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Выбор стратегии российскими предприятиями 
на этапе экономического спада

ВВЕДЕНИЕ
Вопросы  формирования  стратегии 

предприятий широко рассмотрены в 
современной литературе. Остается не-
изученным вопрос применения страте-
гий, включая маркетинговые, россий-
скими предприятиями на этапе спада 
деловой активности, вызванного ма-
кроэкономической нестабильностью.

Многие  российские  предприятия 
оказались неподготовленными к рабо-
те в условиях экономического кризиса, 
операционные показатели их деятельно-
сти в последние годы резко сократились. 
С 2013 г. российская экономика вошла в 
состояние стагнации. С  2014  г. впервые 
снизились реальные доходы населения, 
стали нарастать процессы стагфляции. 
В  условиях современных кризисов рос-
сийские предприятия сталкиваются с 
достаточно новым для них явлением 
– стагфляцией, когда стагнация и спад 
производства происходят в условиях 
значительного роста цен, повышенной 
инфляции.  Среднегодовая  инфляция 
ускорилась с 5,1% в 2012 г. до 15% к кон-
цу 2014 г., а в IV квартале 2015 г. состави-
ла 12,9% к декабрю предыдущего года. 
В  особо сложной ситуации оказались 
предприятия, которые в период, предше-
ствующий кризису, производили товары, 
не соответствующие запросам и  реаль-
ным возможностям потребителей. Они 
применяли недостаточно эффективные 
стратегии ведения бизнеса и оказались 
неготовыми к решению экономических 

задач. Поэтому выбор стратегий, кото-
рые стали бы наиболее эффективными 
на данном этапе экономической конъ-
юнктуры, изучение путей решения про-
блемы не только выживания, но и сохра-
нения и укрепления рыночных позиций 
российскими предприятиями на этапе 
экономического спада, являются акту-
альными.

Цель данного исследования – обо-
снование выбора эффективных бизнес-
стратегий российских предприятий на 
этапе экономического спада. В  соответ-
ствии с этой целью решены следующие 
задачи: выявлены особенности рыноч-
ной конъюнктуры в условиях экономи-
ческого кризиса; определены и диффе-
ренцированы по степени эффективности 
антикризисные стратегии; разработаны 
рекомендации по выбору наиболее эф-
фективных бизнес-стратегий. Необходи-
мым условием реализации выбранной 
стратегии является оценка рыночного 
потенциала и возможностей организа-
ции. Проблемой остается недостаток 
маркетинговой информации для обосно-
вания выбора стратегии.

ВЛИЯНИЕ МАКРОЭКОНОМИЧЕСКОЙ  
СИТУАЦИИ НА ВЫБОР КОНКУРЕНТНЫХ  
СТРАТЕГИЙ

Спад экономической конъюнктуры,  
по мнению российских аналитиков, яв-
ляется наиболее неблагоприятным пе-
риодом для развития отечественных 
предприятий, поскольку сопровождает-

Аннотация

В период экономических спадов российские предприятия сталкиваются с угрозой ослабления или 
утраты рыночной позиции. Важнейшей задачей этого периода является разработка теоретических 
подходов к выбору бизнес-стратегии, которая позволит предприятиям не только выжить, но и разви-
ваться. Авторами проанализированы опыт работы российских предприятий и особенности рыночной 
конъюнктуры при экономическом спаде. Проведенное исследование позволило определить эффек-
тивные бизнес-стратегии управления рыночной ситуацией и управленческие решения, связанные с 
их выбором, а также предложить ряд практических рекомендаций. Важнейшей проблемой при раз-
работке стратегии и ее эффективной реализации остается недостаток маркетинговой информации 
о состоянии рынка и изменившихся мотивах целевых групп покупателей в отношении приобретения 
товаров. Результаты исследования могут быть использованы при разработке бизнес-планов предпри-
ятий, конкурентных стратегий, а также создают необходимые предпосылки для проведения дальней-
ших теоретических исследований по данной тематике.
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Choosing a Strategy by Russian Enterprises  
at the Stage of the Economic Downturn

Abstract

During economic downturns, Russian enter-
prises face the threat of weakening or losing their 
market positions. The crucial task of this period is to 
develop theoretical approaches to choosing a busi-
ness strategy that will allow the enterprises not only 
to survive, but also to evolve. The authors analysed 
the experience of Russian companies and peculi-
arities of market conditions during the economic 
downturn. The study allowed determining effective 
business strategies for governing market situa-
tion and managerial decisions related to choosing 
these strategies, as well as proposing a number of 
practical recommendations. The central problem in 
developing and implementing an effective strategy 
is the lack of marketing information about market 
conditions and changes in motives of target custom-
ers concerning purchase of products. The findings of 
the study can be used to develop enterprises’ busi-
ness plans and competitive strategies, and create 
the prerequisites necessary for further theoretical 
research in this area.
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ся высокой инфляцией и сокращением 
реальных доходов значительной части 
населения страны, снижением покупа-
тельского спроса. Ситуация обостряется 
тем, что современные кризисы – явле-
ние, плохо прогнозируемое как по мо-
менту возникновения, так и по длитель-
ности и по возможным последствиям. 
Минэкономразвития, прогнозируя раз-
витие страны в 2016–2018 гг., рассматри-
вает возможность выхода экономики из 
рецессии в 2017  г.: прекращение спада 
основных экономических показателей 
и заработной платы, рост доходов при 
вложении инвестиций в промышленное 
производство. Прогнозируется замедле-
ние инфляции к 2020 г. до 5%. Российская 
практика показывает, что готовиться 
к наступлению экономических спадов 
нужно уже на этапе подъема, занимаясь 
производством и реализацией товаров, 
соответствующих запросам целевых по-
требителей.

В условиях экономического спада 
отдельным российским предприятиям 
удается переориентироваться на созда-
ние рыночного предложения, отвечаю-
щего изменившимся потребительским 
предпочтениям. Изучение опыта рабо-
ты российских предприятий в условиях 
кризиса свидетельствует, что сохранить 
рыночные позиции даже в этот пери-
од удалось тем, кто ориентировал свои 
стратегии на удовлетворение запросов 
целевых потребителей. Это относится 
прежде всего к российским товаропро-
изводителям, которые адаптировались 
к современным реалиям. Исследование 
опыта работы таких предприятий позво-
лило выявить приоритетные стратегии, 
благодаря которым они заняли достой-
ное положение на рынке.

Конкурентное преимущество на по-
требительском рынке сетевых компаний 
в условиях экономического спада дости-
гается путем увеличения объема продаж 
и уменьшения размеров надбавки к цене 
закупа товара, более совершенной дис-
трибуции. Централизация системы снаб-
жения торговых объектов дает возмож-
ность сократить расходы на логистику. 

Одновременно эти компании активизи-
ровали работу по анализу рынка, товар-
ного предложения.

Выбор тех или иных стратегий дол-
жен осуществляться в соответствии 
с ситуацией, сложившейся на рынке 
(соотношение спроса и предложения), 
финансовыми,  производственными, 
научно-техническими возможностями 
предприятия [14]. Эффективность ме-
неджмента организации оценивается 
по результатам достижения конкурент-
ного преимущества. Но чтобы получить 
определенный результат, необходимо 
реально оценивать возможности пред-
приятия в соответствии с поставленной 
целью, представлять состояние рынка 
и перспективы его развития. Жизнеспо-
собность конкурентного преимущества 
относится к способности организации 
поддерживать  экономическую  цен-
ность, появляющуюся благодаря отли-
чительной компетенции организации, 
защищенной от копирования или соз-
дания заменителя конкурентами [13]. 
Безусловно, предприятие при разра-
ботке стратегии должно опираться на 
рыночный потенциал, в основе которо-
го лежат имеющиеся ресурсы, которые 
должны соответствовать требованиям 
рынка. Стратегия – это комплексная мо-
дель действий, обеспечивающая увели-
чение и эффективное использование 
имеющегося рыночного потенциала с 
целью достижения конкретных наме-
ченных организацией целей в средне-
срочной и долгосрочной перспективе 
[6]. При формировании корпоратив-
ной стратегии оценивают и выявляют 
способы увеличения рыночного по-
тенциала. Под рыночным потенциалом 
организации следует понимать спо-
собность ресурсного потенциала обе-
спечить конкурентоспособность орга-
низации в долгосрочной перспективе 
в соответствии с требованием рынка. 
В период экономического спада в эко-
номике проявилось несоответствие 
рыночного потенциала требованиям 
рынка [6. С. 118].
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Управление рыночной ситуацией во время экономического спада

 Низкоэффективные  
тактические действия 

Стратегические действия,  
рассчитанные на успех

1. Активный сбыт на новых рынках товаров, 
произведенных без учета потребностей и 
спроса потребителей

1. Активный поиск новых прибыльных 
рынков и ниш, применение на них стра-
тегии реализации Pull

2. Снижение цен на товары в отрыве от 
мероприятий по сокращению затрат на про-
изводство и реализацию продукции

2. Корректировка структуры ассортимен-
та, увеличение доли товаров эконом-
класса на рынках чувствительных к цене

3. Отказ или резкое сокращение инвести-
ций в проведение маркетинговых исследо-
ваний

3. Вложение инвестиций в маркетинго-
вые исследования

4. Организация товароснабжения предпри-
ятий по неэффективным каналам

4. Создание сети дистрибуции, имеющей 
выход непосредственно на потребителя

5. Проведение мероприятий по снижению 
цен без учета новых экономических усло-
вий, изменения покупательского поведения 

5. Использование возможностей сни-
жения затрат по всей цепочке создания 
стоимости

6. Имитация деятельности прогрессивных 
компаний и возможность добиться успеха  
в краткосрочном периоде

6. Адаптация рыночного предложения 
и коммуникаций к рыночной ситуации, 
ориентация на новую мотивацию по-
требителя 

7. Отказ от излишней рабочей силы,  
сокращение заработной платы, ориентация  
на сотрудников низкой квалификации

7. Ориентация на профессиональный ап-
парат менеджеров компании в процессе 
реализации стратегии

8. Сокращение ассортимента товаров, от-
личающихся высоким качеством. Вывод  
из ассортимента нерентабельных товаров

8. Применение стратегии дифференциа-
ции: развитие новых видов услуг, новых 
видов товаров

ОСНОВНЫЕ АНТИКРИЗИСНЫЕ СТРАТЕГИИ 
РОССИЙСКИХ ПРЕДПРИЯТИЙ

Практика показывает, что отдельным 
торговым предприятиям удается не толь-
ко выжить в условиях экономического 
спада, но и развиваться, увеличивая 
свою долю на рынке. Такие предприятия 
делают акцент на разработке стратегии 
снижения затрат. Примером является 
торговая сеть Х5 Retail Group, которая до-
бивается успеха на рынке за счет сокра-
щения логистических расходов1. Прак-
тический интерес представляет опыт 
снижения затрат компаниями «Кару-
сель», «Глория Джинс». Снижение затрат 
позволяет компании «Глория Джинс» 
проводить мероприятия по стимулиро-
ванию продаж, в том числе за счет бо-
нусных карт. Поддержание уровня рен-
табельности достигается внедрением 
системы индивидуальной мотивации 
персонала, контроля ценообразования, 
развитием бренда, сокращением себе-
стоимости продукции в результате пере-
носа производства из Китая и Бангладеш 
в Россию,  др. В  результате доля рынка 
предприятия увеличилась в 2  раза. Уже 
в 2013  г. рост продаж по сравнению с 
предыдущим годом составил 18,6%, ко-
личество собственных магазинов увели-
чилось на 15%, что является достаточно 
прочным фундаментом для дальнейшего 

1 Официальный сайт компании Х5 Retail 
Group. URL: https://www.X5.ru.

развития компании. Исследования пока-
зывают, что успешные предприятия уде-
ляют много внимания вопросам форми-
рования и развития бренда [8].

Другим примером реализации стра-
тегии развития в период экономиче-
ского спада является компания «Ашан». 
В декабре 2016 г. это торговое предпри-
ятие запускает новый проект «Фильеры», 
который представляет уникальную для 
России экономическую модель, когда 
технологическая цепочка производства 
мяса охватывает стадии начиная от выра-
щивания скота до поступления конечно-
го продукта на прилавки гипермаркета. 
Собственный цех по переработке мяса 
открывается в Тамбовской области2.

Торговые сети изготавливают про-
дукцию, создавая производственные 
подразделения, выпускают продукты 
питания под собственной маркой, а про-
изводственные предприятия создают 
розничную сеть. Например, агропро-
мышленный холдинг «Мираторг» – ве-
дущий производитель и поставщик мяса 
на российский рынок, совершая полный 
цикл (от производства сырья до постав-
ки готовой продукции на прилавки ма-
газинов), развивает розничную сеть, со-
кращая расходы, связанные со сбытом и 
логистикой. Это дает компании возмож-
ность быстро реагировать на требова-

2 Ашан запускает в России проект «Филье-
ры». ULR: www.retail.ru.

ния рынка. Выигрывает и компания, и по-
купатели, получающие по более низким 
ценам товар, качество которого соответ-
ствует потребительским ожиданиям.

В торговых и производственных ком-
паниях, работающих на потребительском 
рынке, в последние годы получила при-
знание стратегия дифференциации. Важ-
но при разработке и реализации страте-
гии, для удержания и расширения рынка 
предприятия инвестировать не только 
в уникальные товарные стратегии, но и 
в развитие новых видов услуг, которые 
значительно повышают уровень удов-
летворенности потребителя и становятся 
решающим фактором формирования по-
требительских предпочтений и выбора 
места совершения покупки [4]. Каждый 
потребитель формирует свои ожидания, 
связанные с ценой, ассортиментом, каче-
ством обслуживания, местом и временем 
покупки. Потребитель четко знает свои 
потребности и запросы и ожидает от тор-
говых предприятий соответствующего 
предложения и уровня обслуживания 
[7]. Исследования показывают, что такие 
требования остаются актуальными даже 
в  периоды спада покупательской актив-
ности.

Большинство мелких торговых орга-
низаций выбирают стратегии имитации, 
копируя современные технологии круп-
ных компаний. Это дает возможность в 
краткосрочном периоде добиться успе-
ха. У них нет возможности вложения 
средств, в глобальные проекты. Имити-
руя передовые технологии, эти предпри-
ятия удерживаются на рынке, понимая, 
что необходимо находить новые пути 
развитии.

На товарных рынках, где реализуются 
товары повседневного спроса и потре-
бители чувствительны к цене, в период 
экономического спада целесообразны 
инвестиции в стратегии снижения издер-
жек, корректировки структуры ассорти-
мента в сторону увеличения доли това-
ров с более низкими ценами. 

Стратегия снижения издержек по-
могает предприятию создать запас фи-
нансовой прочности, который позволяет 
ему в определенных пределах маневри-
ровать ценами, не сокращая своей при-
быльности. Пути сохранения конкурент-
ных преимуществ за счет сокращения 
издержек являются достаточно сложны-
ми для предприятий, диктуют необходи-
мость снижения в составе издержек как 
переменных, так и постоянных расходов, 
в том числе на маркетинговые меропри-
ятия. В периоды экономических спадов 
поставщики продукции сокращают раз-
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меры скидок за объемы закупаемой 
продукции, что неизбежно ведет к росту 
переменных издержек на единицу про-
дукции [10. С. 386].

Российская практика подтвердила, 
что в период экономического спада эф-
фективны стратегии диверсификации, 
стратегии, связанные с поиском новых 
рынков и ниш для сбыта продукции, где 
уникальность сделанного предложения 
будет признана покупателями [1. С. 223–
249]. Успех при выходе на новые рынки 
имели те предприятия, товары которых 
соответствовали запросам потребителей 
этих рынков и имели привлекательную 
для них цену и хорошее качество.

Управление рыночной ситуацией. 
Маркетинговые стратегии и тактиче-
ские действия, в свою очередь, должны 
быть направлены на достижение корпо-
ративных целей. Основополагающими 
для достижения целей компании явля-
ются [11]:

l создание ценностного предло-
жения для покупателей за счет диффе-
ренциации товарного предложения 
(качества товаров, уровня сервиса) в со-
ответствии с запросами потребителей;

l освоение новых привлекательных 
рынков и ниш; изменение ассортимента 
и увеличение в нем доли товаров эко-
ном-класса; 

l  эффективное  позиционирование 
продукта с учетом выгод, значимых для 
потребителя; 

l установление цены на основе ее 
соотношения с качеством продукта; ис-
пользование сети дистрибуции, имею-
щей непосредственный выход на потре-
бителя; 

l разработка стратегии продвиже-
ния (рекламных, стимулирующих меро-
приятий) с учетом понимания изменив-
шихся мотивов и ситуаций потребления 
товаров.

У организаций розничной торговли 
есть возможность получить конкурент-
ное преимущество не только за счет сни-
жения цен. Им необходимо использовать 
неценовые инструменты, влияющие 
на рыночное положение организации 
(качество товара, новации в области об-
служивания покупателей, профессиона-
лизм продавцов, атмосфера в магазине, 
наличие свободных мест парковки авто-
транспорта, разнообразие услуг, имидж 
магазина).

Стратегии развития отечественных 
компаний рассматриваются в работах 
российских ученых [3]. Проблему пред-
ставляет определение стратегий разви-
тия в периоды экономических спадов. 

Исследование опыта российских ком-
паний позволило выявить принимае-
мые ими меры, которые доказали свою 
эффективность во время экономиче-
ского спада (см.  таблицу). Разграниче-
ние эффективных и неэффективных 
тактических действий, принимаемых 
большинством компаний, позволило 
разработать рекомендации по исполь-
зованию тех из них, которые могут при-
вести к успеху.

Чтобы выжить в период кризиса, 
многие предприятия инвестируют в сти-
мулирование покупательского спроса 
путем снижения цен. Такие тактические 
действия часто не приводят к желаемо-
му результату, так как в период экономи-
ческого спада снижение цен сопрово-
ждается одновременным сокращением 
спроса. Кроме того, снижение цен на 
многие товары длительного пользова-
ния часто не приводит к росту объемов 
продаж в краткосрочном периоде, эф-
фект от таких мероприятий может про-
явиться через год и более, периоды 
экономического спада сопровождаются 
ростом отложенного спроса. В результа-
те неэффективных стратегий, включая 
маркетинговые, снижается стоимость 
предприятия на рынке, что дает воз-
можность более сильным конкурентам 
скупать его акции и устанавливать кон-
троль над ним. Таким образом, в период 
экономических спадов у предприятия 
практически отсутствует возможность 
стимулирования покупательского спро-
са на многие товары за счет тактических 
действий по снижению цен, поскольку 
такие мероприятия оказываются неэф-
фективными.

В то же время снижение цен на опре-
деленные марки и(или) группы товаров 
в ряде случаев является неизбежным 
управленческим решением, но оно 
должно осуществляться обоснованно. 
Предприятию необходимо просчитать 
критическую точку финансовой проч-
ности (порог рентабельности), обратить 
внимание на снижение переменных 
расходов, зависимых от товарооборота. 
Конкурентоспособные предприятия сни-
жают расходы по хранению, содержанию 
помещений, пользование кредитами, оп-
тимизируют товарные запасы. Так, сни-
жение цен на 30, 40, 50% часто означает 
нулевую и даже отрицательную маржу 
[11]. Важно искать способы снизить вос-
приятие рисков клиентами, например, 
такие как увеличение периода возврата 
товара, дополнительные гарантии на то-
вары, предоставлять дополнительные 
услуги, периодически проводить цено-

вые акции. Данные меры с успехом при-
меняются на практике российскими тор-
говыми предприятиями.

Разработка и проведение меропри-
ятий по стимулированию продаж долж-
ны иметь маркетинговое обоснование. 
Целесообразно проведение панельных 
исследований, когда изучаются ситуации 
потребления товара, новые мотивации 
для его покупок, с целью адаптации то-
варного предложения и коммуникаци-
онных мероприятий к новым реалиям 
потребления, обусловленным экономи-
ческой ситуацией. Концентрация комму-
никационных мероприятий на понима-
нии мотивов покупок приводит к росту 
объемов продаж. Основной задачей рос-
сийских розничных торговых предпри-
ятий является правильный выбор при-
емов работы с покупателями, широко 
применяемых западными компаниями, 
и их адаптация к требованиям россий-
ского рынка [5]. Важно с определенной 
периодичностью отслеживать измене-
ние текущего положения предприятия 
на рынке, с тем чтобы оценивать эффек-
тивность инвестиций в подобного рода 
исследования. Методика оценки теку-
щего положения предприятия на рынке 
и прогнозирования его изменения, в том 
числе за счет ценовых стратегий, пред-
ставлена в работе одного из авторов [9].

Повторяющиеся  экономические 
кризисы вынуждают руководство рос-
сийских предприятий находить пути 
сохранения своих позиций на рынке, 
осознания необходимости разработ-
ки эффективных стратегий управления 
рыночной ситуацией, за счет которых 
они получают возможность сохранения 
конкурентных преимуществ. Кризис не 
только «беда», но и «шанс для развития» 
[2]. Одними из наиболее эффективных 
являются стратегия сбыта, нацеленная 
на поиск новых рынков, и стратегия за-
трат, которая позволяет использовать 
возможности их снижения по всей це-
почке создания стоимости. Инвестиции 
в развитие сельскохозяйственного про-
изводства являются достаточно новым и 
перспективным направлением развития 
отечественных компаний, толчком для 
которого стал экономический кризис 
в стране. При усиливающейся неопре-
деленности влияния макроэкономиче-
ских процессов на отраслевые рынки 
российским предприятиям необходимо 
оценить свой ресурсный потенциал и 
использовать управленческие навыки 
выбора и реализации стратегии в скла-
дывающихся рыночных условиях, что 
позволит значительно укрепить пози-
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ции предприятий на внутреннем рынке. 
Компания может обогнать конкурентов 
по основным показателям хозяйствен-
ной деятельности, если она предоста-
вит потребителям лучший продукт или 
услугу, удовлетворяющие их и ценой, 
и качеством. С этой целью необходимо 
проводить маркетинговые исследова-
ния. Предприятие имеет возможность 
выбрать одно из направлений инве-
стиций в маркетинговую деятельность: 
либо фокусировать свои усилия на фор-
мировании потребностей и спроса в со-
ответствии с товарным предложением, 
которым оно уже располагает, либо из-
учать потребности и спрос целевых по-
требителей и на основе понимания по-
требительских запросов формировать 
товарное предложение.

В  рамках  первого  направления 
предприятие инвестирует в стратегию 
продвижения Push, когда приоритет от-
дается производству и сбыту. Функции 
сбыта выполняет отдел маркетинга либо 
сотрудники отдела сбыта. Практика по-
казывает, что такие предприятия име-
ют существенные проблемы со сбытом 
продукции. Второе направление пред-
полагает инвестиции предприятия в 
стратегию продвижения Pull, выпуск 
продукции в нужном объеме, ассорти-
менте, качестве и по ценам, требуемым 
рынком.

Такие предприятия в период эко-
номического спада развиваются зна-
чительно быстрее и сохраняют конку-
рентоспособность. Главной задачей для 
них становится активизация работы по 
поиску путей продвижения продукции 
на новые рынки, где важное место отво-
дится формированию эффективных про-
грамм потребительской лояльности [12]. 
Инвестиции в исследование рынков, со-
держание дополнительных сотрудников 
окупают себя, поскольку значительно 
увеличивается сбыт продукции.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Проведенное исследование позво-

ляет сделать вывод, что ряд российских 
предприятий обладают необходимой мо-
бильностью в принятии управленческих 
решений, разработке и выборе страте-
гий, что дает им возможность в  случае 
изменения макроэкономических тенден-
ций и прихода на российский рынок бо-
лее дешевых импортных товаров сохра-
нять рыночные позиции.

В то же время серьезной проблемой 
остается выбор российскими предпри-
ятиями стратегии конкурентных пре-
имуществ, основанных на глубоком 
понимании запросов целевых покупате-
лей. Применение стратегии сокращения 
издержек на рынках, где потребители 
чувствительны к цене, позволяет манев-

рировать ценами, не сокращая прибыль-
ность предприятия. Требуются дальней-
шие исследования опыта российских 
компаний по снижению затрат, адапта-
ция этого опыта к работе предприятий в 
стратегически важных отраслях россий-
ской экономики. 

Применение стратегии дифференци-
ации позволяет российским компаниям 
не только сократить совокупные издерж-
ки, но и расширить товарное предложе-
ние, минуя посредников. Используя не-
ценовые факторы успеха, предприятия 
укрепляют свои позиции на потреби-
тельском рынке.

Важнейшей проблемой остается про-
гнозирование экономических спадов и, 
в соответствии с этим, разработка теоре-
тического обоснования выбора страте-
гии для развития компаний. В зависимо-
сти от складывающейся конъюнктурной 
ситуации на рынке, которую диктуют 
глобальные макроэкономические тен-
денции, предприятие должно быстро пе-
реориентироваться. Сохранение и укре-
пление рыночных позиций российских 
предприятий в условиях усиливающейся 
неопределенности и риска требует фор-
сированных инвестиций в информаци-
онно-зависимые зоны, определяющие 
получение приоритетной информации 
для разработки и выбора стратегии их 
развития. 
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