
461

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 8    2022

УДК 339.138
А.А. Ежова, И.Р. Кандаурова
ФГБОУ ВО «Башкирский государственный университет», Республика Башкортостан, 
г. Уфа, email: a.a.lopukha@mail.ru

МАРКЕТИНГОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ИДЕНТИФИКАЦИЯ ВОЗДЕЙСТВУЮЩИХ ФАКТОРОВ
Ключевые слова: маркетинг, маркетинговая деятельность, воздействующие факторы, 

управление, классификация, тренды. 

В статье обобщены и раскрыты представления ученых и специалистов о содержании 
современного маркетинга. Выделено четыре ключевые акцента во взглядах исследователей 
маркетинговой деятельности за последние 3 года: 1) изменение целей и подходов организации 
маркетинговой деятельности; 2) обоснование эффективности новых разновидностей маркетинга; 3) 
активное изучение цифрового (интернет) маркетинга; 4) усиление понимания высокой значимости 
качественного персонала, развитие маркетинга персонала. Представлена авторская трехуровневая 
классификация факторов, воздействующих на современную маркетинговую деятельность. На первом 
уровне выделено 5 групп факторов: «глобальный мир», «государство», «регион», «предприятие», 
«человек». Второй уровень предполагает разделение факторов на 2 группы: свойственные 
естественной и виртуальной среде деятельности коммерческого предприятия. На третьем уровне 
акцент делается на виде экономической деятельности. На примере предприятия, выпускающего 
продукцию в сфере здорового питания, охарактеризовано влияние указанных факторов. 
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The article summarizes and discloses the ideas of scientists and specialists about the content of modern 
marketing. Four key accents have been identified in the views of marketing activity researchers over the 
past 3 years: 1) changing the goals and approaches of organizing marketing activities; 2) substantiation of 
the effectiveness of new types of marketing; 3) active study of digital (internet) marketing; 4) strengthening 
the understanding of the high importance of quality personnel, the development of personnel marketing. 
The author’s three-level classification of factors influencing modern marketing activity is presented. At the 
first level, 5 groups of factors are identified: «global world», «state», «region», «enterprise», «person». The 
second level involves the division of factors into 2 groups: inherent in the natural and virtual environment of 
the activities of a commercial enterprise. At the third level, the emphasis is on the type of economic activity. 
On the example of an enterprise manufacturing products in the field of healthy nutrition, the influence of 
these factors is characterized.

Современная хозяйственная деятель-
ность коммерческого предприятия под-
вержена воздействию большого коли-
чества факторов внутренней и внешней 
среды, но многие из них сегодня – не-
благоприятные. В этих условиях не-
обходимо более тщательно и грамотно 
подходить к разработке процессов соз-
дания, продвижения и реализации про-
дукции потребителям. Изменения в мар-
кетинговой деятельности в современном 
мире, с одной стороны, обусловлены 
трансформацией видов экономической 
деятельности, пространстве ведения 
маркетинговой деятельности (в есте-

ственной или виртуальной среде), с дру-
гой, высокой волатильностью комплекса 
воздействующих факторов. Кроме того, 
на современный бизнес оказывают влия-
ние цифровые технологические измене-
ния, вызывая не только положительные, 
но и негативные процессы. Роли и вли-
янию маркетинга уделяется большое 
внимание, как в научной литературе, так 
и популярной прессе [14]. Однако за пе-
риод 2005-2020 гг. можно увидеть изме-
нение мнения по данному вопросу: так, 
если в 2005-2010 гг. исследователи ука-
зывали на уменьшение маркетинговой 
функции, утрате ее стратегической роли, 
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тяготению отделов маркетинга к реше-
нию тактических, а не стратегических 
задач [16-17], то сегодня мы можем за-
фиксировать противоположную тенден-
цию [1, 15]. Так, например, по мнению 
И.В. Барановой маркетинг занимает 
ведущее положение в процессе бизнес-
планирования предприятия, проявляя 
себя во всех разделах бизнес-плана. 

Для организации эффективной си-
стемы управления маркетинговой дея-
тельностью требуется четкое понимание 
всей системы факторов, воздействующих 
на нее. В этой связи целью данной статьи 
является осуществление классификации 
факторов, воздействующих на маркетин-
говую деятельность в современном мире. 

Материалы и методы исследования
В основу работы положен системный 

подход, метод логического структуриро-
вания. Материалами исследования вы-
ступили публикации последних трех лет, 
представленные в отечественных и за-
рубежных наукометрических базах дан-
ных. Кроме того, использована инфор-
мация порталов Today Founder, Business 
management Ideas, Data Insight, компании 
Marketing Group. 

Результаты исследования и их 
обсуждение

Обобщение научных публикаций, 
исследующих особенности современно-
го маркетинга, изданные за последние 
3 года, позволило выявить несколько 
ключевых акцентов. Во-первых, изме-
няются взгляды исследователей на цели 
и подходы организации маркетинговой 
деятельности. Так, Е.А. Манукова, В.С. 
Дронов провели исследование, соглас-
но которому маркетинговая деятель-
ность станет существенно эффективнее, 
если использовать научно обоснован-
ные методы воздействия на человече-
ский мозг  [7]. Базируясь на работах Р. 
Чалдини, Р. Дули авторы выделяют та-
кие принципы возможного воздействия 
на клиента, как принцип контраста, 
взаимный обмен, обязательство и по-
следовательность, социальное доказа-
тельство, благорасположение, авторитет, 
дефицит. На необходимость усовершен-
ствования маркетинговой деятельно-
сти путем установление неформальных 
контактов с потенциальными потреби-

телями, использование эмоционально-
го маркетинга, указывают О.С. Медве-
дева, О.А. Кожина [8]. В свою очередь 
Л.И.  Зарипова говорит об увеличении 
количества методов привлечения и удер-
жания клиентов в том числе, с помощью 
нейроэкономики [4]. 

Во-вторых, обосновывается эффек-
тивность новых разновидностей марке-
тинга. Например, Н.Е. Чижова рассма-
тривает ко-маркетинг (совместный мар-
кетинг) как эффективный инструмент 
«призванный реализовывать интересы 
субъектов через их взаимодействие и соз-
дание новой системы, которая предостав-
ляет возможности расширения спектра 
конкурентных преимуществ за счет си-
нергетического эффекта»  [12, c.  202], 
особенностями которого являются нали-
чие нескольких участников согласован-
ных действий, разработка общих марке-
тинговых программ, наличие совместных 
целей партнеров. Среди причин необхо-
димости использования ко-маркетинга 
автор выделяет возможность предпри-
ятия адаптироваться к условиям рынка, 
оказывать помощь в управлении спросом, 
быть эффективным инструментом стра-
тегического планирования. Е.М.  Егоро-
ва, Р.А. Пахиев и другие исследователи 
в качестве современного подхода форми-
рования и продвижения бренда выделя-
ют событийный маркетинг, преимуще-
ствами которого являются существенно 
меньший объем затрат на коммуникации, 
возможность обеспечения длительной 
информационной волны [3]. 

В-третьих, существенное внимание 
отводится цифровому (интернет) марке-
тингу. Использование цифрового марке-
тинга повышает узнаваемость компании, 
его эффективность, позволяет сократить 
издержки [2, 9]. Е.В. Колесникова, обоб-
щая существующие инструменты и спо-
собы продвижения бизнеса в сети Ин-
тернет, выделяет следующие ключевые: 
веб-сайт, блог, контент-маркетинг, медий-
ная реклама, email-маркетинг, видеомар-
кетинг, CPA-маркетинг, PR-статьи, SEO 
и иные [6]. При этом автор считает, что 
в условиях жесткой конкуренции исполь-
зование инструментов интернет-марке-
тинга настоятельно необходимо, однако 
следует правильно понимать, в каком 
случае, для какого бизнес-процесса каж-
дый из них должен применяться. 
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Рис. 1. Классификация факторов, воздействующих на современную маркетинговую деятельность

В-четвертых, усиливается понима-
ние высокой значимости качественного 
персонала, индивидуализация деятель-
ности, точечной работы с каждым, от-
дельно взятым имеющимся (или, буду-
щим) сотрудником для получения значи-
мого хозяйственного эффекта. В таком 
контексте особое внимание исследова-
телей уделяется маркетингу персонала. 
Однако здесь следует учитывать две 
позиции: «на рынке труда встречаются, 
с одной стороны, работодатели со своим 
определенным имиджем и определен-
ными требованиями к претенденту и те, 
которые предлагают свою рабочую силу, 
имея определенные требования уже к ра-
ботодателю» [11, c. 96]. В таком положе-
нии претенденты выберут ту компанию, 
которая имеет большие преимущества. 

В соответствии с описанными осо-
бенностями схематично представим 
следующую классификацию факторов, 
воздействующих на маркетинговую де-
ятельность в современном мире (рис. 1).

Факторы, воздействующие на совре-
менную маркетинговую деятельность, 
могут отражать разнообразные процес-
сы и явления, происходящие на мировом 
(международном) пространстве (гло-
бальный мир), затрагивать отдельный 
регион или предприятие. Ввиду того, 
что большое значение в маркетинговой 
деятельности имеет квалификация, опыт 
и профессионализм маркетолога, в пред-

ставленную классификацию внесен блок 
«человек». 

Как было показано ранее, один 
из акцентов маркетинговой деятельно-
сти в современном мире делается на циф-
ровом (Интернет, диджитал) маркетинге, 
поэтому, на наш взгляд, представляется 
необходимым разграничить простран-
ство функционирования предприятия 
на естественное и виртуальное. Иденти-
фикация факторов в данном случае осу-
ществляется по следующим вариантам:

– предприятие ведет свою дея-
тельность только в естественной (оф-
флайн) среде;

– предприятие ведет свою дея-
тельность только в виртуальной (он-
лайн) среде;

– предприятие осуществляет бизнес-
процессы как в естественной, так и вир-
туальной среде. 

Согласно информации Data Insight, 
доля продаж в сети Интернет существен-
но увеличилась по сравнению с 2020 го-
дом: до 12,0% от всего рынка ритейла 
и до 26% от рынка непродовольствен-
ного ритейла; до 62% увеличилась доля 
крупных универсальных маркетплейсов 
от всех онлайн-заказов [5]. В таких ус-
ловиях можно утверждать, что роль мар-
кетинговой деятельности в виртуальной 
среде существенно возрастает. 

В процессе определения факторов, 
влияющих на маркетинговую деятель-
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ность предприятия, важное значение 
имеет отрасль, что влияет на методы 
анализа потребностей рынка, отбора 
целевых рынков, разработки комплекса 
маркетинга. 

Следует отметить, что воздействие 
факторов всегда осуществляется ком-
плексно. Однако некоторые из них име-
ют более высокое, иные – более низкое 
влияние. Так, согласно материалам Today 
Founder Marketing Group и без эффектив-
ной маркетинговой деятельности бизнес 
постепенно будет уходить из поля зре-
ния [19]. Наибольшее влияние на марке-
тинговую деятельность оказывают уста-
новление эффективной коммуникации, 
обмена предложениями с клиентами, 
а также деятельность в онлайн-среде. 
Также факторы выделяются в зависи-
мости от вида рыночной деятельности: 
исследование рынка, выбор клиентского 
сегмента, выбор продукта или услуги, 
создание клиентского опыта и др.

По мнению специалистов Business 
management Ideas роль маркетинга состо-
ит в обеспечении высокого уровня жизни 
общества (за счет вклада в технологиче-
ское развитие, СМИ, культуру), а ключе-
выми факторами выступают развитость 
экономики, общий уровень развития биз-
неса [18]. В этом отношении интересны-
ми представляются ряд маркетинговых 
трендов, представленных HubSpot:

– усиление инвестирования в марке-
тинг влияния;

– увеличение доли коротко-
го видеоконтента;

– мобильная оптимизация (64% SEO-
маркетологов называют мобильную оп-
тимизацию эффективной инвестицией);

– постоянные посты в социальных 
сетях превосходят по эффективности 
эфемерный контент;

– все больше компаний будут отдавать 
приоритет социальной ответственности;

– ожидается возвращение экспери-
ментального маркетинга (на основе ис-
пользования AR/VR);

– увеличение гибридных марке-
тинговых стратегий (онлайн и оф-
флайн мероприятия);

– рост числа потребителей, имеющих 
доступ к фирменному аудиоконтенту;

– входящий маркетинг останется 
лучшей практикой для растущих брен-
дов и иные [13]. 

Степень воздействия указанных 
факторов существенно варьируется 
в зависимости от величины, направле-
ния и вида деятельности предприятия, 
а также большого количества иных пара-
метров. Так, углубленное исследование 
деятельности компаний, осуществляю-
щих организацию производства и про-
дажи продуктов для здорового питания, 
показало, что наибольшее влияние на их 
маркетинговую деятельность оказывают 
факторы «естественной и виртуальной 
среды», а также «человек». 

В настоящее время производство 
и реализация продуктов питания для 
здорового образа жизни является доста-
точно привлекательной сферой рынка. 
По оценке Euromonitor International сег-
мент продуктов health and wellness стал 
самым быстрорастущим на глобальном 
рынке продуктов и напитков в 2018-
2020 гг.: объем данного рынка вырос 
на 6,8% и достиг 36 млрд долл. Основ-
ные драйверы их роста – безлактозные 
и гипоалергенные продукты. Объем рос-
сийского рынка здорового питания со-
ставил в 2020 году около 400 млн. долл.

Одной из ведущих компаний на тер-
ритории Поволжья и центральной части 
России в области производства и про-
дажи продуктов для здорового пита-
ния из пророщенных злаков является 
компания ООО «Актирман» (г. Мелеуз, 
Республика Башкортостан). Функциони-
руя на соответствующем рынке уже бо-
лее 10 лет, компания остается лидером 
по поставкам таких видов продукции, 
как натуральные коктейли для контроля 
веса, смеси для создания энергетических 
коктейлей на основе злаков с добавле-
нием стевии, топинамбура, водорослей 
и имбиря, специальный состав из про-
рощенных злаков с добавлением изюма 
или арахиса, а также такого известного 
продукта, как «Талкан» (продукт из про-
рощенных злаков пшеницы, ячменя, 
овса и ржи, созданный по старинным 
народным рецептам). ООО «Актирман» 
является динамично развивающейся 
организацией, наращивающей объемы 
производства. На основе использования 
методологии SNW-анализа, заключаю-
щегося в качественной оценке сильных 
(strength), нейтральных (neutral) и сла-
бых (weakness) сторон деятельности, по-
лучены следующие результаты (табл. 1).
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Таблица 1
SNW-анализ ООО «Актирман»

Параметр Стороны деятельности
S N W

наличие общей стратегии деятельности +
наличие бизнес-стратегии +

соответствие организационной структуры целям и задачам деятельности +
конкурентность продуктов +

дистрибуция +
информационные технологии +

лидерство +
уровень производства +
уровень маркетинга +

торговая марка +
качество персонала +
репутация на рынке +

инновации +
стратегические альянсы +

Таблица 2
Экспертная оценка факторов, 

оказывающих влияние 
на  маркетинговую деятельность 

ООО  «Актирман»
Группы факторов Оценка*
Глобальный мир 0,01

Государство 0,06
Регион 0,09

Предприятие 0,06
Человек 0,19

Вид экономической деятельности 0,13
Естественная среда 0,22
Виртуальная среда 0,24

Примечание: *средняя оценка из пяти 
оценок экспертов

Несмотря на долгий путь развития 
компании, до сих пор у нее не появи-
лось сильных конкурентов на указанной 
территории. Преимуществом компании 
перед другими поставщиками является 
то, что в числе ее заказчиков находятся 
такие крупные организации, как ГУП 
Санаторий «Красноусольский» и ГУП 
Санаторий «Янган-Тау». К другим преи-
муществам компании относятся: узнава-
емый бренд; компания работает в совре-
менном тренде – все больше людей осоз-
нают вред искусственной пищи, поэтому 
здоровая еда хорошо продается; с компа-
нией сотрудничает более 500 предпри-
ятий и учреждений: от крупных сетей 
до эко-магазинов. В настоящее время 
компания находится в выигрышной  
позиции по отношению к другим ком-

паниям региона, которые осуществляют 
продажу продуктов здорового питания 
в страны СНГ. 

Для оценки влияния указанных фак-
торов на деятельность компании по про-
изводству и реализации продукции здо-
рового питания, в июле 2022 г. проведен 
экспертный опрос. В состав экспертов 
вошли 5 чел.  – представители сферы 
общественного питания и здорового об-
раза жизни. Каждым из экспертов была 
дана оценка факторов (по шкале от 0 до 1) 
с точки зрения степени их влияния на мар-
кетинговую деятельность (табл. 2).

Расчет коэффициента конкордации 
показал высокую степень согласованно-
сти мнений экспертов (ω = 0,814). 

Выводы 
Таким образом, достижение высокой 

результативности хозяйственной дея-
тельности коммерческого предприятия 
в современном мире немыслимо без ор-
ганизации маркетинговой деятельности. 
Использование структурированной си-
стемы факторов, воздействующих на со-
временную маркетинговую деятельность, 
позволит повысить качество управления 
коммерческим предприятием, получить 
максимальную отдачу от ее результатов. 
Грамотное, научно обоснованное обоб-
щение факторов, воздействующих на нее, 
позволит вовремя распознать те из них, 
которые оказывают негативное воздей-
ствие, а также использовать положитель-
ное влияние остальных. 
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