

современных тенденций, практика, а также 

проблемы развития самой теории фирмы 

(например, отсутствие целостной теории 

при наличии многообразия концепций и 

подходов, которые либо в отдельных точ-

ках соприкосновения гармонично допол-

няют друг друга, либо вступают в противо-

речие) требуют, по нашему мнению, про-

должить и интенсифицировать наблюдение 

за парадигмо-ориентированными и про-

блемно-ориентированными исследованиями. 

Таким образом, указанные выше 

обстоятельства выступили весомым аргу-

ментом для выбора цели исследования: на 

основе систематизации главных тенденций 

развития социально-экономических систем 

определить закономерности функциониро-

вания современных предприятий как объ-

екта маркетинг менеджмента. 

Ранее автором были проведены ис-

следования, по итогам которых установле-

но, чем отличается понятие «рыночно-

ориентированное управление» как форма 

менеджмента от маркетингового подхода к 

управлению и управления маркетингом 

как функции. Предложенная концепция 

маркетинг менеджмента, оцениваемая че-

рез степень рыночной ориентации и кон-

курентоспособности, заключается в инте-

грации философии маркетинга в общую 

систему управления, установлении при-

чинно-следственной связи между данным 

уровнем и уровнем удовлетворенности ин-

тересов групп заинтересованных сторон, 

взаимодействующих с предприятием по 

поводу ресурсного обмена, и результатив-

ностью всей управленческой деятельности; 

достижение целей маркетинг менеджмен-

та, а следовательно, и удовлетворение ин-

тересов его субъекта управления достига-

ются при гармонизации интересов с груп-

пами заинтересованных сторон посред-
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ством обмена. Субъект маркетинг ме-

неджмента реализует свои интересы и це-

ли управления предприятием через фор-

мирование условий для реализации инте-

ресов групп заинтересованных сторон [3, 

с. 168−175]. 

Далее обоснуем возможность и пре-

имущества применения авторской концеп-

ции с учетом тенденций развития совре-

менных социально-экономических систем. 

Первая тенденция – интенсифи-

кация сетевых форм взаимодействия 

предприятий и групп заинтересованных 

сторон 

 предисловии к монографии 

«Новая экономика» профес-

сор В.С. Сизов отмечает: 

«новая экономика», хотя и является «эко-

номикой знаний» и «информационной 

экономикой», но прежде всего это гумани-

стическая, антропоцентрическая экономи-

ка [4, с. 14]. В этой же монографии про-

фессор Е.Ф. Авдокушин указывает, что 

представления о «новой экономике» («нео-

экономике») довольно разнообразны: к ней 

относятся «интернет-экономика»; «эконо-

мика знаний»; «информациональная эко-

номика» (по М. Кастельсу) [4, с. 17−18]. 

Наряду с перечисленными широко исполь-

зуются и другие понятия – «сетевая эко-

номика», «невесомая экономика», «цифро-

вая экономика», «знания-интенсивная эко-

номика», «гиперэкономика» и т. п. Не вда-

ваясь в научную дискуссию по поводу 

определения приведенного ряда понятий, 

следует указать, что при сущностном по-

нимании «новой экономики» не следует 

забывать о ее экономическом содержании 

(«отрывать экономику от реальности»). 

Парадигмы современного общества 

(«постиндустриального общества», «тех-

нообщества», «информационного (или ин-

формационального) общества», «сетевого 

общества» и др.) основаны на новой эко-

номике. М. Кастельс при изучении сетево-

го общества пришел к выводу, что сети
1
 не 

только составляют новую социальную 

структуру общества, но и через информа-

                                                 
1
 Cеть − связи между множеством взаимосвязанных 

узлов; единая связь двух звеньев образует отношения. 

ционно-коммуникационные технологии 

трансформируют экономику, труд и заня-

тость, культуру, политику, государствен-

ные институты и т. д. [5, с. 117, 245−247]. 

По мнению Д. Барни, узлом может высту-

пать индивид или группа (семья, сообще-

ство, трудовой коллектив) [6, с. 32−34]. 

Трансформация комплекса принципов 

управления при сетевом взаимодействии 

представлена в работе В.И. Абрамова и 

соавторов [7, с. 89−91]. 

В экономике возрастают риски, не-

определенность в контуре деловой среды 

предприятий, сетевая конкуренция, а так-

же стремление получить доступ к ресур-

сам, контролируемым другими субъектами 

рынка. Все это обусловливает необходи-

мость развивать сетевой подход для полу-

чения дополнительных конкурентных пре-

имуществ путем производственного и ор-

ганизационного объединения, слияния, ко-

операции и взаимодействия предприятий, 

связанных общим участием в снабжении, 

производстве, сбыте, подготовке или пере-

подготовке кадров, опытно-конструктор-

ских и технологических работах и т. п. 

Одна из форм интеграционного взаимо-

действия ‒ деловые сети. 

Концептуализация сетевых форм 

взаимодействия предприятий достаточно 

широко представлена в зарубежной и оте-

чественной специализированной литерату-

ре, но экономическая наука до сих пор не 

выработала общепринятый терминологи-

ческий аппарат в этой сфере. Научные 

обобщения позволяют под «деловыми се-

тями» понимать экономические структуры 

(конструкции, коалиции), создаваемые 

юридически независимыми и экономиче-

ски взаимозависимыми субъектами дея-

тельности, развивающими долгосрочные 

взаимоотношения и координирующими 

свои ресурсы, стратегии для снижения 

рисков и неопределенности, получения до-

ступа к ключевым видам деятельности и 

ресурсам и/или увеличения контроля над 

ними, с целью повышения общей конку-

рентоспособности сети [8, с. 35−40; 9, 

с. 43−51]. Тогда сквозь призму системного 

подхода сетевое взаимодействие – это ор-

ганизационная форма совместной деятель-

В 
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ности субъектов и/или групп заинтересо-

ванных сторон, индивидов, построенная по 

сетевому принципу, в которой элементы 

социально-экономических отношений яв-

ляются узлами с сильными или слабыми 

связями, осуществляющими деловые и 

частные коммуникации для достижения 

общих целей, гармонизации своих интере-

сов, обмена информацией, знаниями и ре-

сурсами. Одно из условий успешного (ре-

зультативного) сетевого взаимодействия – 

продуцирование новых знаний. 

В настоящее время продолжается 

активное обсуждение целого ряда про-

блемных вопросов сетевого взаимодей-

ствия предприятий: а) чем является сете-

вой подход − новой формой организации 

бизнес-процессов, альтернативной формой 

организации экономической деятельности 

субъектов или новой методологией управ-

ления взаимодействием субъектов деловой 

среды; б) какими свойствами, преимуще-

ствами обладают сети, гибридные струк-

туры, насколько они жизнеспособны в ста-

бильных или кризисных условиях в сопо-

ставлении с иерархическими бюрократи-

ческими системами; в) какими должны 

быть механизмы координации – от нефор-

мальной коммуникации до межфирменных 

информационно-плановых систем, слож-

ных интеграционных, централизованных 

структур; г) в чем содержание целей 

управления сетевым взаимодействием – в 

управлении спросом или конкурентоспо-

собностью, предоставлении ценности или 

контроле за соблюдением норм и правил 

сети; д) какая легитимность и какой размер 

полномочий у органа управления сетью. 

В стабильных условиях сетевые 

формы взаимодействия – основа и пер-

спектива развития современных предприя-

тий, поскольку имеют ряд преимуществ. 

Во-первых, сетевые формы взаимодей-

ствия более оперативно решают проблему 

доведения ценности до агентов деловой 

среды или групп заинтересованных сто-

рон, а значит, способны удовлетворять их 

потребности и интересы. Во-вторых, круп-

ным сетевым конструкциям относительно 

легко работать на рынке за счет миними-

зации рисков и более масштабного его 

охвата, развития отношений конструктив-

ного и взаимовыгодного сотрудничества, 

направленных на достижение совместных 

стратегических целей [9–11 и др.]. 

Ответы на представленные выше 

вопросы теории и методологии управления 

сетевым взаимодействием со стороны тео-

ретической экономики и функциональных 

экономических наук (бизнес-дисциплин) 

определят и ускорят векторы использова-

ния сетевого подхода на практике. Так, 

теоретическая экономическая наука (в том 

числе новая институциональная теория, 

ресурсная теория фирмы, глобальная эко-

номика) затрагивает проблематику: меха-

низма функционирования сетей; коорди-

нации интересов и взаимоотношений меж-

ду субъектами экономической деятельно-

сти; противодействия оппортунистическо-

му поведению субъектов; мотивов и дей-

ствий субъектов в глобальных (региональ-

ных) цепочках создания добавленной сто-

имости и управления глобальными товар-

ными цепями; процесс обмена ресурсами, 

информацией, знаниями и т. д. В свою 

очередь, бизнес-дисциплины также вносят 

свой вклад в развитие сетевого подхода.  

Так, менеджмент и теория органи-

зации (сетевая концепция стратегического 

управления) рассматривают вопросы фор-

мирования сети для достижения целей со-

ответствия потребностям и интересам 

агентов деловой среды или групп заинте-

ресованных сторон конъюнктуре рынка; 

внутренние и внешние эффекты сетевых 

взаимодействий; установление источников 

конкурентных преимуществ организации; 

процессы управления сетью, показатели 

эффективности и результативности функ-

ционирования сети. 

Маркетинг (концепции маркетинга 

партнерских отношений и цепочки созда-

ния ценности) исследует выгоды, получа-

емые субъектами сети, в первую очередь 

предприятием-продуцентом и клиентами, а 

также конкуренцию между цепочками со-

здания ценности и бизнес-процессами. 

Логистика (концепция логистиче-

ских сетей, концепция интегрированной 

логистики) уделяет внимание проблемам 

установления взаимодействия по экономи-
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ческим потокам на основе рыночных ме-

тодов управления, сотрудничества и об-

щих целей. 

Таким образом, внимание со сторо-

ны функциональных экономических наук к 

теории и методологии внутреннего и 

внешнего сетевого взаимодействия пред-

приятий и групп заинтересованных сторон 

является ответом на проявляющуюся зако-

номерность в маркетинг менеджменте: в 

основе использования интеграционного 

подхода в рыночно-ориентированном 

управлении находятся общие стратегиче-

ские цели субъектов сети, предполагаю-

щие интеграцию функций менеджмента, 

маркетинга и логистики. 

В работе Т.П. Розановой и И.И. Ско-

робогатых [12, с. 67−71] были выделены сле-

дующие «форматы» сетевого взаимодей-

ствия акторов (субъектов): 1) пресле-

дующие экономические интересы – кон-

трактные соглашения; совместное пред-

принимательство; стратегические альянсы; 

слияния, поглощения; аутсорсинг; кластер-

ные образования; 2) основанные на неком-

мерческих взаимоотношениях – ассоциации 

производителей; профессиональные ассо-

циации; ассоциации посредников; ассоциа-

ции покупателей (клиентов). 

Сетевые процессы потенциально 

способны поддерживать достаточно высо-

кую устойчивость интеграционных струк-

тур (при относительной стабильности 

конъюнктуры), которые определяют роль и 

место каждого субъекта или индивида, 

влияют на результаты их деятельности, 

модифицируют систему и структуру 

управления предприятиями с ориентацией 

на рынок и гармонизацию интересов. Де-

ловые сети, по сути, являются многоуров-

невыми сетевыми организациями-

структурами, которые состоят из меж-

функциональных команд, с одной стороны, 

и функциональных механизмов – с другой, 

связанных внутренне и внешне с помощью 

больших баз данных, через которые прохо-

дят информационные потоки, осуществля-

ется координация управленческих решений. 

Модель сетевого взаимодействия 

можно представить в матричном виде для 

описания поведения субъектов сети при 

принятии решений. Так, субъект марке-

тинг менеджмента может одновременно 

состоять в нескольких внешних сетях, 

формировать внутренние сети, в состав 

которых будут входить внешние и внут-

ренние группы заинтересованных сторон. 

При этом субъекты сети имеют общие це-

ли, используют соответствующие техноло-

гии, вырабатывают решения и распростра-

няют информацию для взаимодействия. 

Информационный поток имеет направлен-

ность от инициативных участников сети в 

сторону условно пассивных, которые вы-

ступают адресатами информации и участ-

вуют во взаимодействии.  

В матрице целесообразно отобра-

жать взаимодействие (отсутствие связи − 0 

или наличие связи − 1) по каждой паре 

субъектов сети на основе функции алгебры 

логики (от n аргументов – в дискретной 

математике – отображение Аn→А, где А = 

={0, 1} – булево множество). Элементы 

булева множества {0, 1} обычно интерпре-

тируют как логические значения «ложно» 

и «истинно»
1
. 

В качестве примера рассмотрим 

опыт ООО «НПО “Донвентилятор”» (заво-

да по производству вентиляционного обо-

рудования, г. Донецк) по развитию сете-

вых форм взаимодействия. Это предприя-

тие как субъект маркетинг менеджмента
2
 

одновременно выступает в роли участника 

ряда сетей (образовательного кластера, 

центра трансфера технологий и др.) и ко-

ординатора (интегратора) кластера «Инно-

вационная инициатива» (см. таблицу). Ин-

тервью с руководителями совета кластера 

«Инновационная инициатива» позволяет в 

качестве отправной точки сетевого анализа 

установить, что в большей степени в кла-

стер интегрированы топ-менеджеры как 

внутренняя группа заинтересованных сто-

рон, а среди внешних групп заинтересо-

                                                 
1
 Гусева А.И., Тихомирова А.Н. Дискретная математика 

для информатиков и экономистов. М.: НИЯУ МИФИ, 

2010. С. 87. 
2
 Потребность использования концепции маркетинг 

менеджмента на данном предприятии обусловлена 

необходимостью реструктуризировать систему управ-

ления, поддерживать устойчивую конкурентоспособ-

ность на принципах рыночной ориентации. 
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ванных сторон в меньшей степени инте-

грированы кредитные организации и част-

ные инвесторы. Также очевидны узлы, в 

которых возникают или отсутствуют от-

ношения между группами заинтересован-

ных сторон.  

 

Матрица сетевого взаимодействия в кластере «Инновационная инициатива»* 
 

       Пассивная сторона 

в сети 

 

 

 

  Инициативная 

(доминирующая) 

  сторона в сети 

Внутренние Внешние 

Всего 

С
о

б
ст

в
е
н

н
и

к
и

  

Т
о

п
-м

ен
ед

ж
ер
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Н
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е
 

о
р

га
н

и
за

ц
и

и
 

Ч
ас

тн
ы

е
 

и
н

в
ес

то
р

ы
 

Собственники (субъект 

маркетинг менеджмента) 
– 1 1 1 1 1 1 1 7 

Топ-менеджеры 1 – 1 1 1 1 1 1 7 

Персонал 1 1 – 1 0 0 0 0 3 

Клиенты 1 1 0 – 0 1 0 0 3 

Вузы 1 1 1 1 – 1 0 0 5 

НИИ 1 1 0 1 1 – 0 0 4 

Кредитные организации 1 1 0 0 0 0 – 0 2 

Частные инвесторы 1 1 0 0 0 1 0 – 3 

Всего 7 7 3 5 3 5 2 2 34 

* Сост. автором. 

 

Сетевой анализ должен проводиться 

с учетом взаимозависимости субъектов 

сети (например, сквозь «зеркало эффек-

тивности» лояльный к предприятию пер-

сонал обеспечивает лояльных клиентов); 

наличия у каждого из них собственных ин-

тересов и необходимости их гармонизации 

(участие в сети должно способствовать по-

лучению соответствующих эффектов). 

Удовлетворенность (лояльность) и гармо-

ния интересов групп заинтересованных 

сторон, уровень рыночной ориентации ме-

неджмента предприятия − главные крите-

рии успеха для субъекта маркетинг ме-

неджмента, который может выступать ин-

тегратором сети. В сети, благодаря исполь-

зованию ряда технологий, в том числе ин-

формационно-коммуникационных техно-

логий, возникают и нарастают коммуника-

ционные отношения с группами заинтере-

сованных сторон, появляются новые фор-

мы связей, что, с одной стороны, повыша-

ет шансы на успех по указанным критери-

ям результативности маркетинг менедж-

мента, а с другой – позволяет развивать 

гуманистический, антропоцентрический 

подход к управлению современным пред-

приятием. 

В рамках сетевого взаимодействия 

цели на уровне сети будут на ранг выше, 

чем цели на уровне каждой группы заин-

тересованных сторон и субъекта маркетинг 

менеджмента (см. рисунок). 

Таким образом, субъекту маркетинг 

менеджмента (координатору/интегратору 

сети) для достижения целей рыночно-

ориентированного управления предприя-

тием рекомендуется соблюдать последова-

тельность этапов предлагаемого алгоритма 

сетевого взаимодействия: установить со-

ответствие между стратегическими целями 

маркетинг менеджмента и способами их 

достижения через вступление во взаимо-

действие с группами заинтересованных 

сторон; определить приоритеты интегра-

ции с группами заинтересованных сторон 

в сети на основе осмысления их характе-

ристик, интересов и целей; формализовать 

структуру сети – состав элементов (внут-

ренних и внешних групп заинтересован-

ных сторон) и связи между ними; разрабо-

тать показатели для оценки сетевого взаи-

модействия; установить взаимодействие и 

поддерживать динамическую гармонию 

интересов с группами заинтересованных 

сторон через сетевого координатора (совет 
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сети); проводить на регулярной основе 

оценку аффилированности, характеристик 

групп заинтересованных сторон, взаимо-

дополняемости их ресурсов, а также учи-

тывать, насколько гармонизированы инте-

ресы (между группами заинтересованных 

сторон, группами заинтересованных сто-

рон и субъектом маркетинг менеджмента), 

согласованы цели, соблюдаются принятые 

обязательства. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Соотношение интересов и целей в сети: от взаимодействия к общим результатам* 
* Сост. автором. 

 

Механизм гармонизации интересов 

между субъектами сети должен быть осно-

ван на следующих принципах: деловое 

партнерство; взаимное уважение, доверие 

и ответственность; делегирование полно-

мочий координатору сети; концентрация 

на стратегических целях; синхронность 

действий. В противном случае дисгармо-

ния интересов приведет к изоляции пред-

приятия (субъекта маркетинг менеджмен-

та) в деловой среде.  

Следующая закономерность марке-

тинг менеджмента состоит в том, что ос-

нова сетевого и гуманистического, антро-

поцентрического подходов к управлению 

современным предприятием – понимание 

того, что интересы групп заинтересован-

ных сторон, индивидов и их взаимодей-

ствие важнее, чем процессы и инструмен-

ты управления. Сразу нужно отметить, что 

в рамках культуры управления на принци-

пах доминирования и подчинения эта за-

кономерность соблюдаться не будет.  

Вышеизложенное позволяет указать 

на перспективу последующих исследова-

ний, которые должны быть связаны с фор-

мированием институциональных механиз-

мов гармонизации интересов юридически 

независимых субъектов сети. Сеть целесо-

образно рассматривать как институт, со-

действующий организационному развитию 

участников сети. Изучение опыта исполь-

зования сетевого подхода при различных 

сетевых формах взаимодействия предпри-

ятий позволяет установить следующие за-

кономерности маркетинг менеджмента: 

а) чем более сложной является интеграция 

между субъектами сетевого взаимодей-

ствия, тем сложнее механизм управления 

(от коммуникаций до выработки общих 

норм, правил, целей, стратегий); б) прив- 

лечение групп заинтересованных сторон к 

сетевому взаимодействию позволяет осу-

Внутренние группы 

заинтересованных 

сторон: интересы и 

цели 

Субъект маркетинг 

менеджмента: 

интересы и цели 

Внешние группы 

заинтересованных 

сторон: 

интересы и цели 

СЕТЬ: 

интересы и цели 

Механизм взаимодействия, 
гармонизации интересов и 

целей в сети 
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ществлять сотворчество ценности, проду-

цирование инноваций, в том числе инсти-

туциональных. Следовательно, один из 

ключевых вопросов формирования и раз-

вития сетевых форм взаимодействия субъ-

екта маркетинг менеджмента с группами 

заинтересованных сторон − институцио-

нальная природа взаимоотношений между 

субъектами – участниками сети. При этом 

должны соблюдаться определенные нор-

мы, правила, установки и механизмы их 

исполнения, которые разделяются абсо-

лютным большинством. К числу таких 

общих норм можно отнести общую цель и 

стратегию развития; прозрачность взаим-

ных отношений между субъектами; ориен-

тацию на достижение общего результата, 

что гарантирует успех каждого субъекта – 

участника сети; наличие моделей взаимо-

действия с группами заинтересованных 

сторон для гармонизации интересов с ними. 

Вторая тенденция – цифровизация 

управления предприятием и поведения 

групп заинтересованных сторон 

ермин «цифровая экономика» 

появился в 1994 г. с выходом 

книги Д. Тапскотта «Digital 

Economy» [13]. Ключевые характеристики 

четвертой промышленной революции (ин-

дустрии 4.0) и цифровой экономики доста-

точно широко освещены в отечественной и 

зарубежной литературе. При анализе вто-

рой тенденции на полученные результаты 

в наибольшей степени оказали влияние 

работы [14; 15].  

По оценкам экспертов, к 2020 г. ми-

ровой рынок технологий цифровых произ-

водств составит свыше 700 млрд долл., а к 

2025 г. расширится до уровня 3–4 трлн 

долл. за счет новых продуктов и сервисов
1
. 

Ощутимы расхождения экспертов (McKinsey, 

BCG и др.) касательно объема цифровой эко-

номики в мировом ВВП и ВВП ряда стран. 

В частности, эксперты компании McKinsey 

отмечают, что с 2011 по 2017 гг. объем 

цифровой экономики России увеличился с 

                                                 
1
 Коваленко А. Одна из самых масштабных // Эксперт-

Урал № 29–32. (771). 18 июля – 12 августа 2018 г. URL: 

http://expert.ru/ural/2018/32/odna-iz-samyih-masshtabnyih/ 

media/preview/#anchor-1 (дата обращения: 17.09.2018). 

2,6% до 3,9% от ВВП. Для сравнения, в 

США, КНР и странах ЕС этот показатель в 

2–3 раза выше
2
. 

Цифровизация производства и 

управления предприятием из предмета 

дискуссий все больше трансформируется в 

повседневную практику, пусть даже не все-

гда объективно воспринимаемую. Пред-

приятия-новаторы на основе технологий 4.0 

и технологий цифровой трансформации, с 

одной стороны, создают цифровую инфра-

структуру рынков, устраняя посредников, 

иерархические связи, а с другой – совер-

шенствуют или создают с нуля бизнес-

модели, модифицируют деловую страте-

гию и производственные, маркетинговые, 

логистические, кадровые, финансовые 

бизнес-процессы. 

Среди отечественных предприятий 

достаточно много примеров активного ис-

пользования технологий цифровой транс-

формации. Но, к сожалению, подавляющее 

большинство предприятий не имеет даже 

локальной автоматизации. Для отечествен-

ных организаций есть два пути – считаться 

с вызовами цифровой революции и стать 

частью цифровой экономики или уйти с 

рынка в силу завершения жизненного цик-

ла. Поэтому использование технологий 

цифровой трансформации чаще всего рас-

сматривается как импульс для придания 

ускорения в развитии отечественных 

предприятий, но решение этой сверхзадачи 

предусматривает привлечение высококва-

лифицированных специалистов и капита-

лообразующих инвестиций, а также разра-

ботку новых или трансформацию действу-

ющих бизнес-моделей управления, систем 

управления, бизнес-процессов. Внедрение 

технологий цифровой трансформации под-

разумевает преобразование предприятий в 

«цифровые предприятия». 

В настоящее время продолжается 

активная работа по разработке научно-

методических подходов к оценке «цифро-

вой зрелости» предприятия [16–18 и др.], 

                                                 
2
 Цифровая Россия: новая реальность. Digital/McKinsey. 

Июль 2017 г. URL: http://www. mckinsey.com/global-

locations/europe-andmiddleeast/russia/ru/our-ork/mckinsey-

digital (дата обращения: 17.09.2018). 

Т 
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большая часть которых основана на мето-

дах экспертных оценок (аудите) или анке-

тировании топ-менеджеров и специалистов 

IТ-подразделений. Одна из трудностей их 

применения связана с тем, что на практике 

далеко не всегда есть четкое понимание 

принципиальной разницы между инфор-

мационно-коммуникационными и цифро-

выми технологиями. 

К примеру, оценка «цифровой зре-

лости» четырех машиностроительных 

предприятий (ПАО «Машиностроитель-

ный завод “Буран”», ПАО «Снежнянск-

химмаш», ООО «Востокуглемаш», ООО 

«НПО “Донвентилятор”») на основе мето-

дики компании Forrester Research [16] 

принесла крайне неутешительные резуль-

таты. Разработчики методики корректно 

называют сегмент аутсайдеров (от 0 до 33 

баллов) «скептиками», которому соответ-

ствуют рассматриваемые предприятия. 

Индикаторы методики сгруппированы по 

четырем направлениям – культура, органи-

зация, технологии, понимание. В первую 

очередь, такой результат оценки связан с 

тем, что мнения экспертов согласованны и 

они полностью отдают себе отчет в том, 

что конкурентная стратегия их предприя-

тий не зависит от использования преиму-

ществ цифровых технологий; нет четкого 

количественного выражения целей для из-

мерения успеха digital-стратегии; не выде-

ляются ресурсы для digital-стратегии; не 

используются цифровые инструменты для 

продвижения инноваций, сотрудничества и 

мобильности персонала и т. д. 

С практической точки зрения счи-

таем, что для трансформации бизнес-

процессов на пути освоения цифровых 

технологий необходимо: выделить ключе-

вые процессы, переформатировать их за-

ново и произвести описание; установить 

структуру и параметры процессов; прове-

сти цифровизацию процессов (т. е. созда-

ние принципиально нового, например вза-

имодействие с группами заинтересован-

ных сторон); разработать и внедрить си-

стему контроля и отчетности. В случае ис-

пользования прикладных и/или инфра-

структурных цифровых платформ следует 

проводить их селективный отбор, посколь-

ку для субъекта маркетинг менеджмента 

возрастают дополнительные риски. 

Выделим ряд закономерностей мар-

кетинг менеджмента. Во-первых, у субъек-

та маркетинг менеджмента возникают до-

полнительные возможности – сокращение 

трансакционных издержек (издержек по-

иска, получения и обработки необходимой 

информации; ведения переговоров в клас-

сическом понимании; заключения догово-

ров и соглашений; оппортунистического 

поведения групп заинтересованных сто-

рон); получение информации о динамично 

изменяющихся предпочтениях клиентов; 

освоение новых рынков (и/или сегментов). 

Вследствие указанных возможностей по-

являются новые бизнес-модели, сокраща-

ется количество групп заинтересованных 

сторон и направлений взаимодействия с 

ними, например посредников в продажах 

при переходе от многоуровневых к пря-

мым каналам сбыта, потенциальных кад-

ров при интернет-рекрутменте и т. д. 

Во-вторых, внедрение технологий 

цифровой трансформации объективно, по 

нарастающей, отражается на интеллектуа-

лизации управления предприятиями и ор-

ганизации производства, поведении групп 

заинтересованных сторон и даже исключе-

нии некоторых из них из сферы делового 

взаимодействия. В связи с этим для субъ-

екта маркетинг менеджмента очевидными 

должны быть изменения не только в кор-

поративных процессах, но и структуре ор-

ганизационных ресурсов и капитале пред-

приятия (в частности, рост доли нематери-

альных активов); в необходимости все бо-

лее активно использовать интеллектуаль-

ные методы ведения конкурентной борьбы 

и развивать интеллектуальные стратегиче-

ские конкурентные преимущества. 

Таким образом, среди новых зако-

номерностей маркетинг менеджмента в 

рамках анализа второй тенденции можно 

выделить: а) трансформация бизнес-моде-

лей в сторону клиентоцентричности, мето-

дов конкурентной борьбы − в сторону их 

интеллектуализации, а также приоритетов 

и механизмов управления ресурсами и 

бизнес-процессами предприятий; б) стре-

мительная цифровизация поведения и со-
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трудничества групп заинтересованных 

сторон и, как следствие, – изменение его 

содержания и качества; возрастание про-

зрачности и открытости предприятия для 

групп заинтересованных сторон; в) для 

субъекта маркетинг менеджмента в усло-

виях цифровой экономики основным драй-

вером развития предприятия должны стать 

не только технологии, но и его знания, 

знания персонала как одной из групп заин-

тересованных сторон, в том числе форма-

лизованные знания и неявные знания (сле-

довательно, возникает потребность фор-

мировать и развивать системы управления 

цифровыми знаниями). 

Третья тенденция − регионализа-

ция и глобализация предприятий 
лобальная экономика поро-

дила ряд противоречий меж-

ду интересами регионов, 

национальных государств, сетями делово-

го взаимодействия и предприятиями как 

хозяйствующими субъектами. Обратная 

сторона принципа иерархии экономиче-

ских систем отражается в позиции 

Г.Б. Клейнера: «На уровне предприятий и 

взаимоотношений между ними зарожда-

ются и развиваются практически все явле-

ния, которые впоследствии определяют 

социально-экономическую ситуацию на 

макроуровне» [19, с. 45−48]. Среди иссле-

дователей, которые изучали закономерно-

сти маркетинг менеджмента в условиях 

глобализации, следует указать Ф. Котлера, 

В.В. Дергачеву, М.Э. Сейфуллаеву и др. 

О проявлениях и перспективах, по-

зитивных и негативных последствиях гло-

бализации продолжается дискуссия уче-

ных во всем мире, представляющих раз-

личные отрасли науки, в том числе в [20, 

с. 128−139; 21, с. 11−14]. Следует заме-

тить, что до сих пор не существует обще-

принятого определения столь сложного и 

многопланового явления и процесса, как 

«глобализация». 

Проведенный теоретический анализ 

показывает, что чаще всего под глобализа-

цией понимают высшую стадию интерна-

ционализации мирового хозяйства. Напри-

мер, при попытке сформулировать дефи-

ницию «глобализация» часто сводят со-

держание к рыночному процессу (обмену). 

По мнению американского профессора 

М. Интриллигейтора, глобализация – это 

«значительное расширение мировой тор-

говли и всех видов обмена в международ-

ной экономике при явно выраженной тен-

денции ко все большей открытости, инте-

грированности и отсутствии границ» [22, 

с. 4−12]. 

В настоящее время глобализация 

имеет различные формы проявления, ос-

новные из которых представлены в [23, 

с. 12]. Например, экономическая глобали-

зация может отражаться в международных 

кластерах, альянсах и союзах; при выходе 

предприятий за пределы национальных 

рынков, т. е. при внешней глобализации 

предприятия; при возникновении и усиле-

нии международной компоненты в цепочке 

создания стоимости предприятий, функци-

онирующей на внутреннем рынке, т. е. при 

внутренней глобализации предприятий; в 

импорте зарубежными предприятиями ин-

ститутов в национальные макро-, мезо- и 

микроэкономические системы и т. д. 

Внешняя глобализация предприятий 

приводит к возникновению ТНК и связана с 

процессом вывода отдельных цепочек со-

здания стоимости за пределы националь-

ных экономических систем. Эта форма гло-

бализации является типичной для экономи-

чески развитых стран. Для развивающихся 

стран более типична внутренняя форма 

глобализации, так как в основной массе они 

имеют слабые конкурентные преимущества 

для завоевания внешних рынков. Внутрен-

няя глобализация предусматривает исполь-

зование предприятиями зарубежных ресур-

сов (капитала, персонала), технологий, биз-

нес-моделей и элементов корпоративной 

(маркетинговой) культуры.  

Анализ статистической информа-

ции международной торговли по экспорту 

за 2017 г. для некоторых экономически 

развитых стран (США, Япония, Германия) 

и стран с развивающейся экономикой 

(Россия, Украина) показывает, что в струк-

туре экспорта России наибольший удель-

ный вес занимают минеральное топливо, 

нефть и продукты их перегонки (48%), 

черные металлы (5,2%), а в структуре экс-

Г 
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порта Украины – черные металлы (19,9%), 

злаки (14,9%), жиры и масла растительно-

го происхождения, продукты их расщеп-

ления (10,6%). В структуре экспорта США, 

Японии и Германии наибольший удельный 

вес занимают ядерные реакторы, котлы, 

оборудование и механические устройства 

(12,2%, 18,4% и 16,6% соответственно), 

электрические машины и оборудование 

(11,1%, 15,0% и 9,9% соответственно)
1
. 

Очевидно, что экспорт как России, так и 

Украины имеет сырьевую направленность, 

поэтому необходимо продолжать разви-

вать наукоемкие и высокотехнологичные 

отрасли экономики, а также расширять зо-

ны внешней торговли, придерживаться 

стратегии импортозамещения. 

На современном этапе развития 

общества основным звеном экономики все 

чаще считаются не предприятия, которые 

специализируются на создании определен-

ных экономических благ (производстве 

определенных видов продукции или ста-

диях технологических процессов), а транс-

национальные интегрированные бизнес-

структуры и предпринимательские сети, 

которые выступают глобальными произ-

водителями и инновационно-инвести-

ционными центрами экономики. Они не 

только отражают на национальном и гло-

бальном рынках различные социально-

экономические процессы, но и активно 

участвуют в них. По этой причине ТНК 

давно вышли за рамки микроинститута, и 

неслучайно, в частности, ООН предлагает 

распространить традиционно принадле-

жавшие государствам функции в сфере 

защиты прав человека и на ТНК
2
, а анти-

глобалисты уже не видят принципиальной 

разницы между выборными должностны-

ми лицами государства и руководителями 

корпораций. При этом подчеркнем, что 

недопустимо управлять государством как 

корпорацией, когда интересы «приватизи-

                                                 
1
 TrendEconomy: Подробная статистика международной 

торговли товарами. URL: http://data.trendeconomy.ru 

(дата обращения: 20.09.2018).  
2
 UN Norms on the Responsibilities of Transnational 

Corporations and Other Business Enterprises with Regard to 

Human Rights. U.N. Doc. E/CN.4/Sub.2/2003/L.11. 2003. 

Р. 52. 

рованных» государств подменяются инте-

ресами отдельных корпораций. 

Выручка ведущих ТНК может в ра-

зы превышать бюджеты некоторых стран. 

Например, в 2017 г. выручка корпорации 

Apple составила 229 млрд долл., что пре-

вышает доходную часть бюджета Украины 

в 6,4 раза (35,6 млрд долл.). Для сравнения, 

доходная часть бюджета России за этот же 

период составляла 254 млрд долл., или на 

10,9% больше выручки корпорации Apple.  

Деятельность ТНК имеет ряд поло-

жительных (например, увеличиваются пря-

мые иностранные инвестиции, рабочие ме-

ста, поступления в государственный бюд-

жет, происходит ускорение НТП) и отрица-

тельных (например, истощение ресурсной 

базы, рост монополизации рынка, лоббиро-

вание интересов, повышение зависимости 

национальной экономики менее развитых 

государств от более развитых) сторон. 

Например, корпорацию Siemens неодно-

кратно называли абсолютным рекордсме-

ном по объемам штрафов за коррупционное 

поведение [24, с. 435−436]; Royal Dutch 

Shell неоднократно вызывала протесты за-

щитников окружающей среды [25, с. 289–

298]; компания Total обвинялась в исполь-

зовании принудительного труда
3
; подряд-

чики компании Trafigura допустили сброс 

токсических веществ в Кот-д’Ивуаре, в ре-

зультате чего был нанесен серьезный ущерб 

здоровью более чем 30 тыс. чел. [26, c. 37]. 

На данный момент в мире функцио-

нирует 82 000 ТНК, у которых 810 000 фи-

лиалов по всему миру. Больше всего ТНК 

находится в США (18%), Великобритании 

(15%), Франции (15%), Германии (13%) и 

Японии (9% от общего количества). На до-

лю остальных стран приходятся оставшиеся 

30% ТНК. Из ТОП-100 экономик 52 ‒ это 

экономики ТНК. Также на их долю прихо-

дится до 50% общемировой торговли. Из 

750 тыс. выдаваемых каждый год патентов 

80% принадлежат ТНК
4
. Число занятых в 

                                                 
3
 The Allegations and Total’s Response. URL: 

http://burma.total. Com/en/controverse/p_4_1.htm (дата 

обращения: 21.09.2018). 
4
 Все о ТНК – транснациональных компаниях. URL: 

http://ubiznes.ru/finansy-termin/vse-o-tnk-transnacionalnyx -

kompaniyax.html (дата обращения: 21.09.2018). 

http://ubiznes.ru/finansy-termin/vse-o-tnk-transnacionalnyx
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корпорациях постоянно увеличивается. 

Например, американская компания Wal-

Mart обеспечивает работой более 2 млн чел. 

во всем мире, что сопоставимо с численно-

стью населения небольшого государства 

(Словения, Македония, Латвия)
1
. 

Глобальные процессы передела ми-

рового рынка касаются различных обла-

стей, в которых доминируют ТНК, и отече-

ственные промышленные предприятия 

должны учитывать этот факт. Чтобы проти-

востоять ТНК, Россия, Индия, Индонезия, 

Мексика, Венесуэла как развивающиеся 

страны пошли по пути создания собствен-

ных транснациональных структур. Так, в 

2013 г. в список Forbes Global 2000 leading 

companies входило 25 российских публич-

ных промышленных компаний, а в 2017 г. – 

27
2
. Одни из первых украинских ТНК ‒ 

«Индустриальный союз Донбасса» и «Си-

стем Кэпитал Менеджмент». 

Для обеспечения конкурентоспособ-

ности необходимо также учитывать масштаб 

ежегодных вложений в науку со стороны 

государств и корпораций. По затратам на 

научные исследования в абсолютных пока-

зателях Россия и Украина существенно от-

стают от ведущих стран мира. Так, в 2016 г. 

США вложили в научные исследования 

502,9 млрд долл., КНР – 408,8; Япония – 

170; Германия – 114,8; Южная Корея − 74,1; 

Россия – 37,3; Украина – 0,6. Доля затрат 

корпораций на НИОКР в США составляет 

70%, ЕС – 56%, Японии – 72%, России 20%, 

Украине – менее 1%
3
. 

Следовательно, нарастающая гло-

бализация проявляется неравномерно по 

макрорегионам мира, продолжается 

обострение ряда противоречий и усиление 

конкурентной борьбы между странами и 

предприятиями. Предприятия в новой гло-

                                                 
1
 Официальный сайт корпорации Wal-Mart. URL: 

https://www.walmart.com (дата обращения: 21.09.2018). 
2
 World’s Largest Public Companies In 2017. URL: 

https://www.forbes.com/sites/corinnejurney/2017/05/24/the-

worlds-largest-public-companies-2017 (дата обращения: 

22.09.2018). 
3
 Затраты на науку в России и ведущих странах мира. 

URL: https://issek.hse.ru/data/2017/09/07/1172519569/NTI 

_N_64_0709_2017.pdf (дата обращения: 21.09.2018); 

Евростат. URL: http://ec.europa.eu/eurostat/data/database 

(дата обращения: 23.09.2018). 

бальной экономике развиваются многова-

риантно во всех сферах деятельности, что 

обеспечивает их эволюцию и адаптацию к 

сложным трансформациям в современных 

условиях. Отечественным предприятиям, 

чтобы выстоять в конкурентной борьбе с 

учетом внешней, внутренней глобализации 

и регионализации, необходимо активно 

взаимодействовать с государством (и, 

наоборот, государству взаимодействовать 

с предприятиями через механизмы и ин-

струменты промышленной политики), а 

также принимать участие в формировании 

вертикально-интегрированных структур 

для повышения концентрации ресурсов и 

промышленного производства в сопостав-

лении с ТНК. 

Таким образом, в рамках третьей 

тенденции следует выделить следующую 

закономерность развития предприятия как 

объекта маркетинг менеджмента – транс-

формацию крупных предприятий в мезо- и 

макроинституты (а в некоторых случаях − 

мегаинституты) в масштабе региональных, 

национальных и даже глобальной экономик 

соответственно. В частности, нами было 

проведено исследование и установлено 

влияние ПАО «ММК им. Ильича» на уро-

вень монополизации регионального рынка 

труда (маркетинг персонала как одна из 

функциональных подсистем маркетинг ме-

неджмента), изучен опыт взаимодействия с 

государственными органами власти [27, 

с. 85−88]. Выполнение предприятием 

функций мезо- или макроинститута (в про-

тивовес его статусу как микроинститута) 

означает изменение сложившихся правил 

поведения в масштабе региональной и/или 

национальной экономики. Так, например, 

крупные предприятия приобретают способ-

ность на свое усмотрение формировать це-

левые рынки, и это особенно наглядно про-

является при использовании технологий 

4.0, а также выполнять те функции мезо-, 

макроинститута, которые соответствуют 

его природе и возможностям. Также воз-

растает зависимость предприятия от факто-

ров, которые находятся за пределами его 

влияния, они имеют как потоковый (эконо-

мические потоки рабочей силы, капитала, 

информации и т. д.), так и средовой (воз-

https://issek.hse.ru/data/2017/09/07/1172519569/NTI
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действие институтов, тенденций и законо-

мерностей) характер. 

В свою очередь, макро- или мезо-

экономическая статусность крупных пред-

приятий проявляется только тогда, когда 

они прилагают усилия внедрить в деятель-

ность других субъектов соответствующих 

экономических систем (прежде всего в 

предпринимательский и/или государствен-

ный сектор) различные правила, нормы, 

установки, подготовленные с целью уста-

новления «правил игры» (собственных и / 

или совместных). Такая закономерность 

вызывает перераспределение сил в мезо- и 

макроэкономической системе. Понимание 

статуса крупного предприятия как мезо- 

или макроинститута обнажает проблему 

гармонизации интересов и согласования 

общих «правил игры». Как уже отмечалось 

выше, ни государство, ни крупные пред-

приятия не смогут заменить друг друга. По-

этому возрастает потребность совместно 

вырабатывать механизмы гармонизации 

интересов субъектов указанных систем. 

Агентская проблема для крупных 

предприятий приобретает особую остроту, 

т. е. между интересами групп заинтересован-

ных сторон и интересами предприятия воз-

никают противоречия, которые могут быть 

гармонизированы различными способами. 

Государство как один из институтов должно 

иметь потенциал для решения агентской про-

блемы. Далеко не каждое государство спо-

собно в полной мере согласовать и подчи-

нить интересы предприятий (бизнеса) и 

групп заинтересованных сторон обществу. 

Так, например, в конце 2015 г. организация 

Global Financial Integrity в своем отчете «Не-

законный вывоз капитала из развивающихся 

стран» составила рейтинг стран за период с 

2004 по 2013 гг. «Лидером» рейтинга высту-

пает Китай с ежегодным выводом капитала 

139,23 млрд долл. На 2-м месте Россия ‒ 

104,98; на 4-м месте Индия ‒ 51,03; на 6-м 

месте Бразилия ‒ 22,67; на 7-м месте ЮАР ‒ 

20,92; на 11-м месте Казахстан ‒ 16,74; на 14-

м месте Украина ‒ 11,68 (в млрд долл.)
1
. 

                                                 
1
 Global Financial Integrity. Незаконный вывоз капитала 

из развивающихся стран. URL: http://www.gfintegrity. 

org/press-release/new-study-illicit-financial-flows-hit-us1-1-

trillion-in-2013 (дата обращения: 15.08.2018). 

Четвертая тенденция – продуци-

рование институциональных инноваций 

предприятиями и группами заинтересо-

ванных сторон 

од влиянием глобализации и 

сетевых форм взаимодей-

ствия предприятия все бо-

лее наглядно становятся продуцентами ин-

ституциональных инноваций, вследствие 

чего происходит их экспорт, транспланта-

ция или абсорбция. В специализированной 

экономической литературе институцио-

нальные инновации определяются как 

новшества в функционировании формаль-

ных и неформальных институтов, а также 

в системе взаимосвязей между института-

ми [28, с. 37−51]. В основе причин возник-

новения институциональных инноваций 

экономисты чаще всего усматривают объ-

ективные (например, формирование ком-

муникативных возможностей обмена ин-

формацией) и субъективные (например, 

моральные и нравственные ценности, но-

вые идеи) причины. В рамках продолжаю-

щейся эволюции теории фирмы институци-

ональные инновации все чаще рассматри-

ваются как один из результатов функцио-

нирования современного предприятия 

наряду с создаваемыми благами, организа-

ционными ресурсами, организационными 

рутинами. Последние, кстати, можно сни-

зить за счет внедрения технологий 4.0. 

По аналогии с входными и органи-

зационными ресурсами предприятия ин-

ституциональные инновации можно раз-

граничивать на входные (воспроизводи-

мые), которые могут копироваться други-

ми субъектами, и организационные (не-

воспроизводимые), которые в силу своей 

уникальности вырабатываются и накап-

ливаются на предприятии. Институцио-

нальные инновации могут быть следую-

щих типов: а) экономические (бизнес-

модели, сетевые формы взаимодействия, 

новые виды контрактов); б) организацион-

но-правовые (стандарты предприятия, в 

том числе стандарты работы с клиентами, 

стандарты устойчивого развития, кодексы 

корпоративного поведения); в) технико-

технологические (IT-технологии, нано-

технологии, экологически чистые и ре-

П 
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сурсосберегающие технологии); г) социо-

культурные (корпоративная и маркетин-

говая культура и т. д.). Следовательно, 

субъекты маркетинг менеджмента (пред-

приятия) и группы заинтересованных сто-

рон в современных условиях приобретают 

способность осуществлять продуцирова-

ние, экспорт или трансплантацию инсти-

туциональных инноваций. 

Пятая тенденция − сопостави-

мость изменения траектории этапов 

жизненного цикла предприятий и групп 

заинтересованных сторон 

онцептуальные и методиче-

ские основы управления 

жизненным циклом пред-

приятия достаточно подробно разработаны 

и широко представлены в специализиро-

ванной литературе. В самом общем виде 

жизненный цикл предприятия можно опре-

делить как совокупность стадий развития, 

через которые оно проходит за период сво-

его существования. В условиях новой эко-

номики человеческий капитал и его спо-

собность генерировать новые знания, инно-

вации выступают факторами управления 

жизненным циклом предприятия.  

Траектория этапов жизненного цик-

ла групп заинтересованных сторон имеет 

тесную связь с траекторией этапов жизнен-

ного цикла предприятий. Например, каса-

тельно жизненного цикла групп заинтере-

сованных сторон отметим, что примени-

тельно к персоналу необходимо вести речь 

о жизненном цикле отдельного наемного 

работника или о жизненном цикле сово-

купного работника. Также можно выделить 

жизненный цикл клиентов предприятия. 

Изменение конфигурации жизнен-

ного цикла предприятия в новой экономи-

ке обусловлено используемыми техноло-

гиями, в том числе IT-технологиями, спо-

собностями формировать корпоративные 

компетенции и их постоянно генерировать, 

применением новых форм организации 

бизнеса. Если внутри предприятия проис-

ходит постоянный обмен информацией, 

идеями, знаниями между ее сотрудниками, 

с группами заинтересованных сторон, если 

действия отдельных субъектов взаимосвя-

заны и интегрированы общими целями, 

задачами и стратегией, соответствуют век-

тору эволюции предприятия, то оно имеет 

реальные шансы на успех и пролонгацию 

своего жизненного цикла. Использование 

новых технологий производства, сетевых 

форм взаимодействия, обновление ассор-

тимента, накопление человеческого капи-

тала и т. д. – это методы управления жиз-

ненным циклом предприятия в условиях 

цифровой экономики.  

На основе экспертного метода, фи-

нансово-экономического анализа было 

установлено, что в настоящее время ООО 

«НПО “Донвентилятор”» находится на 

этапе жизненного цикла «кризис». Среди 

наиболее перспективных направлений ан-

тикризисного маркетинга можно считать 

выход на новые рынки и создание новых 

продуктов. Рассмотрим в качестве приме-

ра, как эти направления должны согласо-

вываться с управлением жизненным цик-

лом персонала как одной из групп заинте-

ресованных сторон в подсистеме маркетинг 

менеджмента − маркетинге персонала. 

В условиях кризиса ООО «НПО 

“Донвентилятор”» рекомендуется: освобо-

диться от устаревшего неэффективного 

опыта; развивать инновационное мышле-

ние; осваивать инструменты создания ин-

новационных товаров; развивать иннова-

ционные технологии и инструменты 

управления. Для этого могут быть исполь-

зованы следующие средства развития пер-

сонала: инновационные сессии и тренинги; 

формирование системы управления знани-

ями и компетенциями (для освоения ин-

струментов создания инновационных то-

варов, развития инновационных техноло-

гий и инструментов управления); создание 

рабочих групп (для определения точек ро-

ста предприятия и формирования управ-

ленческого кадрового резерва); создание 

междисциплинарных команд (для оптими-

зации организационной структуры управ-

ления и повышения межфункциональной 

координации); заключение целевых со-

глашений по категориями персонала (для 

вовлечения в систему управления по це-

лям, гармонизации процесса обучения и 

развития с достижением профессиональ-

ных целей). Отсюда следует последняя за-

К 
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кономерность маркетинг менеджмента: 

цели и стратегии управления жизненным 

циклом предприятий (для каждого этапа) 

должны учитывать характеристики и свой-

ства групп заинтересованных сторон, со-

гласовываться с этапами их жизненного 

цикла, и наоборот. 

Заключение 

 данной статье представлены 

результаты анализа наиболее 

дискуссионных вопросов и 

современных тенденций теории и практи-

ки управления промышленными предпри-

ятиями. Были даны более точные опреде-

ления понятиям «деловые сети» и «сетевое 

взаимодействие». Модель сетевого взаимо-

действия представлена в матричном виде 

для проведения анализа и описания поведе-

ния субъектов сети на примере кластера 

«Инновационная инициатива», что позво-

лило предложить алгоритм сетевого взаи-

модействия, разработать механизм и прин-

ципы гармонизации интересов между субъ-

ектами сетевого взаимодействия, один из 

которых – ООО «НПО “Донвентилятор”».  

Определены следующие законо-

мерности маркетинг менеджмента, обу-

словленные развитием сетевых форм вза-

имодействия предприятий и групп заинте-

ресованных сторон: 1) общие стратегиче-

ские цели субъектов сетевого взаимодей-

ствия предполагают необходимость инте-

грации функций менеджмента, маркетинга 

и логистики (учет принципов интеграци-

онного подхода в рыночно-ориентир-

ованном управлении); интересы и система 

взаимодействия групп заинтересованных 

сторон важнее, чем процессы и инструмен-

ты управления (учет принципов сетевого и 

гуманистического (антропоцентрического) 

подходов к управлению современным 

предприятием); 2) чем более сложной явля-

ется интеграция между субъектами сетево-

го взаимодействия, тем сложнее механизм 

управления (от коммуникаций до выработ-

ки общих норм, правил, целей и т. д.); 

3) привлечение групп заинтересованных 

сторон к сетевому взаимодействию позво-

ляет осуществлять сотворчество ценности, 

продуцирование инноваций, в том числе 

институциональных. 

На основе методики компании For-

rester Research была проведена оценка 

«цифровой зрелости» ряда машинострои-

тельных предприятий, что позволило 

включить их в сегмент «скептики». Пред-

ложена последовательность этапов транс-

формации бизнес-процессов данных пред-

приятий на пути освоения цифровых тех-

нологий. Цифровизация управления пред-

приятием и группами заинтересованных 

сторон определяет следующие законо-

мерности маркетинг менеджмента: 

1) трансформация бизнес-моделей в сто-

рону клиентоцентричности, методов кон-

курентной борьбы, приоритетов и меха-

низмов управления ресурсами и бизнес-

процессами предприятий − в сторону их 

интеллектуализации; 2) изменение содер-

жания и качества поведения и систем вза-

имодействия групп заинтересованных 

сторон; возрастание прозрачности и от-

крытости предприятия для групп заинте-

ресованных сторон; 3) основным драйве-

ром развития предприятия становятся не 

только технологии, но и его знания, фор-

мализованные, неявные знания персонала 

как одной из групп заинтересованных 

сторон. 

В результате регионализации и гло-

бализации мировой экономики продолжа-

ется трансформация закономерностей 

функционирования субъектов этих про-

цессов – от национальных экономик и 

международных экономических организа-

ций до ТНК, крупных, средних и малых 

предприятий. На фоне позитивных и нега-

тивных результатов глобализации мировой 

экономики формируются реальные угрозы 

и новые возможности для предприятий. 

Отечественным предприятиям с учетом 

внешней и внутренней глобализации, что-

бы выстоять в конкурентной борьбе, реко-

мендуется более активно взаимодейство-

вать с государством (и, наоборот, государ-

ству взаимодействовать с предприятиями), 

а также принимать участие в формирова-

нии вертикально-интегрированных струк-

тур для повышения концентрации ресур-

сов и промышленного производства в со-

поставлении с ТНК. На основе анализа 

тенденции регионализации и глобализации 

В 
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предприятий синтезирована следующая 

закономерность маркетинг менеджмента: 

происходит трансформация крупных 

предприятий в мезо- и макроинституты (а 

в некоторых случаях − мегаинституты) в 

масштабе региональных, национальных и 

даже глобальной экономик соответственно. 

Констатировано, что предприятия и 

группы заинтересованных сторон в усло-

виях современной экономики становятся 

главными агентами, продуцирующими ин-

ституциональные инновации. На этой осно-

ве сформулирована следующая закономер-

ность маркетинг менеджмента: субъекты 

маркетинг менеджмента и группы заинте-

ресованных сторон в современных услови-

ях приобретают способность осуществлять 

продуцирование, экспорт или транспланта-

цию институциональных инноваций.  

Определено, что цели и стратегии 

управления жизненным циклом предприя-

тий (для каждого этапа) должны учитывать 

характеристики и свойства групп заинте-

ресованных сторон, согласовываться с эта-

пами их жизненного цикла, и наоборот. 

Проявление данной закономерности апро-

бировано на примере ООО «НПО “Дон-

вентилятор”». 

Таким образом, новизна решаемой 

научной проблемы состоит в том, что на 

основе анализа основных тенденций функ-

ционирования современных промышлен-

ных предприятий были синтезированы 

производные от них закономерности, фор-

мирующие соответствующие изменения в 

управленческой парадигме предприятия. 

Материалы данной статьи могут быть ин-

тересны руководителям предприятий всех 

форм собственности, преподавателям 

управленческих дисциплин, научным ра-

ботникам, магистрам, аспирантам и докто-

рантам, а также слушателям системы по-

вышения квалификации и переподготовки. 

В дальнейшем одно из наших направлений 

исследования будет связано с развитием 

научно-методических и практических ас-

пектов формирования институциональных 

механизмов гармонизации интересов юри-

дически независимых субъектов сетевого 

взаимодействия. 
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