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Аннотация. Введение. В статье описывается анализ влияния подхода к выбору целе-
вого рынка на формирование структуры бизнес-стратегии. Совершенствование подходов к 
идентификации целевого рынка позволит избежать «распыления» ресурсов компании при 
реализации бизнес-стратегии. Материалы и методы. Методологическую основу исследова-
ния составляют экспертные интервью и анкетный опрос руководящего состава коммерче-
ских компаний. На основе полученных данных разработана концептуальная модель выбора 
целевого рынка и трехмерный инструмент «Привлекательность рынка / Интенсивность реа-
гирования на инвестиции / Обеспеченность ресурсами», использование которых может стать 
основой совершенствования подходов к выбору целевых рынков менеджментом коммерче-
ских компаний. Результаты исследования. Полученные результаты продемонстрировали 
наличие расхождений ответов респондентов по всем шести пунктам сформулированного 
экспертами «эталонного» подхода к выбору целевого рынка. Сравнение реализуемых мене-
джерами-практиками действий при выборе целевого рынка с содержанием «эталонного» 
подхода выявило такие важные аспекты, как снижение шансов разработки эффективной бизнес-
стратегии (вследствие игнорирования важности идентификации границ реальных рынков), 
высокая вероятность выбора слаборастущих рынков и рынков с небольшой емкостью (вслед-
ствие недооценки важности анализа фактической емкости рассматриваемых рынков и ее ди-
намики), а также вероятность выбора целевых рынков, для освоения которых у менеджмента 
недостаточно ресурсов либо рынков, слабо реагирующих на инвестирование ресурсов. Ав-
тором разработана основанная на «эталонном» подходе концептуальная модель выбора це-
левых рынков, компонентом которой является оригинальный трехмерный инструмент «При-
влекательность рынка / Интенсивность реагирования на инвестиции / Обеспеченность ресур-
сами». Обсуждение и заключение. Полученные результаты продемонстрировали наличие в 
реализуемом менеджерами-практиками подходе к выбору целевых рынков значимые  
«узкие» места, способные оказать существенное негативное влияние как на содержание 
направляемых на подобные целевые рынки бизнес-стратегий, так и на эффективность ком-
мерческой деятельности в целом. Автором разработаны концептуальная модель выбора це-
левых рынков менеджментом коммерческих компаний и трехмерный инструмент «Привле-
кательность рынка / Интенсивность реагирования на инвестиции / Обеспеченность ресур-
сами», которые могут использоваться в практике стратегического управления бизнесом. 
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Abstract. Introduction. The article contains analysis of influence of approach to target mar-
ket choosing on business strategy structure forming. Enhancement of approaches to target market 
identification will allow to avoid resources of company spraying when business strategy imple-
menting. Materials and methods. The methodological basis of the research formed by expert in-
terviewing and by management of commercial companies surveying. Based on results of the re-
search conceptual model of target market choosing and 3D-instrument «Market attractiveness/In-
tensity of reaction on investing/ Resources security» developed. Practical implementation of the 
conceptual model and the 3D-instrument could become a ground for enhancement of approaches 
to target markets choosing by management of commercial companies. Research results. The re-
ceived results demonstrated discrepancy of the respondents’ answers by all six points of the ex-
perts’ reference approach to target market choosing. Comparison of managers-practitioners’ ac-
tions when target market choosing with the reference approach revealed so important aspects as 
reduced chances of successful business strategy development (due to ignoring of importance of 
real markets’ borders identification) and high probability of choosing of slow growing markets 
and markets with small size (due to underestimation of importance of analyzing of markets’ actual 
size and its dynamics). A list of the important aspects also contains probability of choosing of 
target markets demanding resources which are unavailable for the management or markets with 
weak reaction on resources investing. Based on the reference approach the author developed a 
conceptual model of target markets choosing and 3D-instrument «Market attractiveness /  
Intensity of reaction on investing / Resources security» appears as a part of the model. Discussion 
and conclusion. The received results demonstrated presence in the managers-practitioners’ ap-
proach to target markets choosing of significant weak points capable to provide the serious nega-
tive influence on content of business strategies directed on similar target markets as well as on 
effectiveness of whole commercial activity. The author developed the conceptual model of target 
markets choosing and 3D-instrument «Market attractiveness / Intensity of reaction on investing / 
Resources security» which could be used in practice of business strategic managing. 
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Введение 

Реализация эффективной бизнес-
стратегии оказывает значимое влияние на 
достижение коммерческой компанией ам-
бициозных целей [1].  

Бизнес-стратегия является основ-
ным инструментом построения на целе-
вом рынке конкурентного преимуще-
ства [2, 3], которое формируется на ос-
нове влияния входящих в ее состав функ-
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циональных стратегий на факторы дости-
жения успеха на данном рынке (ключевые 
факторы успеха, КФУ). Существенную 
роль в достижении высокого уровня эф-
фективности бизнес-стратегии играет ее 
нацеливание на достаточно однородный 
целевой рынок [1]. При этом однород-
ность целевого рынка целесообразно оце-
нивать, как минимум, с двух точек зрения 
(укладывающихся в структуру комплекса 
маркетинга по Ф. Котлеру): 

1) специфики ожиданий представи-
телей целевого рынка, касающихся 
свойств и стоимости искомого продукта; 

2) специфики используемых пред-
ставителями целевого рынка каналов по-
лучения информации о возможности по-
купки товара, а также методов оплаты и 
каналов получения купленного товара. 

Отметим, что однородность выбран-
ного специалистами целевого рынка поз-
воляет достичь высокого уровня эффек-
тивности использования ресурсов, являю-
щихся основой реализации тех или иных 
функциональных стратегий, формирую-
щих выбранную менеджментом бизнес-
стратегию [4, 5].  

Выбор недостаточно однородного 
целевого рынка влечет за собой «распыле-
ние» ресурсов, расходуемых на формиро-
вание (на основе используемой группы 
функциональных стратегий) комплекса 
маркетинга, в недостаточной степени со-
ответствующего тем или иным ожида-
ниям потенциальных покупателей, на ко-
торых направлена бизнес-стратегия.  

Специалисты [6] обоснованно ука-
зывают на существенную важность (для 
достижения высокого уровня эффектив-
ности коммерческой деятельности) вы-
бора целевых рынков, реализуемого с ис-
пользованием многокритериальных пока-
зателей и шкал [7, 8, 9, 10, 11, 12]. При 
этом имеет место существенная возмож-
ность развития представлений планирую-
щих развитие бизнеса предпринимателей 
о специфике понятия «целевой рынок» и 
важности практической реализации про-
фессиональных подходов к его вы-
бору [13].  

Настоящее исследование выполнено 
с целью оценки влияния подхода к вы-
бору целевого рынка на формирование 
структуры бизнес-стратегии. 

Материалы и методы 
Исследование включило две серии 

экспертных интервью (ЭИ-1 и ЭИ-2), в 
обеих сериях приняли участие одни и те 
же эксперты – 12 специалистов (4 жен-
щины и 8 мужчин в возрасте от 35 до 
66 лет), имеющих опыт выбора целевых 
рынков и разработки бизнес-стратегий 
продолжительностью от 7 до 15 лет, а 
также один анкетный опрос (АО).  

Проведение ЭИ-1 было направлено 
на формирование экспертами описания 
профессионального («эталонного») под-
хода к выбору целевого рынка; на основе 
обработки результатов ЭИ-1 автором раз-
работана концептуальная модель выбора 
целевого рынка. Включенный в структуру 
исследования анкетный опрос (АО) был 
направлен на идентификацию подхода к 
выбору целевого рынка, используемого в 
практике управления современным биз-
несом. Изучались крупные компании Ро-
стовской области (с годовой выручкой от 
2 млрд руб.), ориентированные на рост 
масштабов бизнеса, получение возраста-
ющих объемов выручки и прибыли. Сфе-
рами деятельности изучаемых компаний 
являются: строительство, оптовая тор-
говля, производство растительных масел 
и специальных жиров, пищевой продук-
ции, зернотрейдинг, машиностроение и 
металлообработка. В качестве респонден-
тов к участию в АО были приглашены ра-
ботающие в этих компаниях управленцы, 
имеющие опыт работы на руководящих 
должностях (генеральный директор, заме-
ститель генерального директора по прода-
жам, маркетингу и логистике, а также 
начальники соответствующих функцио-
нальных подразделений) длительностью 
от 8 до 12 лет. В АО приняли участие 
45 респондентов – по одному от каждой 
изученной компании.  

Величина выборки n рассчитыва-
лась по формуле, представленной в ра-
боте [14]: 
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где n – размер выборки;  

z – коэффициент доверительной вероят-

ности;  

p – ожидаемая доля признака в выборке;  

e – допустимая погрешность;  

N – общий размер генеральной совокуп-

ности. 

Были выбраны следующие значе-

ния: z = 1,96 (при 9 5%-м доверительном 

интервале), е = 0,05, р = 0,5 (50 %, так как 

доля признака «ориентация компании на 

рост масштабов бизнеса» в выборке неиз-

вестна).  

Количество предприятий крупного 

бизнеса Ростовской области – размер ге-

неральной совокупности, N = 50 было 

определено с использованием данных 

аналитического центра «Эксперт Юг» [15] 

о крупнейших предприятиях Ростовской 

области по итогам 2024 г. В соответствии 

с проведенными расчетами по фор-

муле (1) размер выборки n = 45. 

Вторая серия экспертных интервью 

(ЭИ-2) была нацелена на идентификацию 

влияния основных компонентов применя-

емого на практике подхода к выбору це-

левого рынка на структуру ориентирован-

ной на подобный целевой рынок бизнес-

стратегии. При проведении ЭИ-2 экспер-

тов знакомили с результатами АО. 

Для обработки полученных данных 

использовались методы контент-анализа, 

сравнительного и семантического анали-

зов, статистической обработки, а для де-

монстрации полученных результатов – 

табличные и графические методы пред-

ставления информации.  

Результаты исследования 

Результаты АО приведены в таб-

лице 1; во второй столбец внесены выде-

ленные экспертами критерии выбора це-

левого рынка. 

Анализ полученных данных демон-

стрирует отсутствие в изученных коммер-

ческих компаниях (при выборе целевого 

рынка) глубокого изучения компонентов 

рыночной среды и возможностей  

формирования на рынке конкурентного 

преимущества, а также, что очень важно 

для успешного входа на рынок, в доста-

точно большом количестве компаний не  

проводится анализ финансовых и ресурс-

ных затрат, необходимых для преодоле-

ния барьеров «на входе» в рынок.  

Сформулированные принявшими 

участие в ЭИ-1 экспертами характери-

стики некого «эталонного» подхода к вы-

бору целевого рынка, а также подвергши-

еся анализу приведенные в таблице 1 ре-

зультаты опроса АО и результаты обра-

ботки ответов участников ЭИ-2 представ-

лены в таблице 2.  

В качестве начального шага в про-

цессе выбора целевого рынка эксперты 

упомянули идентификацию границ реаль-

ных рынков (п. 1) в рассматриваемой об-

ласти ведения компанией бизнеса. Дан-

ный этап является первым шагом к выде-

лению достаточно однородных целевых 

рынков [16]. Нечеткая идентификация 

границ рынков управляющими реальным 

бизнесом менеджерами (по данным АО) 

препятствует разработке эффективной 

бизнес-стратегии; эксперты (при проведе-

нии ЭИ-2) объяснили свое мнение «рас-

пылением» ресурсов компании при ра-

боте с неоднородными рынками. 

Эксперты в процессе проведения 

ЭИ-1 также выделили две важные харак-

теристики изучаемых рынков: фактиче-

скую емкость (п. 2) и ее динамику (п. 3). 

Сравнительный анализ этих показателей 

дает возможность менеджерам выбрать 

наиболее перспективные целевые рынки: 

с точки зрения сочетания их фактической 

емкости и ее возможного роста. Применя-

емые в практической работе приблизи-

тельные оценки (по результатам АО) мо-

гут увести интересы компании в сторону 

от выбора наиболее перспективных рын-

ков в качестве целевых.  

В процессе проведения ЭИ-1 экс-

перты выделили еще один важнейший 

фактор выбора – интенсивность реагиро-

вания целевого рынка на инвестирование 

ресурсов в его освоение (п. 4). Важность 

данного критерия определяется вполне 
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обоснованным стремлением менедж-

мента к получению максимальной отдачи 

от инвестирования ресурсов. Выявленное 

в процессе проведения АО недостаточное 

внимание менеджеров к анализу этих по-

казателей может привести к выбору целе-

вых рынков, инвестирование ресурсов в 

развертывание коммерческой деятельно-

сти на которых даст достаточно скромные 

результаты.  

Еще один обозначенный экспертами 

в процессе проведения ЭИ-1 аспект выхо-

дит за рамки привлекательности изучаемых 

рынков; анализ наличия ресурсов (п. 6) 

для реализации направленных на наибо-

лее важные КФУ (п. 5) функциональных 

стратегий позволяет менеджменту оце-

нить шансы компании на достижение 

успеха на каждом из рассматриваемых 

рынков [17]. Направление ограниченных 

усилий на изучение этих показателей 

(продемонстрированное при проведении 

АО) может повлечь за собой выбор целе-

вых рынков, конкурентная позиция ком-

пании на которых изначально будет 

весьма слабой. 

 

Таблица 1 – Данные о подходах компаний к изучению факторов,  

определяющих выбор целевого рынка* 

Table 1 – Data characterizing the companies’ approaches to assessing factors 

defining target market choosing** 
 

Объект  

исследования 

Факторы –  

условия выбора 

Источник информации о факторе, 

методы 

Количество 

компаний, % 

Рынок Границы рынка не рассматриваются 100,0 

Фактическая емкость 

рынка 

отчет отдела маркетинга компании 17,78 

аналитические обзоры 71,11 

не рассматриваются 11,11 

Динамика фактической 

емкости рынка 

отчет отдела маркетинга компании 8,89 

внешние аналитические компании 17,78 

не рассматриваются 73,33 

Этап развития рынка отчет отдела маркетинга компании 17,78 

внешние аналитические компании 20,00 

не рассматриваются 62,22 

КФУ на рынке анкетные опросы потенциальных 

потребителей, интервью экспертов 
77,78 

не рассматриваются 22,22 

Конкуренция отчет отдела маркетинга компании 20,00 

внешние аналитические компании 80,00 

не рассматриваются 0,00 

Ресурсы Доступность необходи-

мых ресурсов компании 

для разворачивания дея-

тельности на рынке 

отчеты подразделений компании 100,00 

не рассматриваются 
0,00 

Финансовые затраты на 

вход в рынок  

собственные исследования 68,89 

не рассматриваются 31,11 

Возможность компании 

сформировать на рынке 

конкурентное преимуще-

ство 

не рассматриваются конкретно 22,22 

отчеты отдела маркетинга  

о ценовых стратегиях конкурентов 77,78 

 

* Составлена автором по результатам АО. 

** Compiled by the author based on the results of QS. 
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Таблица 2 – Детали влияния применяемого на практике подхода  

к выбору целевого рынка на структуру бизнес-стратегии* 

Table 2 – Components of influence of the practical approach to target market  

choosing on business strategy structure** 
 

Результаты ЭИ-1 Результаты АО Результаты ЭИ-2 

1. Идентификация границ рын-

ков 

Игнорирование реальных гра-

ниц рынков 

Снижение шансов разработки 

эффективной бизнес-стратегии 

2. Оценка фактической емкости 

каждого рынка 

Приблизительная оценка фак-

тической емкости рынка 

Недооценка важности фактиче-

ской емкости рынка и ее дина-

мики – высокая вероятность вы-

бора слаборастущих рынков и 

рынков с небольшой емкостью 

3. Идентификация этапа разви-

тия рынка и динамики его фак-

тической емкости 

Недооценка важности оценки 

этапа развития рынка, исполь-

зование недостаточно точных 

показателей динамики факти-

ческой емкости рынка 

4. Оценка интенсивности реаги-

рования каждого рынка на инве-

стирование в его освоение 

Использование недостаточно 

точных показателей реагиро-

вания каждого рынка на инве-

стирование в его освоение 

Вероятность выбора целевых 

рынков, слабо реагирующих на 

инвестирование ресурсов 

5. Идентификация КФУ на каж-

дом рынке 

Фрагментарный подход к 

идентификации КФУ 

Вероятность выбора рынков, 

эффективность работы на кото-

рых будет ограничена дефици-

том необходимых для достиже-

ния успеха ресурсов 

6. Оценка наличия ресурсов для 

освоения каждого конкретного 

рынка 

Использование приблизи-

тельных оценок 

 

* Составлена автором по результатам АО, ЭИ-1 и ЭИ-2. 

** Compiled by the author based on the results of QS, EI-1, EI-2. 

 

Обсуждение и заключение 

По результатам ЭИ-1 автором была 

разработана Концептуальная модель вы-

бора целевых рынков (рис. 1).  

Модель включает в себя четыре ча-

сти, охватывающие основные этапы про-

цесса – от идентификации доступных 

компании рынков (с соответствующими 

границами) до формирования итогового 

списка целевых рынков, характеризую-

щихся высоким уровнем привлекательно-

сти (с одной стороны) и наличием значи-

мых КФУ, которые компания может реа-

лизовать, используя имеющиеся в ее рас-

поряжении ресурсы (с другой стороны).  

В рамках реализации первой части 

концептуальной модели менеджмент вы-

являет наиболее привлекательные рынки 

(с точки зрения стоящих перед ним целей).  

В рамках реализации второй части 

модели менеджмент (преимущественно 

на основе экспертных оценок) идентифи-

цирует рынки, наиболее интенсивно реа-

гирующие на инвестирование в коммер-

ческую деятельность на них; для этого 

выявляются наиболее значимые КФУ.  

В рамках реализации третьей части 

концептуальной модели менеджмент про-

изводит сужение спектра рассматривае-

мых рынков – на основе оценки наличия 

ресурсов, необходимых для реализации 

функциональных стратегий, нацеленных 

на выявленные на предшествующем этапе 

КФУ. 

Реализация четвертой части концеп-

туальной модели направлена на формиро-

вание итогового списка целевых рынков – 

на основе использования трехмерного ин-

струмента «Привлекательность рынка / 

Интенсивность реагирования на инвести-

ции / Обеспеченность ресурсами» 

(рис. 2). 

 

 

 



293 

 

2026 № 1 Vestnik of Rostov State University of Economics (RINH) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Концептуальная модель выбора целевого рынка. 

Figure 1 – A conceptual model of target markets choosing. 

 

Цели компании 

1. Идентификация привлекательных рынков 

Идентификация доступных компании рынков и их границ 

Анализ фактической емкости и динамики каждого рынка 

Выбор привлекательных рынков, формирование их списка 

2. Идентификация наиболее интенсивно реагирующих  
на инвестиции рынков 

Идентификация функционала реализации каждого значимого КФУ  
на каждом рынке и разработка соответствующих  

функциональных стратегий 

Определение уровня реагирования каждого рынка ростом объемов 
продаж на реализацию соответствующих  

функциональных стратегий  

Выбор рынков, наиболее интенсивно реагирующих ростом объемов 
продаж на инвестиции в соответствующие  

функциональные стратегии, и формирование их списка 

3. Идентификация интенсивно реагирующих на инвестиции  
растущих рынков, работа на которых обеспечена ресурсами 

Идентификация КФУ на каждом рынке и выделение  
на основе анализа наиболее значимых КФУ на каждом рынке 

Определение наличия у компании ресурсов для реализации  
на каждом рынке соответствующих функциональных стратегий  

для реализации значимых КФУ 

Выбор наиболее интенсивно реагирующих на инвестиции рынков,  
работа на которых обеспечена ресурсами 

Плановые  
задания 

4. Конкретизация списка целевых рынков 

Доступные 
 ресурсы 

Выбор из списка наиболее привлекательных рынков на основе  
построенной трехмерной структуры «Привлекательность рынка / 

Интенсивность реагирования на инвестиции / Ресурсы» 

Распределение по рынкам плановых заданий и бюджетов на основе анализа соотношения  
«Выполнение плановых заданий / Доступные ресурсы» 

Распределение продуктов по рынкам с использованием матрицы «Рынок / Продукт» 

Формирование списка целевых рынков компании 
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Рисунок 2 – Трехмерный инструмент «Привлекательность рынка /  

Интенсивность реагирования на инвестиции / Обеспеченность ресурсами» 

Figure 2 – 3D-instrument «Market attractiveness / Intensity of reaction on investing /  

Resources security» 

 

Привлекательность рынка может 

быть вычислена следующим образом. 

По формуле (2) как произведение 

фактической емкости рынка на интенсив-

ность ее роста: 

IpepЕр=Pр  , (2) 

где Pр – привлекательность рынка; 

Ер – фактическая емкость рынка; 

Iреp – интенсивность роста емкости 

рынка. 

По формуле (3) как частное от деле-

ния данного произведения на интенсив-

ность конкуренции на данном рынке: 

Ikp

IpepEр
=Pр


, (3) 

где Pр – привлекательность рынка; 

Ер – фактическая емкость рынка; 

Iреp – интенсивность роста емкости 

рынка; 

Ikр – интенсивность конкуренции на 

рынке. 

Для вычисления интенсивности 

конкуренции на рынке Ikр может быть  

использован индекс Херфиндаля-

Хиршмана (HHI), представляющий собой 

сумму квадратов долей рынка всех пред-

приятий, присутствующих на рынке [18]. 

В рамках реализации данной части 

концептуальной модели также произво-

дится распределение между рынками пла-

новых заданий (по реализации соответ-

ствующих объемов конкретных продук-

тов на каждом рынке) и ресурсов; форми-

руемые показатели помещаются в мат-

рицу «Рынок / Продукт». 

Таким образом, сравнение струк-

туры «эталонного» подхода к выбору це-

левого рынка с его используемым в управ-

лении реальным бизнесом аналогом поз-

волило выявить в последнем значимые 

«узкие» места, способные оказать суще-

ственное негативное влияние на содержа-

ние как ориентируемых на подобные це-

левые рынки бизнес-стратегий, так и эф-

фективность коммерческой деятельности 

в целом.  

При создании бизнес-стратегий ме-

неджерами-практиками может использо-

ваться предложенная концептуальная  

Привлекательность 

рынка 

низкая средняя высокая 
Обеспеченность  

ресурсами 

высокая 

средняя 

низкая 
низкая 

средняя 

высокая 

Интенсивность реагирования  

на инвестиции 
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модель и трехмерный инструмент «При-

влекательность рынка / Интенсивность 

реагирования на инвестиции / Обеспечен-

ность ресурсами».  

Разработки автора могут быть вклю-

чены в общую структуру стратегического 

процесса [19] на этапе выбора целевых 

рынков – после обновления корпоратив-

ной стратегии компании, при котором ис-

пользуются такие инструменты, как мат-

рица GE/McKinsey [17, с. 68] и модель 

«5 конкурентных сил» М. Портера [17, 

с. 192-195].  

В рамках реализации подобной ли-

нейной структуры стратегического про-

цесса один из наиболее мощных инстру-

ментов управления продуктовым портфе-

лем – матрицу Бостонской консалтинго-

вой группы – целесообразно использовать 

после выбора целевого рынка [17, с. 263-265], 

при формировании ориентируемого на 

данный рынок ассортимента продукции, 

который можно рассматривать в качестве 

одной из функциональных стратегий – 

компонента бизнес-стратегии. 

Цели коммерческой деятельности, 

обычно включающие в себя ожидаемые 

величины выручки, доли рынка и объема 

прибыли [4], являются основой разра-

ботки системы критериев выбора целе-

вого рынка [17, с. 158]; современные спе-

циалисты могут использовать несколько 

более широкий спектр возможных целей 

бизнеса, формулируя их на основе ис-

пользования концепций KPI [20, 21] и 

Balanced Scorecards [22]. Расширение 

списка критериев выбора целевого рынка 

может быть реализовано за счет включе-

ния в него оценки доступности конкрет-

ного рынка для компании [6, 11, 12]. Зна-

чительное место в анализе перспективно-

сти целевых рынков занимает аспект их 

гомогенности. Определенная гетероген-

ность целевого рынка, обусловленная 

многоуровневым восприятием его пред-

ставителями предложений компаний- 

поставщиков, требует значительного мно-

гообразия реализуемых поставщиком  

функциональных стратегий, что связано с 

существенным расходом ресурсов [5]. 

При этом ориентация усилий поставщика 

на достаточно гомогенный рынок, облада-

ющий определенной уникальностью с 

точки зрения специфики комплекса ожи-

даний входящих в его состав потребите-

лей [10], имеет свои несомненные пре-

имущества [7]. 

Оценка эффективности предложен-

ных инструментов на практике является 

следующим этапом работы автора. 

Следует отметить, что предложен-

ный инструментарий был разработан на 

основе результатов исследований, прово-

димых на базе крупных коммерческих 

компаний, нацеленных на масштабирова-

ние своей деятельности, и, возможно, по-

требует корректировки при применении 

его малыми и средними по признаку объ-

ема годовой выручки организациями, что 

может быть изучено в перспективе в про-

цессе дальнейших исследований.  
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