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1 Аналитический обзор результатов, полученных отечественными и зарубежными исследователями 
К 2020-му году написано огромное количество научных трудов, касаемых особенностей применения маркетинговых инструментов представителями малого бизнеса. В последнее время особое внимание уделяется влиянию новых технологий на развитие маркетинговых сил компаний и получение дополнительных конкурентных возможностей в борьбе за положение на рынке. 

 Однако несмотря на уровень развития технологий и предоставление эффективных и малозатратных инструментов маркетинга в рамках диджитал системы во время анализа процесса их реализации в реальных условиях функционирования экономики экспертами было выявлено следующее противоречие: несмотря на объективную полезность использования диджитал-маркетинга и его доступность в финансовом плане представители малого бизнеса не заинтересованы в его использовании, в то время как средний и крупный бизнес на постоянной основе повышают финансирование исследуемой сферы. Как результат, сложилась ситуация отсутствия востребованности со стороны малого бизнеса эффективной системы инструментов диджитал-маркетинга. 
В работах Борисова В.В., Соколова М.Н. и Качагина Е.А. представлен список проблем, который обуславливает причинно-следственные связи выявленного противоречия: 

– индивидуальный предприниматель или его сотрудники осведомлены о современных подходах и способов продвижения в диджитал-маркетинге, но не имеют понятия о том, как они используются, и какой из широкого списка инструментов подходит конкретно для их сферы деятельности;

– малому бизнесу не хватает ресурсов (информационных, кадровых или финансовых) для организации целого комплекса диджитал-маркетинга с разработанной стратегией выхода на рынок, работы с клиентами и т.д.;

– несмотря на предоставление онлайн сервисами возможности анализа эффективности затраченных средств на рекламную кампанию большинство собственников бизнеса или наемных маркетологов не проводят комплексные исследования о проведенных ими мероприятий, тем самым не создают основу для дальнейшего совершенствования продвижения своего бизнеса;

– диджитал-маркетинг представляет из себя совокупность инструментов продвижения компании и ее продуктов посредством использования интернета и других медиа источников, однако в настоящее время маркетинг помимо продвижения включает в себя еще множества дополнительных систем, например, HR-маркетинг, маркетинг отношений, создание бренда (как личного, так и компании), но до сих пор не созданы технологии управления системой внутреннего маркетинга с помощью компьютеров, телефонов с высоким уровнем их юзабилити.

Необходимо отметить, что отсутствие каких-либо методик реализации на практике процесса диджитализации всего маркетингового комплекса и в дальнейшем использование его процессов на практике снижает степень эффективности ведения экономической деятельности каждого субъекта экономики, ввиду этого актуальность разработки технологии полной диджитализации маркетинговых процессов субъектов бизнес в настоящие дни крайне велика.

Вопросы реализации определенных маркетинговых инструментов посредством современных технических средств рассмотрены огромным количеством экспертов как отечественного, так и международного статуса. Например, Мария Солодар – эксперт в области автоматических воронок продаж – подробно проанализировала (совместно с Тимуром Таджетдиновым) и выявила методику привлечения, удержания целевой аудитории посредством вышеуказанного средства. В то же время работы Александра Соколовского и Николаевой Е.Н. практически полностью описывают особенности функционирования и преимущества для коммерческих субъектов такого сервиса, как «Инстаграм». А в трудах Теминовской А.А, Покташевой Н.Р. и Коновалова К.А. были проанализированы все практики применения диджитал маркетинга.

Также были проведены исследования в области улучшения технологических средств и онлайн сервисов под влиянием клиентоориентированного подхода со стороны компаний американскими профессорами Эяль Н., Родригез Н., и шведским ученым Йохансоном К. В их работах были рассмотрены возможности применения на практике маркетинговых технологий по созданию продуктов технического характера, вызывающее желание постоянного потребления со стороны клиентов.

Несмотря на то, что большинство специалистов области маркетинга в своих научных трудах приходят к выводу о необходимости практически каждому бизнесу использовать диджитал-маркетинг совместно с традиционным (офлайн) маркетингом, до сих пор степень освещения возможности и целесообразности диджитализации маркетинга, как единого комплекса, чрезвычайно мала. В настоящее время наблюдается тенденция акцентирования внимания ученых на более подробном изучении конкретных инструментов диджитал-маркетинга в противовес анализа всей описываемую структуры целиком. 

В первой главе были рассмотрены особенности реализации маркетинговых инструментов малыми предприятиями. Ключевым фактором в данном вопросе было выделено наличие ограниченного бюджета на развитие маркетинга компании. Что и оказывает влияние на упущение возможностей повысить эффективность конкретного экономического субъекта, которое воплощается в отсутствии достаточного уровня осведомлённости о выстраивании системы маркетинга, концентрации только на привлечение клиентов и необходимость использовать только бесплатные или дешёвые инструменты. Также были описаны основные тренды развития маркетинговых инструментов и были обозначены фактора актуальности указанных направлений. К тому же были указаны основные преимущества использования диджитал технологий в маркетинговой среде и даны рекомендации по повышению эффективности малого бизнеса путём диджитализации маркетинговых инструментов и предоставлению доступа к ним малым предприятиям.
Во второй главе было описано проведённое маркетинговое исследование, целью которого является изучение уровня спроса на технологические продукты по повышению эффективности деятельности бизнеса. Проведённый анализ позволил определить уровень заинтересованности у представителей малого бизнеса в приобретении и дальнейшем использовании бизнес-сервисов. Для проведения наиболее точного и объективного исследования были сформированы подзадачи, решение которых способствовало более подробному описанию сложившегося на данный момент времени экономического состояния субъектов малого предпринимательства конкретной территориальной единицы.

Во-первых, была поставлена задача: выяснить об уровне осведомленности и степени эффективного использования уже существующих в настоящие дни сервисов по повышению конкурентоспособности фирм со стороны целевой аудитории. Во-вторых, крайне важно было определить степень востребованности у потенциальных клиентов основных функций продукта для определения дальнейшей стратегии его продвижения и последующую модернизацию. Одним из таких ключевых элементов продукта является комплекс процессов, позволяющий повышать уровень квалификации и приобретение новых профессиональных навыков у сотрудников фирмы. В-третьих, следовало узнать о степени готовности предпринимателей изучать и внедрять новые инструменты в свой бизнес. Поскольку на практике реализация данного аспекта требует использования ресурсов разнообразных видов, а потенциальный результат труднопредсказуем, то вопрос ориентированности на инновационную деятельность в сфере маркетинга и не только приобрел статус ключевого. Наконец, четвертая группа вопросов нацелена на проведение анализа поведения целевой группы в процессе предложения им приобрести готовый технологический продукт с ранее заявленным набором свойств по разным системам его оплаты. 

Помимо указанных подгрупп вопросов были отдельные вопросы, которые последовательно подводили к целевым или служили средством для повышения объективности исследования и нивелировали отклонения в ответах на аналогичные вопросы, возникающие в виду различных психологических обстоятельств. Сопутствующей задачей можно отметить снижение субъективности ответов и получение объективных результатов, которые были достигнуты путем составления эффективной структуры вопросов. Были предложены различные виды вопросов и варианты ответов, которые изначально не ведут к какому-либо варианту из представленных.  
В третьей главе был подробно описан функционал прототипа диджитал-продукта с системой автоматизированных маркетинговых инструментов и возможность его создания в настоящее время. К тому же была разработана система оценок эффективности применения данного прототипа в реальных условиях функционирования экономики, которая и была применена в дальнейшем для оценки деятельности представителя малого бизнеса «Митас».
Были описаны проделанные работы по внедрению прототипа и реализации его функционала для повышения эффективности компании и указаны полученные результаты, которые свидетельствуют о росте конкурентных преимуществ, получении дополнительной прибыли и улучшении своих позицицй на рынке.
2 Содержание диссертационного исследования
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3.3 Оценка эффективности применения на практике прототипа продукта «САМИ» юридическим лицом «Митас»
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Приложение В Модернизированная система маркетинговых инструментов юридического лица «Митас»
3 Подготовка и публикация тезисов докладов, научных статей
Данная научно-исследовательская работа была апробирована и представлена как в рамках научной конференции, проходимой в КубГУ, так и в качестве научных статей отечественных и международных журналов. Для конференции была подготовлена и защищена работа по теме «Особенности использования маркетинговых инструментов в малом бизнесе». Представленные исследования были высоко оценены комиссией и в дальнейшем они были оформлены в одноименной статье. Также упомянутая тема была дополнена и расширена в виде двух публикаций: «Причины востребованности диджитал-маркетинга в малом бизнесе» для сборника научных трудов «Научный диалог: Молодой учёный» и «Диджитал анализ бренда, как современное конкурентное преимущество» для международного журнала «The scientific heritage».
3.1 Статья «Особенности использования маркетинговых инструментов в малом бизнесе»
Роль малого бизнесе в структуре экономики государства крайне велика, поскольку сектор малого предпринимательства выполняет ряд ключевых функций, например, предоставляет рабочие места и разрабатывает инновационные продукты. Ввиду этого мировыми экономистами подчёркивается высокая значимость реализации на практике комплекса маркетинговых инструментов для указанного сегмента в рамках рыночных отношений.

Причиной описанному явлению послужил высокий уровень конкуренции – борьба за потребителя как среди предприятий малого размера друг с другом, так и во время экономического соперничества малых компаний с крупными. Поэтому маркетинг в малом бизнесе рассматривается в качестве основы для создания конкурентных преимуществ и их реализации в ходе осуществления своей хозяйственной деятельности.

Тем не менее в процессе применения маркетинговых инструментов представителями юридических лиц малого размера отмечают ряд серьезных различий в сравнении со средним и крупным бизнесом [1, с.36]. Наиболее ощутимая особенность заключается в наличии относительно небольшого бюджета на проведение маркетинговых мероприятий касательно представителей крупных корпораций. Указанное отличие сформировалось ввиду небольшого размера циркулирующего денежного потока у малых фирм. Как результат, выделяется следующий аспект: маленький масштаб используемых маркетинговых инструментов. Например, юридическое лицо маленького размера не в состоянии проводить рекламную кампанию на страну или отдельный регион, что ограничивает его потенциальные возможности. 

Также стоит отметить склонность к использованию малобюджетных маркетинговых приемов, однако их эффективность не всегда находится на высоком уровне по причине низкой степени профессионализма наемного персонала или бизнес-партнера (аутсорсинговой компании, фрилансера и т.д.), или в некоторых случаях владелец бизнеса не передает полномочий другим и несет ответственность в этой сфере самостоятельно. В добавлении к перечисленному, у большинства представителей малого бизнеса маркетинг ассоциируется исключительно с продвижением, рекламой. Поэтому не все владельцы юридических лиц описываемого масштаба стремятся к постоянному развитию системы маркетинга компании.

Однако присутствуют и положительные моменты. В первую очередь за счет низкой степени бюрократизации в структурах малого предприятия повышается скорость реагирования субъекта на изменения рынка, портрета потребителя и т.д. Что в свою очередь предоставляет серьезное конкурентное преимущество [3, с.139]. К тому же деятельность в условиях ограниченности ресурсов способствует к реализации на практике различных креативных приемов, инструментов, которые могут стать инновационными открытиями в отрасли и оставить своих конкурентов позади на определенный промежуток времени. Основные особенности маркетинга в малом бизнесе, которые пред[image: image2.png]OrpaHIYeHHBII OIO/KET UL
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ставлены на рисунке А.  

Рисунок А – «Особенности маркетинга в малом бизнесе»
При подробном рассмотрении исследуемой темы нужно отмечать характерные черты маркетинга малого бизнеса в рамках мировой практики и отдельно относительно условий функционирования юридических лиц в рамках экономической системы Российской Федерации. Следует добавить, что мировой опыт крайне разнообразен за счёт высокой степени дифференциации в уровне реализации экономического потенциала отдельных стран. Следовательно, наиболее целесообразно проанализировать опыт представителей малого предпринимательства в развитых странах, поскольку применяемые ими маркетинговый комплекс отличается высокой эффективностью и может послужить базой для сравнительного анализа. 

Несмотря на то, что упомянутые выше особенности маркетинга полностью соответствуют как отечественным, так и зарубежным представителям малого бизнеса, отличия между ними все же наблюдаются. При этом данные различия и играют одну из ключевых ролей в относительно низком уровне национального малого предпринимательства. Структурно расхождений в особенностях не наблюдается, однако в таких вопросах, как нацеленность на уровень укомплектованности кадров и наличие комплекса маркетинговых инструментов, замечено наличие расхождений в степени их использования.

В реалиях российской экономики малые предприятия практически все свои ресурсы (в рамках маркетинга) израсходуют на привлечение новых клиентов и расширение существующей клиентской базы. Логика такой политики очевидна: большее количество клиентов потенциально принесет большую прибыль. Однако, в описанных обстоятельствах страдают другие области работы с клиентами, что неминуемо приведет к отсутствию группы постоянных покупателей и в целом их потери. Также современные технические и технологические инструменты способствуют проведению высокоэффективного анализа проведенных мероприятий [4, с.14]. Благодаря вычислительным расчетам компьютера и отслеживанию действий пользователей в интернете у компаний появляется возможность изменять стратегию продвижения исходя из выявленных потребностей и стилистики поведения целевой группы. 
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Безусловно, продвижение является одним из ключевых факторов успеха юридического лица, но оно становится многократно эффективнее в случае его успешного сочетания с другими сегментами маркетинга. Об этом свидетельствует и концепция «4P», которую в своих трудах приводит американский гуру маркетинга Филип Котлер. Наглядно она отображена ниже на рисунке Б.

Рисунок Б – «Концепция «4P»»
Таким образом, предпринимателям в России необходимо уделять большее внимание на другие аспекты маркетинга, что увеличит конкурентоспособность их фирм. Зарубежные представители малого бизнеса все больше и больше внимания уделяют таким аспектам, как HR-маркетинг, маркетинг отношений, разработка стратегии, анализ точек контактов, проведение и исследование результатов обратной связи и т.д. Данный сдвиг произошел ввиду относительной дешевизны указанных направлений и их высокой эффективности. Стоит отметить, что представлен далеко не полный перечень таких сегментов маркетинга.

Одной из наиболее важных причин сложившейся ситуации является отсутствие знаний о полном комплексе маркетинговых инструментов у владельцев бизнеса и их менеджеров. К тому же российский рынок характеризуется следующим: желание получить краткосрочную (и среднесрочную) прибыль превалирует над стремлением разработать и реализовать стратегию по созданию каналов стабильного заработка в долгосрочной перспективе.

На современном этапе развития маркетинга специалисты выдвигают тезис о том, что залог успешного бизнеса заключается в грамотной реализации концепции «H2H», то есть от человека к человеку. К потребителю нужно подходить с позиции удовлетворения потребностей всех возможных уровней. Однако в экономике человек выступает не только в качестве покупателя, но и в роли сотрудника, партнера, финансового посредника и т.д., в каждом из перечисленных случаев он будет обладать списком собственных желаний. 

Для российского малого бизнеса следование указанному тренду позволит улучшить свою деятельность за относительно малый бюджет [3, с.358]. Во-первых, целесообразно расписать всех партнеров компании, внешних контрагентов, правительственных организаций и выявить их спрос. Его дальнейшее удовлетворение позволит создать прочные связи и заключить долгосрочные соглашения на более выгодных условиях. Для этого необходимо создать базу и вести учет, в данном вопросе можно обойтись только временными и трудовыми затратами. Во-вторых, мотивация рабочих кадров на высококачественную работу и стимулирование к профессиональному развитию позволят дифференцировать продуктовую линейку и предлагать более квалифицированный обслуживающий сервис. Также следует рассмотреть возможность создания и дальнейшего развития как личного бренда (владельца и сотрудников фирмы), так и бренда компании. Как результат, перечисленные действия позволят снизить себестоимость продукции, расширить продуктовую линейку, перейти в новый ценовой сегмент, создать новые продукты, расширить клиентскую базу, т.е. увеличить эффективность.

Внедрению перечисленных мероприятий может поспособствовать создание новой технической и технологической базы, т.е. специальных сервисов, которые помогут автоматизировать определенные бизнес-процессы, будут анализировать конкретные действия, сегменты и оценивать их результаты. Подводя итог, следует заметить, что необходимо расширить сферу диджитализации маркетинговых инструментов. В ближайшем будущем необходимо диджитализировать весь комплекс маркетинга, что позволит снизить временные издержки и энергозатраты на второстепенные процессы участников малого бизнеса.
3.2 Статья «Причины востребованности диджитал-маркетинга в малом бизнесе»
В настоящее время всё большее количество представителей малого бизнеса решают использовать на практике инструменты диджитал-маркетинга. Причиной такому явлению послужили преимущества новых технологий, позволяющие экономическим субъектам повысить свой уровень конкурентоспособности. 

Одним из ключевых достоинств диджитал-маркетинга заключается в широком спектре инструментов, который предоставляет возможность более подробно и разнопланово изучить поведение и особенности потенциального и лояльного покупателей. За счёт сбора и обработки данных использования цифровых гаджетов появляется возможность более подробно изучить характеристики целевой аудитории, их вкусовые предпочтения и особенности их поведения как в повседневной жизни, так и во время совершения покупки. Таким образом, предприятия получают информацию о разного уровня потребностях людей и за счёт этого могут совершенствовать не только свою продуктовую линейку, наделяя её единицы всё большей ценностью, но и сопутствующие приобретению товаров или услуг различные процессы.

Помимо перечисленного важную роль играет рост числа каналов коммуникации потребителя и фирмы, обеспеченный за счёт широкого распространения цифровых гаджетов и их дифференциации. В современных экономических реалиях выбор технических средств, через которые можно транслировать информационные сообщения, является одним из факторов, влияющих на эффективность маркетинга экономических субъектов и их уровня конкурентоспособности в целом. Причиной сложившейся ситуации послужило влияние организации системы коммуникаций посредством диджитал-технологий на величину охвата аудитории и издержек на их привлечение.  В результате компании могут сообщить конкретному человеку о своём продукте, его ценностях и сделать уникальное торговое предложение по приобретению товаров или услуг. Также путём использования разнообразных механик повышения лояльности клиента выстраиваются долгосрочные отношения с потребителями, что позволяет увеличивать такие показатели, как пожизненная ценность клиента (LTV) и средний доход с одного человека.

Стоит отметить, что ещё одним преимуществом диджитал-маркетинга служат его аналитические функции. Помимо указанного выше сбора данных о клиентской базе существует возможность обрабатывать информацию об уровне эффективности выбранных инструментах коммуникации, продвижения, повышения лояльности и других. Как итог, предприятия могут корректировать свои последующие действия: акцентировать больше ресурсов на успешно реализованные маркетинговые инструменты, изменять или полностью отказываться от неэффективных методов работы. Таким образом, целесообразность использования инструментария диджитал-маркетинга заключается в изучении отличительных черт и особенностей целевой аудиторией, установление с ними коммуникационной системы и анализе реализованных инструментов. Данные этапы циклично повторяются, данный процесс пред[image: image4.png]YposeHb cnpoca Ha 6usHec-cepBuchl
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ставлен на рисунке А.

Рисунок А – «Процесс реализации диджитал-маркетинга»

На современном этапе отмечается тенденция к продолжению роста рынка диджитал-технологий и степени его востребованности со стороны представителей бизнеса разного уровня развития и степени масштаба. Увеличивается число инструментов и сервисов по решению разнообразных задач бизнес-единиц в цифровой среде. Помимо этого, открываются больше новых юридических лиц, специализирующихся в сфере применения инструментария диджитал-маркетинга и оказывающих свои услуги посредством аутсорсинга или продажи разработанных технических средств и сервисов. 

Одной из причин, сформировавшей текущее состояние рынка, послужило масштабное применение на практике цифрового маркетинга представителями малого бизнеса. За счёт большого числа предприятий, относящихся к указанной категории, возросло число продаж товаров и услуг в сфере диджитал. Ожидается дальнейший рост рынка за счёт расширения степени использования цифровых гаджетов на мировой арене (за счет стран третьего мира) как физическими, так и юридическими лицами. Востребованность инструментов диджитал-маркетинга малым бизнесом вызвана относительно низкой стоимостью их внедрения и последующего использования. А предоставляемые функции технологичных продуктов позволяют выполнить следующие задачи:

– вывести на рынок абсолютно новую продуктовую линейку, информацией о которой на данный момент не обладает целевой сегмент населения;

– проведение мероприятий по улучшению репутации фирмы и формирование положительного образа со стороны покупателей;

– информационное обеспечение и поддержка как потенциальных, так и уже лояльных клиентов;

– получение образа потенциальных потребителей путём проведения мероприятий по сбору и анализу данных и др.

Следует отметить, что для достижения поставленных задач используют и онлайн технологии, и офлайн инструменты. Их интеграция позволяет более углублённо удовлетворять потребности целевой аудитории и расширять клиентскую базу. В специфических условиях конкуренции малого бизнеса компании целесообразно использовать как можно больше методов повышения конкурентоспособности для дальнейшего успешного существования. Экономические субъекты при комплексном подходе к реализации на практике цифровых технологий приобретают следующие преимущества:

– выстраивание долгосрочных доверительных отношений с клиентами;

– возможность увеличения среднего чека продаж за счёт реализации более дорогой продукции или расширения продуктовой корзины;

– повышение степени предсказуемости и контролируемости органического роста бизнеса;

– получение большей прибыли при сохранении на прежнем уровне финансовых и временных издержек;

– автоматизация процессов продаж и получения обратной связи.

В добавлении к вышеупомянутому необходимо заметить, что рост востребованности цифрового маркетинга в будущем будет обеспечен не только положительным влиянием на процветание бизнеса, которое оказывается в настоящее время, но и дополнительными возможностями, которые будут доступны в ближайшие годы. Например, крупные организации в сфере сбора и обработки информации такие, как «Google», «Adobe», «Oracle» и «Sales Force» разрабатывают всё большее количество ресурсов для более точечного анализа собранной базы данных. Тренд на сбор всё большего количества разнообразных сведений сохранится, что повлечёт за собой изменение в процессе принятия и реализации стратегических и оперативных решений. Основным критерием выбора будут служить имеющиеся в наличие у фирм базы полученной информации. Прогнозируется появление улучшенных версий сервисов по консолидации и выявлении ключевых данных с целью снижения степени риска для представителей бизнеса и облегчения процесса принятия решений.

Также проводится работа над упрощением предлагаемых технологий, чтобы снизить барьеры в использовании некоторых цифровых продуктов, то есть увеличение уровня юзабилити. Что позволит большему числу компаний применять новые инструменты диджитал-маркетинга без предварительного обучения или найма специализированных сотрудников. В то же время совершенствуются алгоритмы уже действующих популярных сервисов. Проводимые работы направлены на блокировку инструментария противоправного сбора данных и спам-технологий, реализующиеся за счёт эффекта масштаба и частоты публикации контента, что оказывает негативное влияние на восприятие цифровой среды пользователями с последующим снижением времени провождения с теми или иными гаджетами и устройствами. Как результат, бизнес будет обеспечен более достоверной информацией, поскольку продолжают модернизироваться технологии фильтра. 

Негативное влияние фальшивых аккаунтов в онлайн среде на эффективность бизнес-структур проявляется двумя способами. Во-первых, они увеличивают вероятность искажения полученных сведений и потенциально неверной трактовки. Во-вторых, такие аккаунты могут попасть под рекламные кампании. Как итог, будут списаны денежные средства на их привлечение, то есть повышаются издержки. Однако с каждым годом данная проблема становится менее значительной благодаря новым методам проверки и очистки онлайн сферы. Значит, растёт эффективность инструментария диджитал-маркетинга.

Таким образом, юридические лица, относящиеся к категории малого бизнеса, при использовании технологий диджитал-маркетинга получают возможность более углубленного изучения поведения и потребностей своей целевой аудитории. Также обеспечиваются установление с ней коммуникационных каналов и анализ эффективности использованных маркетинговых инструментов (как в формате охвата аудитории, так и затраченных денежных и временных ресурсов). Полученные статистические данные оказывают влияние на корректировку деятельности компаний с целью дальнейшего повышения их эффективности. Рост уровня юзабилити и низкая стоимость продуктов диджитал сферы образуют высокий спрос на сервисы цифрового маркетинга со стороны малого бизнеса. А модернизация уже существующих функций совместно с созданием новых технологий обеспечат высокий уровень востребованности диджитал-маркетинга в будущем.

3.3 Статья «Диджитал анализ бренда, как современное конкурентное преимущество»
С развитием интернет технологий и их масштабного внедрения в экономику увеличивается востребованность диджитал-маркетинга в сфере формирования бренда. А реализация аналитических инструментов способствует получению более достоверной информации об уровне эффективности проводимых компанией мероприятий. В частности, использование цифрового анализа обеспечивает экономические субъекты данными о распространении собственного контента посредством поисковых систем, об уровне вовлечения и взаимодействия целевой аудитории на социальных платформах и сайтах бренда, а также о доли рынка и позиций конкурентов. Поскольку представителям бизнеса необходимо соответствовать изменяющимся тенденциям рынка и спросу со стороны потребителей, то есть стабильно получать статистические данные об окружающей экосистеме и реализованных инструментах, влияние анализа на организацию дальнейших мероприятий компании в цифровой среде крайне велико. Также актуальность диджитал-анализа для бренда продиктована следующими причинами:

– помогает количественно оценить эффективность кампаний (в сфере диджитал) по формированию бренда в целом;

– определяет уровень эффективности конкретных каналов привлечения и работы с трафиком для их дальнейшей модернизации;

– анализирует качество работы и степень идентичности друг с другом различных онлайн сервисов фирмы по взаимодействию с клиентами;  

– обрабатывает обратную связь от целевой аудитории для последующего совершенствования как бизнес-процессов, так и продуктовой линейки.

Изучение аудитории посредством диджитал технологий относительно новое явление для экономики. Их преимущество заключается в возможности анализа людей с множества разнообразных позиций, чтобы более точно сегментировать свою целевую аудиторию и подробнее их описать. Диджитал-анализ в данной сфере помогает ответить на 3 ключевых вопроса:

1. Кто относится к моей целевой аудитории?

2. Сколько людей я могу охватить посредством реализации программы продвижения?

3. Больше или меньше потенциальных клиентов реагируют на мои рекламные сообщения по сравнению с конкурентами?

Помимо указанного стоит добавить, что возможность спрогнозировать потенциальную ситуацию на рынке также служит одной из ключевых причин, подтверждающих высокую степень важности проведения цифрового аудита бизнеса. К тому же анализ способствуют выявлению точек бренда, где полностью отсутствует влияние на покупателей, или оно минимально, что позволяет изменить предлагаемый контент-план с целью повышения уровня лояльности потребителей. Однако частое использование аналитических технологий требует большого количества времени, финансов и других ресурсов предприятия, поэтому данный вопрос должен быть рассмотрен руководством в рамках стратегического развития бизнес-единиц. Затраченные средства на их реализацию необходимо соизмерять с потенциальной выгодой: уменьшение доли неопределённости в процессе принятия оперативных и стратегических решений за счёт собранной базы данных. Тем не менее издержки могут быть снижены благодаря организации комплексной системы анализа цифровой сферы экономического субъекта. Основными объектами исследования данного комплекса будут являться:

– доля бренда, знание которой способствует измерению влияния на внимание потребителей и оценки силы бренда;

– аудитория бренда, особенности и потребности которой следует изучить, и на их основе выстроить систему взаимодействия;

– соотношение бренда и клиента, выражающееся в удовлетворении ожиданий пользователей от мероприятий организации в цифровом пространстве.

Изучение доли бренда может определить количество людей, которые ищут те или иные продукты компании, рассказывают о бренде или являются клиентами фирмы. Эти данные можно рассматривать по отдельности, однако их совместный анализ формирует более объективную оценку силы бренда. Причиной этому служит расхождение желаний и намерений населения от их непосредственно действий.

Исследование доли разговоров характеризует уровень популярности на рынке той или иной торговой марки относительно своих конкурентов. Рассчитывают указанный показатель путём определения отношения количества упоминаний о бренде к общему количеству всех упоминаний конкретной сферы. Следовательно, предприятие с наивысшим показателем будет обладать большим охватом аудитории. Что позволит определить своё место на рынке и скорректировать программу продвижения путём изменения количества используемых инструментов, либо дифференцировать смысловую нагрузку коммуникационных сообщений. Благодаря развитию современных технологий отслеживания и алгоритмам работы онлайн сервисов информация об упоминании бизнес структур постоянно обновляется и является легкодоступной. Как итог, предоставляется возможность оценивать эффективность внесённых изменений в кратчайшие сроки.

Доля поиска помогает определить (по запросам в поисковых системах): какие действия потенциальные покупатели собираются совершить. В зависимости от вводимых вопросов и запросов пользователей маркетологи выясняют существующие потребности целевой группы и используют эту информацию в совершенствовании процессов и продуктов. Также с целью понимания уровня популярности фирмы сравнивают количество упоминаний в поисковых системах названия бренда относительно конкурентов в конкретной категории рынка. В добавлении, стоит отметить наличие разнообразных фильтров в алгоритмах анализа, что позволяет отделять информацию по отдельному признаку, например, по географическому. Этот механизм помогает увеличить точность получаемых сведений для бизнес-единицы в конкретном регионе. Построение ретроспективы поисковых данных и выявление трендов помогает компании снизить долю риска и неопределённости в принятии управленческих решений.

При измерении доли аудитории, как правило, общее количество потребителей рассматривают относительно общего числа конкретного конкурента в одной сфере рынка. Для более точного определения данных обычно выбирают приоритетные платформы взаимодействия с пользователями, чтобы не рассеивать ресурсы на изучение каналов с малым влиянием на конечный результат. После того, как собраны все подходящие для вычисления кандидатуры, всё суммируется. Далее полученную сумму соотносят с данными конкурентов, которые можно получить в открытом доступе или вычислить самостоятельно. Долю аудитории стоит рассматривать отдельно по каждому конкуренту и социальной платформе для получения объективных выводов. В результате, организация получает ещё одну метрику, отслеживающей её конкурентоспособность в действующих экономических реалиях. 

Для более подробного исследования целевой аудитории маркетологи анализируют такие компоненты, как общее количество пользователей, уровень вовлечения и уровень внимания. После определения общего числа пользователей со всех платформ и способов их привлечения (платные ил бесплатные) следует процесс отслеживания динамики изменения. Выявляют наличие роста аудитории или, наоборот, её уменьшение, а также отслеживают органический рост или эффективность платных механик привлечения с целью повышения эффективности программы привлечения клиентов и превращения их в лояльных.  

Возросшее количество контента в онлайн и офлайн среде поспособствовало резкому увеличению информационного потока для человека, что влияет на работу его головного мозга. Для защиты от получения ненужной информации человек начинает фильтровать источники получения сведений и сами знания. Тем самым противостояние экономических субъектов за внимание людей с каждым годом становится всё масштабнее. Современные сервисы имеют алгоритмы, которые считывают время активного времяпровождения над конкретным контентом, что и позволяет определить степень внимания пользователя к определенному мероприятию. Анализ этих статистических данных помогает маркетологам в создании более привлекательного контента, увеличивающий время захвата внимания людей. Чем больше времени и внимания уделяет человек, тем выше шансы выстроить с ним долгосрочные экономические отношения.  

Уровень вовлечения автоматически рассчитывается алгоритмами практически всех популярных сервисов и платформ. Указанный показатель крайне важен для оценки работы воронки продаж и повышении лояльности клиентов. Поскольку люди не просто изучают те или иные материалы, а предпринимают конкретные действия: комментируют, пересылают, отправляют, скачивают и т.д. Бренду целесообразно увеличивать механики активного взаимодействия, то есть вовлечения, аудитории по причине снижения психологических барьеров для совершения последующей продажи товара или услуги.

Соотношение действий бренда и ожиданий потребителей является одним из приоритетных направлений в проведении диджитал-анализа бренда, поскольку увеличение этого показателя напрямую коррелируется с ростом силы бренда. Благодаря современным аналитическим инструментам компании в состоянии получать данные о желаниях потенциальных покупателей и реализовывать приёмы их привлечения на практике посредством разнообразных социальных платформ. Для расчёта количественной метрики описанного соотношения стоит выполнить следующие этапы:

1. Собрать актуальную информацию, используя системы определения упоминаний конкретного бренда и идентификации посланий пользователей.

2. Подготовить собранную базу данных для дальнейшей классификации. 

3. Классифицировать обсуждения и посты по ранее выбранным темам.

4. Распределить сгруппированные данные по трём блокам: успешные активности бренда; активности на тему бренда со стороны пользователей; активности бренда, проигнорированные аудиторией.

5. Проанализировать полученные результаты и выявить точки взаимодействия, где расходятся действия фирмы с желаниями целевой аудитории.

Дальнейшее развития технологий и алгоритмов обработки данных большего количества и разных видов позволит брендам точнее определять свои позиции на рынке, особенности целевого сегмента и эффективность своих действий. Поэтому востребованность диджитал-анализа бренда со временем будет продолжать расти, а его использование обеспечит конкурентное преимущество.

4 Обоснование актуальности, теоретической и практической значимости темы магистерской диссертации. Цели, задачи, объект, предмет, гипотеза исследования

Актуальность магистерского исследования определяется тем, что рост эффективности осуществления экономической деятельности представителей малого бизнеса положительно повлияет на развитие экономики государства и мира. Например, за счёт создания дополнительных рабочих мест и предоставления новых продуктов для удовлетворения спроса населения. А в РФ уровень конкурентных сил малых предприятий достаточно низок.

По данным Росстата в 2020 году в России стремительно сокращается доля малого и среднего бизнеса (за 2 года падение доли составило 2%, при том, что малый и средний бизнес составляет 20% от общего объема ВВП), что является преимущественным отставанием от развитых и развивающихся стран. Например, доля малого и среднего бизнеса в Китае составляет 62%, как и в Европе; в США и в Турции – около 55%. 
Одной из причин падения количества малых предприятий заключается в отсутствии возможности эффективно использовать маркетинговые инструменты, тем самым получая новые конкурентные преимущества. Одним из наиболее перспективных способов увеличить эффективность ведения хозяйственной деятельности малого бизнеса является использование инструментов диджитал маркетинга. 
По причине наличия огромной базы целевой аудитории в интернете (по данным американского агентства «Хутсьют» на январь 2018 года приходится более 4 млрд людей – пользователи интернета, более 5,1 млрд людей – пользователи сотовых телефонов, более 3,1 млрд людей – активные пользователи социальных медиа), легких способов организации коммуникаций со своими покупателями и относительно дешевой стоимости реализации предлагаемых инструментов маркетинга.
 Следовательно, необходимо создать эффективную модель использования маркетингового инструментария посредством диджитал технологий для представителей малого бизнеса.   
Целью магистерской диссертации является теоретическое и практическое обоснование перспектив использования системы инструментов диджитализации маркетинговых процессов для повышения эффективности представителей малого бизнеса
  Для достижения указанной цели необходимо выполнить следующие поставленные задачи:

– изучить теоретические основы функционирования маркетинговых инструментов в сфере малого бизнеса;

– изучить теоретические базовые принципы функционирования диджитал-маркетинга;

– выявить тенденции дальнейшего развития сферы диджитал-маркетинга и его перспективы;

– провести исследование рыночного спроса на использование технологии диджитализации маркетингового комплекса для малого бизнеса;

– разработать систему инструментов, позволяющих полностью перенести маркетинговые процессы в онлайн среду;

– разработать прототип программного обеспечения, позволяющего диджитализировать маркетинговые процессы;

– применить на практике выработанный прототип и проанализировать эффективность его использования в реальных условиях экономики.
Объект исследования выступает совокупность элементов, которые структурно образуют комплекс маркетинга, реализуемый представителями малого бизнеса в реальных экономических условиях, в частности юридическое лицо «Митас».
Предмет исследования являются экономические отношение, возникающие в процессе диджитализации маркетингового комплекса и его последующего практического применения представителями малого бизнеса.
Гипотеза исследования заключается в обосновании возможности повышения эффективности деятельности представителей малого бизнеса за счет диджитализации маркетингового комплекса, что снимет финансовые и информационные ограничения на использование широкого спектра маркетинговых инструментов.  
5 Выбор инструментария исследования, анализ их результатов, сбор, обработка, анализ и систематизация информации по теме исследования. 
Основу методологии исследования работы составляет системный подход, позволивший проанализировать комплекс проблем в сфере диджитал-маркетинга и разработать технологии диджитализации маркетинговых инструментов, которые могут применять в своей деятельности представители малого бизнеса. 
В ходе исследования акцент был сделан на использование таких видов анализа, как кластерный – с целью выявления особенностей различных целевых групп, дисперсионный – для осознания степени влияния отдельных элементов системы на ее эффективность в целом, также особое внимание было уделено регрессионному анализу. Помимо перечисленного были реализо-ваны, такие инструменты, как глубинное интервью с отдельными представи-телями малого бизнеса и работа с фокус-группой.
Методика проведения исследования:

В теоретической части:

– обобщение;

– сравнение;

– анализ;

– синтез.

В практической части:

– эксперимент;

– анкетный опрос;

– обработка и анализ данных;

– математическое моделирование;

– прогнозирование.
Первостепенной важностью обладает вопрос получение сведений об уровне осведомленности предпринимателей о современных сервисах повышения эффективности работы бизнеса. 
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Рисунок 1 – Уровень осведомленности о современных сервисах

Из перечня наиболее популярных на данный момент электронных сервисов «В2В» респонденты выбирали сначала те, которые они используют или планируют это делать в будущем, затем они оценивали их эффективность или ориентированность на них, наконец, были также получены результаты истории покупок сервисов и прогнозы таковых затрат.

Исходя из вышеуказанных данных можно сделать вывод, что наиболее популярными в настоящее время среди двух групп респондентов являются такие сервисы, как социальные сети и ведение своего собственного сайта, однако начинающие предприниматели также серьезную долю внимания уделяют коммерческим возможностям мессенджеров. Также результаты показывают, что уровень осведомлённости прямо коррелирует с оценками востребованности в предпринимательской деятельности данных сервисов, о чем свидетельствуют представленные оценки.

Таким образом, в ходе исследования было выявлено, что спрос на указанный выше тип сервисов существует, рынок не заполнен, целевую аудиторию нужно информировать о возможностях продукта. В добавлении, предлагаемый рынок сервису должен обладать бета-версией, высоким уровнем юзабилити, низкой стоимостью и быть популярным в сегменте «В2С».

При проведении данного маркетингового исследования была поставлена задача узнать уровень спроса у целевой группы на отдельные функции потенциального продукта, чтобы в дальнейшем можно было продавать продукт с ограниченным количеством свойств.

Для оценки такой функции, как обеспечение удаленного управления компанией был задан 1 вопрос, с целью выявления уровня интереса. В настоящие дни для бизнеса это не является ключевой проблемой, но выступает в качестве преимущества для самого предпринимателя, к тому же на рынке уже есть серьезные игроки в данной сфере. Полученные результаты наглядно представлены ниже на рисунке 2.
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Рисунок 2 – Уровень спроса на возможность удаленного управления фирмой

По данным опроса видно, что пропорция у обеих групп примерно одинакова, хотя изначально предполагалось, что начинающие предприниматели будут более заинтересованы, поскольку современные тенденции ведения бизнеса сейчас включают в себя удаленное управление и наличие у бизнесменов большего количества свободного времени. Исходя из результатов исследования видно, что описанная функция интересна обеим целевым группам. В дальнейшем преимущества данного подхода можно добавлять в рыночное УТП.
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Далее был проведен анализ на востребованность постоянного получения данных о новых инструментов бизнеса, в том числе и маркетинговых, которые потеницально должны повыстиь его эффективность в будущем. Для получения наиболее объективных результатов с каждым вопросом добавлились дополнительные преимущества получения такой информации: бесплатная подписка на данную рассылку и получение не просто информации, а пошаговой инструкции. Как итог, полученные данные продемонстрированы на рисунке 3. 

Рисунок 3 – Уровень спроса на внедрение новых инструментов бизнеса

Средний уровень согласившихся примерно одинаковый у обеих аудиторий, однако количество согласных среди начинающих предпринимателей выше, что свидетельствует об их открытости к новому и недостатке опыта ведения предпринимательской деятельности, которое они хотят восполнить благодаря получению дополнительных знаний.

Наблюдается наличие спроса на описанную функцию сервиса на рынке, что означает целесообразность ее дальнейшей реализации.

Для оценки объективной заинтересованности в вопросе развития своего нынешнего или потенциального персонала была разработана группа вопросов, которые затрагивают историю образовательных процессов самими предпринимателями и их оценка действующих востребованных способов повышения уровня профессионализма наемных сотрудников. Таким образом, все полученные данные были сведены к единому результату, представленные на рисунке 4, которые описывают эффективность образовательных программ по мнению опрошенных респондентов.
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Рисунок 4 – Оценка эффективности образовательных программ
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В конце исследования была предложена возможность приобрести продукт «М2В» с описанием всех ранее указанных функций. Полученные результаты свидетельствуют о заинтересованности покупки такого сервиса и благоприятно влияют на решение о его выводе на рынок. Анализ полученных ответов со стороны респондентов изображены ниже на рисунке 5.

Рисунок 5 – Уровень заинтересованности в продукте «М2В»

Таким образом, подтвердилась гипотеза о создании продукта с полным набором необходимых функций с возможностью его дальнейшего дробления на несколько отдельных сервисов и создания продуктовой линейки. Потенциальный клиент сам будет выбирать, что ему использовать в своей деятельности.

Вне зависимости от группы респондентов были получены данные, которые можно интерпретировать, как готовность целевой аудитории на практике тратить деньги на приобретение сервиса по повышению эффективности их бизнеса. Лишь единицы отказались от предложенной опции. Однако высокая чувствительность к цене, а также потенциально временные издержки сдерживают большинство человек от высоких цен на продуктовую линейку.
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[image: image10.jpg]JAHEBHHUK HAYYHO-UCCJIEJOBATEJBCKOM PAEOTBI
Mecro Bemonnenus HUP kadepa MUPOBOH S5KOHOMHKH U MeHemkMenTa ®TEOY

BO «Ky6I'Y»
Cpoxu HUP: ¢ 09 ¢epans mo 22 mas 2020 r.

Ouenky,
% 3aMevaHus H|
Conepskanue npoBeeHHOM pa6o-
Jata s Pesynprar paGoTsr TpeIoNKe-
HMA 110 pa-
Gote
09.02.2020 | MHCTPYKTaX 110 03HAKOMJIEHHIO Tpomén nHCTpYKTaX Mo 03Ha- 3a49TEHO
C TPeOOBAHUAMH OXDAHbI TP/, | KOMJIEHHIO C TPeGOBAHHAMM
TCXHHKE 6e30IacCHOCTH, IOXKap- | OXPAaHHI TPy/a, TEXHHKE Ge3-
HOM Ge30MmacHoCTH, a TaKxKe OIIACHOCTH, MOXXapHOii Ge3omac-
IPaBUIaMU BHYTPEHHETO Tpy- HOCTH, @ TaKXKe IPaBUIaMH
JIOBOTO pacropsiaka BHYTPCHHETO TPYJIOBOT'O PacIio-
panka
10.02.2020 | IMpoananusuposats pesynbtatsl, | [IpoananusupoBan pesysbTatl, 3a4TEHO
- TI0JIyYEHHBIC OTEYECTBEHHBIMU H | IOJIYYEHHBIE 0TEUECTBEHHBIMU H
20.02.2020 | 3apyGexHBIMH HCCIIETOBAHUAMU 3apy6eKHBIMH HCCIIE0BAHUAMU
o Teme «PopMupoBaHue ctpa- | mo Teme BKP
TErMH UHCTPYMEHTOB MapKETHH-
Ta JUisl MaJIOTO NPEANPHUATUS
ceprr yciyr»
21.02.2020 | YTo4HHUTE comepxkanue Auccep- | YTOYHMI COEPKaHUE UCCEP- | 3aYTEHO
- TALMOHHOTO HCCIIE0BAHUS TaUHOHHOTO MCCIIEAOBAHHS.
10.03.2020
11.03.2020 | Ony61MKOBATH M IIOATOTOBUTE Ony61HKOBaJI ¥ TOATOTOBHII 3aYTEHO
- TE3UCHI IOKIIA/I0B, Hay9HBIX TE3UChI HAYYHBIX CTATeH, [IPH-
31.03.2020 | crareii, npuHATH 3204HOE yua- HsUI y4acTue B KOH(epeHuuu.
CTHe B KOH(epeHuuu
01.04.2020 | OGoCHOBATE AKTyaTLHOCT, O6oCcHOBAI aKTyaILHOCTH, TEO- 33a4YTEHO
- TEOPETHYECKYIO H IIpaKTHYe- PETHYECKYIO H IIPAKTUYECKYIO
22.04.2020 | ckyro 3HauuMoCTh TeMbl BKP. 3Ha4yuMocTh TeMsl BKP. YTou-
VTOYHHMTE LieNH U 331a4M, 00b- | HHJI e 3a1a4u, 00BEKT,
€KT U IIPE/IMET, THIIOTE3y UC- TIPEMET, THIIOTE3Y HCCIIEN0Ba-
CIIC/IOBAHHSI. HHA.
23.04.2020 | BrIGpaTh HHCTPYMEHTApHI HC- Bei6pan nucTpy™MenTapuit uc- 3a4TEHO
- CJIe[I0BaHNs, IPOAHAM3HPOBATD | CIIENOBAHMUS, IPOAHATU3HPOBALI
12.05.2020 | ux pesynbratsl, coGpats, o6pa- | HX pe3ynbTaThI, cobpal, obpa-
6oTaTh i CHCTEeMaTH3HPOBaTH 6oTaN M CHCTEeMATH3NPOBAT HH-
HHpOpManuIo. dopmanuro.
12.05.2020 | Hanucars otyer no HAP Hanucan oruer no HUP 3a4YTEHO
22.05.2020

Maructpanr  JIos6us I'.D,

Le— 22.05.2020
[)5(0] (moznucs, aara)
PyxoBonurens HUP Boponnna JLA. 25.05.2020

[5(0)
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Цель НИР – приобретение профессиональных умений и опыта научно-исследовательской работы. 
Задачи практики: 
1. Уточнить содержание магистерской диссертации.

2. Сделать аналитический обзор литературы.

3. Подготовить к опубликованию тезисы доклада, научную статью. 
4. Обосновать актуальность, теоретическую и практическую значимость темы магистерской диссертации. 

5. Уточнить цели и задачи, объект и предмет, гипотезу исследования.

6. Выбрать инструментарий исследования. 
7. Собрать, обработать, систематизировать и сделать анализ информации по теме исследования. 
8. Принять участие (очное/заочное) в научной конференции.
ПЛАНИРУЕМЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ НИР 
	Код компетенции
	Содержание компетенции
	Планируемые результаты

	ПК-6
	способность обобщать и критически оценивать результаты исследований актуальных проблем управления, полученные отечественными и зарубежными исследователями
	Аналитический обзор результатов, полученных отечественными и зарубежными исследователями по теме ВКР 
Уточнение содержания диссертационного исследования 

	ПК-7
	способность представлять результаты проведенного исследования в виде научного отчета, статьи или доклада
	Подготовка и публикация тезисов докладов, научных статей. 


	ПК-8
	способность обосновывать актуальность, теоретическую и практическую значимость избранной темы научного исследования
	Обоснование актуальности, теоретической и практической значимости темы магистерской диссертации. 

Уточнение цели и задач, объекта и предмета, гипотезы исследования

	ПК-9
	способность проводить самостоятельные исследования в соответствии с разработанной программой
	Выбор инструментария исследования, анализ их результатов, сбор, обработка, анализ и систематизация информации по теме исследования 


Подпись магистранта  __________________ дата_____09.02.2020__________

Подпись руководителя НИР _______________дата______09.02.2020________
[image: image11.jpg]Caenenns o TMPOXO0KACHHH HHCTPYKTAKA M0 03HAKOMJICHHIO C Tpeﬁosanmmn OXpaHbI
S

TPyAa, TEXHHKe 6630"86HO0Tl{, p TH, a TaKi}Ke NPaBUJIAaMH BHYTpEHHe-
0 TPYIOBOI0 pacnopsiika

Los6usa 'epman Dnyaprosuy, 24 roa

(®HO, Bo3pacr)
TIPaKTHUKAHT

(Ha KaKylo IO/DKHOCTh Ha3HAuaeTCs)
1. MHCTpyKTA% 110 TPeGOBAHUAM 0XPaHbI Tpyaa
' IPOBEJIEH 1-p 9KOH. HayK, Mpod. Bopouunna Jlronmuna AubumoBHa

(momxrocTs, PUO coTpyanmka, NPOBOAHBIIEro MHCTPYKTaXk)

HncTpyKTa) 110 TpeGOBaHUAM OXpaHBI TpyAa  HHCTpyKTa) 110 TpeGOBaHHSM OXPaHBI Tpyaa

TIOJIy4€H H YCBOCH TIPOBEJICH H YCBOCH
«09» dempans 2020 r. «09» depans 2020 r.
(MOATHCE NHITA, IONYIHBIIETO HHCTPYKTAX) (I0AMIHCE JIHIIA, IPOBE/IIIEr0 HHCTPYKTAX)

2. MHCTPYKTAK N0 TeXHUKe 6e30macHoCTH
TIPOBE/IEH I-p 9KOH. HayK, pod). Boponuna Jlronmuna Adumosua

(momxroCTE, ®UO COTPYAHNKA, IPOBOIHBIIETO HHCTPYKTax)

HHcTpyKTax Mo TexHuKe 6€30MaCHOCTH [0- HHCTpYKTaX 110 TEXHUKE 6€30I1aCHOCTH Tpyzaa
JlydeH M yCBOEH TIPOBEJICH H YCBOEH
«09» eBpans 2020 ., A «09» deBpans 2020 r.

(ﬂOﬂl‘lldCb JIMLA, OJTYYHUBIIErO MHCprKTa)K) (ﬂOﬂﬂHCb JIMua, npoBeAIIero HHCprKTa)K)

3. MincTpyKTax 10 MOKAPHOI Ge30macHocTn
TIPOBEJEH - SKOH. HayK, pod. Boponnna Jlroamuna AHdumMoBHa

(momxnOCTS, ®HO COTPyAHUKA, IPOBOAMBLIETO HHCTPYKTaX)

HHcTpyKTax 1o moxapHoit 6e30acHOCTH Mo- HHcTpyKTax 1o noxapHoit 6e3omacHocTi po-

JIy4eH U YCBOEH BEJICH U YCBOEH
«09» epans 2020 r. (@— «09» despans 2020 r.
(moamuCh Hua, NOMyYHBIIErO MHCTPYKTaX) (mozmuck una, nposeIero HHCTPYKTAXK)

4. MHCTPYKTA% N0 NIPABAJIAM BHYTPEHHEro TPYAOBOI0 pacnopsiaKa
TIPOBEJICH 1-p 9KOH. HayK, 1pod. Boponuna Jlroamuna AudumoBHa

(momkHoCTE, PHO COTPYAHHKA, POBOHMBIIErO HMHCTPYKTaX)

HHCTpyKTaX MO MpaBHIaM BHYTPEHHETO TpY- HHCTpyKTaX M0 MpaBHiaM BHYTPEHHETO TpY-

JIOBOT'0O PacnopsyIKa MHOJy4eH U YCBOEH JIOBOT'0 PAacrops/ka POBEIECH U YCBOEH
«09» depans 2020 T, f Z «09» denpains 2020 r.
(MOAIUCE NTHLA, MOy YHBIIETO MHCTPYKTAX) (moanuce NHLa, POBEALIEro HHCTPYKTAX)

5. Paspemenne Ha xomyck K pagore

Paspeweno nomycruts x paGore losGus [epmana OnyaproBuya

(®HO muua, monryumBIIEro KOMyCK K paboTe)
B Ka4€CTB€ IPAKTHKAHT

(A0ImKHOCTB)
- «09» deBpast «22{%?‘2)
I-p 9KOH. Hayk, npod). Boponuna JIL.A,
(moznues) (momKHOCTB) (®HO)
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ИНДИВИДУАЛЬНОЕ ЗАДАНИЕ РУКОВОДИТЕЛЯ НИР
(составляется в соответствии с компетенциями по практике и темой диссертационного исследования)
1. Проанализировать результаты, полученные отечественными и зарубежными исследованиями по теме «Диджитализация маркетинговых инструментов в малом бизнесе».
2. Уточнить содержание диссертационного исследования

3. Опубликовать и подготовить тезисы докладов, научных статей, принять заочное участие в конференции
4. Обосновать актуальность, теоретическую и практическую значимость темы магистерской диссертации. Уточнить цели и задачи, объект и предмет, гипотезу исследования.

5. Выбрать инструментарий исследования, проанализировать результаты, собрать, обработать и систематизировать информацию по теме исследования.

Подпись магистранта  __________________ дата_____09.02.2020__________

Подпись руководителя НИР _______________дата______09.02.2020________
[image: image12.jpg]CaeieHus 0 MPOX0KACHHH HHCTPYKTAKA N0 03HAKOMJICHHIO ¢ TPeGOBAHMSIMH OXPaHbI
TPYAA, NPOBOAMMOM PYKOBOAHTEeM NpakTHKH oT ®TBOY BO «KyoI'Y»

Jos6us ['epman Dxyapnosud, 24 roga

(®HO, BospacT LA, MOTYIHBIIET0 HHCTPYKTAX)

Boponuna JIionmuna AHGUMOBHA, J-p KOH. HayK, Ipod.

(®HO, nomxHoCcTs pykoBoautens npaktuku ot PI'BOY BO «Ky6I'V»)

HMucTpykTax no TpeGoBaHUAM OXPaHBI TPYAA
Tepent HadanoM paboTel, BO BpeMs paboThl, B aBAPUHHEIX CHUTYALHsX H [0 OKOHYAHUH pabOThI

HHcTpyKTax IOTy4eH U yCBOSH HHCTpyKTaX NPOBEJICH U YCBOCH
«09» ¢espans 2020 r. «09» depans 2020 r.
(oANyCh IMLA, MOMYYHUBIIErO HHCTPYKTAX) (moAnuCch PyKOBOAUTENIS IPAKTHKH OT
OIr'BOY BO «Ky6I'Y»)
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РАБОЧИЙ ГРАФИК (ПЛАН) ВЫПОЛНЕНИЯ НИР
	Сроки
	Содержание работ

	09.02.2020
	Пройти инструктаж по ознакомлению с требованиями охраны труда, технике безопасности, пожарной безопасности, а также правилами внутреннего трудового распорядка

	10.02.2020 – 20.02.2020
	Проанализировать результаты, полученные отечественными и зарубежными исследованиями по теме «Формирование стратегии инструментов маркетинга для малого предприятия сферы услуг»

	21.02.2020 – 10.03.2020
	Уточнить содержание диссертационного исследования


	11.03.2020 – 31.03.2020
	Опубликовать и подготовить тезисы докладов, научных статей, принять заочное участие в конференции


	01.04.2020 – 22.04.2020
	Обосновать актуальность, теоретическую и практическую значимость темы магистерской диссертации. Уточнить цели и задачи, объект и предмет, гипотезу исследования.

	23.04.2020 – 12.05.2020
	Выбрать инструментарий исследования, проанализировать их результаты, собрать, обработать и систематизировать информацию по теме исследования.


	12.05.2020 – 22.05.2020
	Написание отчета по НИР


Подпись магистранта  __________________ дата_____09.02.2020__________

Подпись руководителя НИР _______________дата______09.02.2020________
[image: image13.jpg]PABOYHI I'PA®UK (IIJIAH) BBIIIOJIHEHHMS HAP

Cpoxn Copeprxanue pabot
09.02.2020 | ITpoiiTH MHCTPYKTaX 10 O3HAKOMJICHHIO C TPEOOBaHMAMH OXpa-
HBI TPy/Ja, TEXHUKE GE30MIaCHOCTH, TOXKapHOH 6e30IacHOCTH, a
: TaKkKe MPaBUIaMi BHYTPEHHETO TPYIOBOTO Pacropsiaka
10.02.2020 — | IIpoaHanu3upoBaTh Pe3ybTAThl, MOIYYCHHBIC OTEYECTBEHHBIMU
20.02.2020 | 3apyGexHbIME HCCleoBaHKAMH O TeMe «QDopMupoBaHue
CTpaTeruy MHCTPYMEHTOB MapKETHHTA [l MAJIOr0 MPEeANPUATHS
cepsr yemyr»
21.02.2020 — | YTOYHHUTH COAepKAHHE AUCCEPTALUOHHOTO UCCICIOBAaHUA
10.03.2020
11.03.2020 — | Ony6IHUKOBATH U MOATOTOBUTH TE3UCHI JOKIIA/IOB, HAYYHBIX CTa-
31.03.2020 | Teif, MPUHATH 3209HOE YYacCTHE B KOH(EPEHLIUH
01.04.2020 — | OG0CHOBATh AKTYyaJIbHOCTh, TEOPETHYECKYIO W TPAKTHYECKYIO
22.04.2020 | 3HAYUMOCTH TE€MBI MarMCTEPCKOM TUCCEPTAHK. Y TOYHUTD LIEIH
U 33/1a4M, 00BEKT U IPEAMET, THIIOTE3Y UCCIIEOBAaHU.
23.04.2020 — | BeibpaTh MHCTPYMEHTApHil HCCIICHAOBAHHA, NPOAHAIM3UPOBATH
12.05.2020 | ux pesynbTatsl, cobpaTh, 06paboTaTh U CUCTEMATH3HPOBATH HH-
(opMaLHIO [0 TeME HCCIE0BAHNS.
12.05.2020 — | Hanucanue otyera no HAUP
22.05.2020

IMoxmnuce MarucTpanrta

IMonnucs pyxoozurens HHAP

o8 T

naTa 09.02.2020
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Сведения о прохождении инструктажа по ознакомлению с требованиями охраны труда, проводимом руководителем практики от ФГБОУ ВО «КубГУ»
Довбня Герман Эдуардович, 24 года



(ФИО, возраст лица, получившего инструктаж)

Воронина Людмила Анфимовна, д-р экон. наук, проф.



(ФИО, должность руководителя практики от ФГБОУ ВО «КубГУ»)

Инструктаж по требованиям охраны труда

перед началом работы, во время работы, в аварийных ситуациях и по окончании работы

	Инструктаж получен и усвоен

«09»  февраля 2020 г.


	Инструктаж проведен и усвоен

«09»  февраля 2020 г.



	

	


	(подпись лица, получившего инструктаж)
	(подпись руководителя практики от 
ФГБОУ ВО «КубГУ»)


[image: image14.jpg]HHIUBUIAYAJIBHOE 3ATIAHUE PYKOBOJUTEJISI HUP

(coc’ranmle'rcx B COOTBETCTBHH C KOMIIETCHLHAMH I10 NPAKTHKE H TEeMOH AHCCEPTALHOHHOTO HCCHC}IOBaHHﬂ)

I H[zoananmnposa'rb PE3YJIbTAThI, MOTYYCHHBIC OTCYCCTBEHHBIMUA U 33.[2266)1(}1]:]-

MH HCCIIEIOBAaHUAMHU 1O TeMe «JIMDKUTaTH3aIus MapKETUHIOBbIX UHCTPYMEHTOB

B MaJIoM OU3HECEY.

2. YTOYHUTH COACPIKAHUE NUCCEPTALUOHHOTO UCCIACAOBAHUS

3. Ony0IMKOBAaTh U MOATOTOBHUTH TE3UCHI JIOKJIA/IOB, HAYYHBIX CTATEM, NPUHATH

33a09HOC y4acTHUC B KOH!heQeHgHH

4. O60CHOBATh aKTYaJIbHOCTh, TEOPETHYECKYIO U TIPAKTHYCCKYIO 3HAYUMOCTH TE€-

MBI MaI‘HCTeQCKOﬁ JUCCEpTAllUH. YTOUHHTD IIETH U 33Ja4d, O0BEKT U npeaMeT,

THUIIOTE3Y UCCICAOBAHUA.

5. BeIOpaTh HHCTPYMEHTAPUI UCCIIEI0BAHNS, IPOAHAIU3NPOBATE PE3YILTATHI, CO-

6QaTI>, 062360T3TI> U CHCTEMATU3UPOBATH HHQOQM&QH}O 110 TEME UCCICAOBAHUS.

Iopmuce MarucTpanra @’/ JaTa 09.02.2020

IMonamuce pykosoaurens HUP Jlata 09.02.2020
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Сведения о прохождении инструктажа по ознакомлению с требованиями охраны труда, технике безопасности, пожарной безопасности, а также правилами внутреннего трудового распорядка

Довбня Герман Эдуардович, 24 года



(ФИО, возраст)

практикант



(на какую должность назначается)

1. Инструктаж по требованиям охраны труда

проведен д-р экон. наук, проф. Воронина Людмила Анфимовна


(должность, ФИО сотрудника, проводившего инструктаж)
	Инструктаж по требованиям охраны труда получен и усвоен

«09» февраля 2020 г.
	Инструктаж по требованиям охраны труда проведен и усвоен

«09» февраля 2020 г.

	

	


	(подпись лица, получившего инструктаж)
	(подпись лица, проведшего инструктаж)


2. Инструктаж по технике безопасности

проведен д-р экон. наук, проф. Воронина Людмила Анфимовна



(должность, ФИО сотрудника, проводившего инструктаж)

	Инструктаж по технике безопасности получен и усвоен

«09» февраля 2020 г.
	Инструктаж по технике безопасности труда проведен и усвоен

«09» февраля 2020 г.

	

	


	(подпись лица, получившего инструктаж)
	(подпись лица, проведшего инструктаж)


3. Инструктаж по пожарной безопасности

проведен д-р экон. наук, проф. Воронина Людмила Анфимовна



(должность, ФИО сотрудника, проводившего инструктаж)

	Инструктаж по пожарной безопасности получен и усвоен

«09» февраля 2020 г.
	Инструктаж по пожарной безопасности проведен и усвоен

«09» февраля 2020 г.

	

	


	(подпись лица, получившего инструктаж)
	(подпись лица, проведшего инструктаж)


4. Инструктаж по правилам внутреннего трудового распорядка

проведен д-р экон. наук, проф. Воронина Людмила Анфимовна



(должность, ФИО сотрудника, проводившего инструктаж)

	Инструктаж по правилам внутреннего трудового распорядка получен и усвоен

«09» февраля 2020 г.
	Инструктаж по правилам внутреннего трудового распорядка проведен и усвоен

«09» февраля 2020 г.

	

	


	(подпись лица, получившего инструктаж)
	(подпись лица, проведшего инструктаж)


5. Разрешение на допуск к работе
Разрешено допустить к работе Довбня Германа Эдуардовича


(ФИО лица, получившего допуск к работе)
в качестве практикант


(должность)
«09» февраля «2020»


д-р экон. наук, проф.

Воронина Л.А,

(подпись)

(должность)
(ФИО)
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ДНЕВНИК НАУЧНО-ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКОЙ РАБОТЫ 
Место выполнения НИР кафедра мировой экономики и менеджмента ФГБОУ ВО «КубГУ»_

Сроки НИР: с 09 февраля по 22 мая 2020 г.
	Дата
	Содержание проведенной работы
	Результат работы
	Оценки, замечания и предложения по работе

	09.02.2020
	Инструктаж по ознакомлению с требованиями охраны труда, технике безопасности, пожарной безопасности, а также правилами внутреннего трудового распорядка
	Прошёл инструктаж по ознакомлению с требованиями охраны труда, технике безопасности, пожарной безопасности, а также правилами внутреннего трудового распорядка
	зачтено

	10.02.2020 – 20.02.2020
	Проанализировать результаты, полученные отечественными и зарубежными исследованиями по теме «Формирование стратегии инструментов маркетинга для малого предприятия сферы услуг»
	Проанализировал результаты, полученные отечественными и зарубежными исследованиями по теме ВКР
	зачтено

	21.02.2020 – 10.03.2020
	Уточнить содержание диссертационного исследования
	Уточнил содержание диссертационного исследования.
	зачтено

	11.03.2020 – 31.03.2020
	Опубликовать и подготовить тезисы докладов, научных статей, принять заочное участие в конференции
	Опубликовал и подготовил тезисы научных статей, принял участие в конференции.
	зачтено

	01.04.2020 – 22.04.2020
	Обосновать актуальность, теоретическую и практическую значимость темы ВКР. Уточнить цели и задачи, объект и предмет, гипотезу исследования.
	Обосновал актуальность, теоретическую и практическую значимость темы ВКР. Уточнил цели и задачи, объект, предмет, гипотезу исследования.
	зачтено

	23.04.2020 – 12.05.2020
	Выбрать инструментарий исследования, проанализировать их результаты, собрать, обработать и систематизировать информацию.
	Выбрал инструментарий исследования, проанализировал их результаты, собрал, обработал и систематизировал информацию.
	зачтено

	12.05.2020 – 22.05.2020
	Написать отчет по НИР
	Написал отчет по НИР
	зачтено


Магистрант__Довбня Г.Э,______________________22.05.2020__________
                                ФИО                                              (подпись, дата)

Руководитель НИР _Воронина Л.А._________________25.05.2020__________
                                                                                     ФИО                                           (подпись, дата)

ОТЗЫВ

РУКОВОДИТЕЛЯ НИР 
о работе магистранта в период прохождения НИР
Довбня Герман Эдуардович___________________________________________ 
(Ф.И.О.)

Выполнял НИР в период с 09 февраля по 22 мая 2020 г
в___________ ФГБОУ ВО «КубГУ»_________________________________________
(наименование организации)

в________кафедра мировой экономики и менеджмента______________________
                  (наименование структурного подразделения)

в качестве  ____практикант___________________________________________________
(должность)

Результаты работы состоят в следующем: 
	Код компетенции
	Содержание компетенции
	Планируемые результаты
	Отметка о выполнении

	ПК-6
	способность обобщать и критически оценивать результаты исследований актуальных проблем управления, полученные отечественными и зарубежными исследователями
	Аналитический обзор результатов, полученных отечественными и зарубежными исследователями по теме ВКР 
Уточнение содержания диссертационного исследования 
	Выполнено 

	ПК-7
	способность представлять результаты проведенного исследования в виде научного отчета, статьи или доклада
	Подготовка и публикация тезисов докладов, научных статей, заочное участие в конференции. 
	Выполнено 

	ПК-8
	способность обосновывать актуальность, теоретическую и практическую значимость избранной темы научного исследования
	Обоснование актуальности, теоретической и практической значимости темы магистерской диссертации. 

Уточнение цели и задач, объекта и предмета, гипотезы исследования
	Выполнено 

	ПК-9
	способность проводить самостоятельные исследования в соответствии с разработанной программой
	Выбор инструментария исследования, анализ их результатов, сбор, обработка, анализ и систематизация информации по теме исследования 
	Выполнено 


Ответственный, мотивированный студент, все задания выполнялись с опережением графика, способен выбрать инструментарий исследования и провести анализ, сделать выводы. На основе анализа подготовил доклад, поучаствовал в конференции и опубликовал 3 статьи в сборнике конференции. Показал себя грамотным аналитиком.

Индивидуальное задание выполнено полностью, частично, не выполнено 

                                                                                               (нужное подчеркнуть)

Магистрант Довбня Герман Эдуардович__ заслуживает оценки _зачтено____
                                       (Ф.И.О. студента)

Воронина Людмила Анфимовна, д-р экон. наук, проф.     
           (Ф.И.О. должность руководителя НИР)

                      

___________________________________________ «25» мая 2020 г. 
                         (подпись)
37

