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Современный этап развития экономики характеризуется возрастающим интересом к изучению вопросов 
маркетинга. Одним из важных направлений является изучение маркетинговых подходов как в самом широ-
ком смысле, так и в более узких. Автором проведен аналитический обзор научной литературы по данному 
направлению, исследован и обобщен зарубежный и российский опыт. В статье изложены существующие 
подходы к продвижению товаров и услуг, а также факторы, оказывающие влияние на этот процесс. На осно-
ве проведенного анализа сделан вывод о том, что сегодня классические стратегии в маркетинге не обеспечи-
вают достаточно высокую эффективность продаж, поэтому одной из актуальных задач современного бизне-
са является поиск новых маркетинговых подходов. Анализ научной литературы показал, что новые формы 
продвижения товаров и услуг значительно отличаются от традиционных и имеют дальнейшую тенденцию к 
трансформации в условиях развития IT-технологий и процессов глобализации. Рассмотрены современные 
маркетинговые стратегии: краудсорсинг, адвергейминг, Marker Marketing, вирусный маркетинг, социальный 
медиамаркетинг. Автором проанализированы их основные преимущества и недостатки, а также приводятся 
примеры их применения из российского и зарубежного опыта. Обозначены перспективы развития марке-
тинговых стратегий. 
Ключевые слова: маркетинг, потребитель, товар, рынок, стратегия, краудсорсинг, реклама, адвергейминг,  
Social Media Marketing. 
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The current stage of economy development is characterized by rising interest in marketing problems. One of the 
most important directions is studying marketing approaches both in the broadest sense and in a narrow one. The 
author conducted analytical review of academic literature in this direction, researched and summarized overseas 
and Russian experience. The article shows existing approaches to goods and services promotion and factors affecting 
this process. On the basis of the analysis a conclusion was drawn that today classic strategies in marketing cannot 
ensure high efficiency of sales, thus one of the most topical objective of present days business is the search for new 
marketing approaches. Academic literature analysis showed that new forms of goods and services promotion 
differed greatly from conventional ones and demonstrate further trend to transformation in conditions of IT 
technologies development and globalization. Current marketing strategies were discussed, such as crowdsourcing, 
advergaming, Market Marketing, virus marketing, social mediamarketing. The author shows their key advantages 
and drawbacks and provides examples of their use from Russian and overseas experience. Prospects of marketing 
strategies development were provided. 
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 условиях современной глобализа-
ции подходы к классическим поло-
жениям маркетинга изменились. Ес-

ли в 90-е гг. XX в. определение маркетинга, 
данное Ф. Котлером, звучало как «вид че-

ловеческой деятельности, направленной 
на удовлетворение нужд и потребностей 
посредством обмена» [7. – C. 41], то в со-
временной интерпретации начала XXI в. 
маркетинг трактуется как «…искусство и 

В 
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наука правильно выбирать целевой рынок, 
привлекать, сохранять и наращивать ко-
личество потребителей посредством со-
здания у покупателя уверенности, что он 
представляет собой наивысшую ценность 
для компании» [8. – C. 52]. 

Еще в 70-80-х гг. XX в. производителям 
товаров не требовалось столько усилий для 
продвижения своей продукции. Ассорти-
мент рынка не был так перенасыщен, как в 
настоящее время, поэтому товаропроизво-
дители могли получить конкурентные 
преимущества за счет выпуска какого-либо 
нового продукта либо расширения произ-
водства и снижения цены на уже выпуска-
емые товары. 

В современных условиях каждая корпо-
рация выпускает не десятки, а сотни това-
ров, объединенных в линейки, и конку-
ренция на рынке настолько высока, что за 
каждого покупателя компании приходится 
бороться. В таких условиях значительно 
изменилось поведение потребителей, у ко-
торых появилось право выбора не просто 
товара по приемлемой цене, а его функци-
онала и послепродажного обслуживания. 

Если по каким-то причинам данный 
спрос не удовлетворяется, потребителям 
приходится идти на компромисс, выбирая 
либо другую фирму, либо другой товар, но 
в этом случае у покупателей теряется поло-
жительное впечатление и от покупки, и от 
бренда, а это может отразиться на финан-
совом положении компании в целом. 

Другими словами, сегодня не произво-
дители, а именно покупатели определяют, 
какие товары они хотят покупать и с каким 
функционалом [1. – C. 681; 2. – C. 142]. При 
этом значительно возрос риск потери биз-
неса при снижении объемов продаж. «По-
нимание компанией нужд потребителей и 
предвосхищение эволюции рынка – одно 
из самых важных условий для эффектив-
ных и успешных инноваций» [11. – C. 124].  

Как показывает практика, сегодня клас-
сические подходы в маркетинге уже не 
столь эффективны, как ранее, несмотря на 
значительные ассигнования на эти цели.  
С целью сбора аналитической информа-

ции о потенциальных потребностях мно-
гие компании проводят массовые социоло-
гические опросы либо выборочные иссле-
дования, руководствуясь анализом резуль-
татов фокус-групп. Стоит отметить, что 
оба способа получения информации яв-
ляются достаточно дорогостоящими, при 
этом полученные результаты могут уста-
ревать (в том случае, если исследование 
было масштабным, на обработку результа-
тов требуется много времени). При иссле-
дованиях с использованием фокус-групп 
полученные результаты могут оказаться 
нерелевантными [9. – C. 165]. 

Таким образом, перед современным 
бизнесом встала актуальная задача поиска 
новых маркетинговых приемов.  

Современная научная литература со-
держит большое количество публикаций, 
авторы которых пытались найти новые 
подходы. Однако подавляющее большин-
ство из них лишь указывают на недостатки 
классических моделей, но не содержат но-
вых концепций. Поиск новых подходов и 
разработка маркетинговой концепции 
развития представляют собой достаточно 
трудоемкую задачу. Для ее успешной реа-
лизации необходимо грамотно выстроить 
концепцию 4Р, представляющую собой 
взаимодействие четырех элементов:  
product, price, place, promotion. Данная 
концепция обеспечит эффективное про-
движение товара на рынке при разумных 
финансовых затратах.  

Повсеместное использование Интернета 
предоставило многим компаниям онлайн-
инструменты для тестирования тех или 
иных характеристик новых продуктов на 
обширной выборке потенциальных потре-
бителей. С помощью интернет-голосова-
ния многие фирмы не только исключают 
из рассмотрения невостребованные и бес-
перспективные идеи, но и успешно дораба-
тывают планируемый к запуску новый 
продукт с учетом пожеланий потребителей.  

Известен положительный опыт марке-
тологов компании Dannon (американского 
дочернего подразделения Danone). Когда 
руководство компании приняло решение о 
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начале выпуска первого в США йогурта с 
пониженным содержанием углеводов, пе-
ред маркетологами компании встала не-
простая задача: выявить наиболее важные 
для большинства потребителей характери-
стики продукта. По результатам опроса 
выяснилось, что новый продукт должен 
обладать следующими параметрами: со-
держание углеводов должно быть снижено 
на 25% (даже если порция продукта будет 
уменьшена), содержание сахара должно 
быть также значительно снижено (даже за 
счет снижения питательных белков). Кро-
ме того, было рассмотрено большое коли-
чество вариантов наименования продукта, 
формы, емкости, оформления стаканчика. 
По итогам исследования компания Dannon 
выпустила легкий йогурт Light’n’Fit 
Carb&Sugar Control – первый продукт та-
кой категории. В течение первого года его 
реализации выручка составила 75 млн 
долларов, а доля Dannon на американском 
рынке легких йогуртов составила 11% [10]. 

В последнее время в маркетинговых 
подходах широкое распространение полу-
чил краудсорсинг (англ. crowdsourcing, crowd 
– толпа и sourcing – использование ресур-
сов) – привлечение к решению тех или 
иных проблем инновационной производ-
ственной деятельности широкого круга 
лиц для использования их творческих спо-
собностей, знаний и опыта по типу суб-
подрядной работы на добровольных нача-
лах с применением инфокоммуникацион-
ных технологий.  

Использование краудсорсинга для не-
которых компаний является оптимальным 
решением для запуска нового продукта, 
так как позволяет минимизировать риски 
при максимальной отдаче, а также прове-
сти анализ рыночного потенциала плани-
руемого продукта. Использование крауд-
сорсинга позволяет охватить нетрадици-
онные сегменты потребительского рынка.  

Интересен опыт использования крауд-
сорсинга компанией Harley-Davidson.  
В рамках проекта Live WireTM Experience 
Tour компанией был организован тур по  
30 городам США с целью показа и тести-

рования новинки компании первого в ис-
тории бренда электромотоцикла LiveWire. 
Во время тура все желающие могли прове-
сти тест-драйв данного транспортного 
средства. При демонстрации новинки 
компания уделила особое внимание пред-
ставителям следующих целевых групп: 
афроамериканцев, испаноговорящих 
граждан и юношества, так как среди пред-
ставителей этих групп спрос на мотоциклы 
растет быстрее, чем у традиционной груп-
пы потребителей. Интересно, что в серий-
ное производство новинку компания за-
пускать не торопится, но данный проект 
сослужил хорошую службу Harley-
Davidson для привлечения потенциальных 
покупателей и разработки концепции но-
вых продуктов [3. – C. 229]. 

Интересные исследования приводятся в 
работе А. Е. Кирьянова, который рассмат-
ривает ключевые моменты нового подхода 
в маркетинге – Marker Marketing. Данный 
подход не просто ориентирован на кон-
кретного потребителя, а включает его в 
производство продукта, модернизацию и 
подстройку под себя [6. – C. 100]. Стоит со-
гласиться с автором, что для сегодняшнего 
потребителя очень важно погрузиться в 
атмосферу позитивного потребления. Это 
возможно сделать как в реальном времени 
(тест-драйв), так и в виртуальном (с помо-
щью специальных программ на сайтах 
производителей либо в торговых центрах с 
помощью специальных 3D-устройств).  
С дальнейшим развитием IT-технологий 
данные презентации станут еще более ре-
алистичными. Уже сегодня подобные про-
екты с успехом применяются в сфере про-
дажи недвижимости.  

В Marker Marketing на первый план вы-
ходят знания о психологических особенно-
стях потребителей, возможностях влияния 
на их поведение в процессе принятия ре-
шений о покупке. Как известно, большин-
ство потребителей доверяют интуитивным 
и понятным аргументам. Маркетологи со-
здают поведенческую модель потребления, 
основанную на положительных впечатле-
ниях, тем самым снижая рациональное по-
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ведение, что позволяет манипулировать 
сознанием потребителей. При данном 
подходе клиент испытывает положитель-
ные эмоции, у него складывается опреде-
ленное впечатление о товаре (услуге), что 
формирует (или усиливает) привязанность 
потребителя к марке, а также добавляет 
ценности товару (услуге, идее). Самым по-
казательным примером в данном случае 
может служить «Киндер сюрприз», со-
зданный в 70-е гг. XX в. итальянской ком-
панией Ferrero. Данный кондитерский 
продукт покупается отнюдь не из-за шоко-
лада, а из-за возможности узнать, что же 
находится внутри пластикового контейне-
ра. Коммерческий успех данного проекта 
очень велик: ежегодно компания Ferrero 
выпускает более 100 новинок-вкладышей.  

Одним из важных элементов Marker 
Marketing является кастомизация продукта 
(или его части). Первоначально кастоми-
зация предполагала серийный выпуск 
продукции для конкретных потребителей 
с добавлением дополнительных элементов 
(опций). В новом подходе предполагается, 
что потребитель имеет возможность само-
стоятельно изменить или скомплектовать 
свой товар, что позволяет наиболее полно 
удовлетворить потребности потребителя. 
Одним из наиболее показательных приме-
ров является сеть быстрого питания 
«Крошка-картошка», в которой потреби-
тель имеет возможность выбрать наполни-
тель по своему вкусу к стандартной пор-
ции картофеля. Успешным оказался и 
проект косметической фирмы Guerlain, 
которая в 2018 г. предложила своим кли-
енткам кастомизировать свою помаду, вы-
брав эксклюзивный футляр. Маркетинго-
вый ход оказался успешным, и после за-
вершения акции на стойках косметической 
фирмы Guerlain по-прежнему можно вы-
брать разные футляры. Такой подход к 
клиентам максимально удовлетворяет их 
потребности. Следовательно, с высокой 
долей вероятности они совершат повтор-
ные покупки у этой фирмы, принеся ком-
пании прибыль.  

Большое значение для продвижения но-
вого товара на рынке играет реклама. Как 
указывают исследователи Л. А. Халилова,  
А. А. Карасева, А. А. Папура, А. В. Мармоза, 
в России наиболее распространенными 
формами являются печатная, телевизион-
ная и радиореклама. В печатной рекламе на 
первый план выходит зрительное восприя-
тие, поэтому основной упор делается на 
иллюстрации, сопровождающие реклам-
ный текст. Радиореклама использует музы-
кальные и голосовые возможности влияния 
диктора на сознание потребителей. С пси-
хологической точки зрения наиболее эф-
фективной является телереклама, так как 
данный вид объединяет все виды влияния 
на сознание человека: зрительные, слухо-
вые, голосовые [14. – C. 246]. 

Известно, частота рекламируемого то-
вара влияет на сознание человека, у него 
постепенно складывается не просто по-
требность в данном товаре, а определен-
ный стиль жизни. Эффективные потреби-
тельские стратегии позволяют управлять 
сознанием клиентов, способствуя приобре-
тению ими более дорогих товаров [4. –  
C. 158]. В конечном счете эффективность 
маркетинговой акции зависит от непосред-
ственного влияния на сознание потребите-
ля. Память человека фиксирует яркие, за-
поминающиеся и нетрадиционные образы.  

В этой связи, на наш взгляд, для целей 
маркетинга интересны нестандартные ме-
тоды продвижения товаров (брендов): 

– реклама на воздушном шаре. Такая ре-
клама привлекает внимание широкой 
аудитории. Если данное мероприятие бу-
дет частью шоу, то дополнительным пре-
имуществом маркетингового приема будет 
его освещение в СМИ; 

– лазерные проекции. Визуальный эф-
фект данной рекламы значительно повы-
шает ее эффективность. Ее стоимость ва-
рьируется в зависимости от того, статич-
ная или динамичная картинка предъявля-
ется зрителям; 

– изображения, созданные фонтанным 
принтером. Это наиболее инновационный 
метод, применяемый относительно недав-

https://ru.wikipedia.org/wiki/Ferrero
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но, но имеющий большой потенциал за 
счет зрелищности. Логотип товара (брен-
да) изображается с помощью водяных ка-
пель. При этом изображение может быть и 
линейным, и трехмерным с добавлением 
цветовых и музыкальных акцентов. Такой 
вид рекламы может быть использован в 
торговых центрах, а также вне строений 
при наличии климатических условий. 

В последние годы телереклама посте-
пенно теряет свое лидирующее значение в 
связи с перемещением большинства про-
даж в Интернет. Как указывалось выше, 
развитие процессов глобализации и циф-
ровизации отразилось на способах и мето-
дах продвижения товаров и услуг на рынке.  

Одно из наиболее перспективных 
направлений – вирусный маркетинг, в ко-
тором основной характеристикой является 
нестандартная коммуникация через увле-
чение вирусной идеей потребителя. В ви-
русном маркетинге главными распростра-
нителями маркетинговой информации 
становятся сами получатели этой инфор-
мации. Они и формируют содержание 
«вируса», способного привлечь большое 
количество новых получателей информа-
ции за счет необычной, яркой, креативной 
идеи. Такой вид продвижения товара,  
безусловно, подойдет не для каждого 
бренда, поэтому подход и реализация 
должны быть особенными [5. – C. 80]. 

К преимуществам вирусного маркетин-
га относят: 

– широкий охват аудитории; 
– необычный, запоминающийся кон-

тент (идея); 
– применение разнообразных приемов 

рекламы, в том числе нетрадиционных; 
– относительно низкие затраты на про-

ект; 
– активное и добровольное участие по-

тенциальных потребителей в распростра-
нении «вирусов»; 

– молниеносный эффект.  
К недостаткам вирусного маркетинга 

относят неудачную идею (и, как следствие, 
неудачный формат), отсутствие целевой 

аудитории, краткосрочность воздействия 
ролика. 

Инструментарий вирусного маркетинга 
состоит из следующих видов: 

– Pass-along (с англ. – передавать).  
В данном случае люди делятся рекламны-
ми сообщениями, картинками, видео. Са-
мым ярким примером вирусного видео 
считают Gangnam Style, занесенного в 
Книгу рекордов Гиннесса как видео, 
набравшее наибольшее количество лайков 
на You tube. В мае 2014 г. ролик пересек 
отметку в 2 млрд просмотров. По состоя-
нию на март 2019 г. видео собрало 3,3 млрд 
просмотров; 

– Undercover (c англ. – скрытный, тай-
ный). Это один из самых эффективных ме-
тодов продвижения, основанный на уни-
кальности вирусного контента. Примером 
служит скрытая реклама брендов в филь-
мах, особенно в сочетании с успешным 
сценарием, известными актерами и т. д.; 

– Buzz (с англ. – слухи). Этот вид ви-
русного маркетинга считается одним из 
самых ярких и провокационных. Основной 
идеей здесь является привлечение как 
можно большего внимания общественно-
сти к товару (услуге). Однако следует быть 
готовым к тому, что в результате всех дей-
ствий имиджу бренда может быть нанесен 
ущерб; 

– Incentivised viral (c англ. – побуждать). 
Данный вид вирусного маркетинга 
направлен не только на продвижение то-
вара, но и на развитие отношений с потре-
бителем. Одной из самых известных стала 
реклама магазинов бренда MediaMarkt, в 
которой покупателям предлагалось при-
нять участие в квесте «Унеси все, что смо-
жешь, за 60 секунд». Надо отметить, что 
акция стала одной из самых удачных в ре-
кламе этого бренда; 

– Ambient media (c англ. – окружающая 
среда). Этот метод включает размещение 
рекламы на асфальте, логотипов брендов 
на тележках в супермаркетах, рекламы на 
перилах и т. д. 

Успешная реализация проекта зависит 
от нескольких факторов. Во-первых, созда-
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ваемый вирусный контент должен быть 
уникальным и привлекать максимум вни-
мания к бренду. Следует помнить, что ви-
рус действует только один раз, и во второй 
раз посыл не сработает. Во-вторых, лег-
кость распространения. Материал должен 
легко передаваться, открываться без про-
блем на любых устройствах и не требовать 
дополнительных действий у пользователей 
(регистрация, скачивание дополнительных 
приложений, программ и т. п.). В-третьих, 
скорость передачи. Чем больше подписчи-
ков увидит и распространит данный кон-
тент, тем более эффективно это сработает. 
Для увеличения скорости имеет смысл 
размещения контента в блогах известных 
людей, лидеров, медийных персон и т. д. 
[13. – C. 273]. 

Вирусный маркетинг в условиях ин-
форматизации и глобализации является 
одним из самых мощных инструментов 
продвижения брендов и компаний. Его 
применение позволит привлечь огромную 
целевую аудиторию, но только на корот-
кий промежуток времени. Поэтому для 
поддержания интереса необходимо стра-
тегически управлять «вирусным» процес-
сом. В противном случае не только не оку-
пятся финансовые вложения в проект, но и 
вирус потеряет актуальность.  

В последнее десятилетие XXI в. в интер-
нет-маркетинге широко использовались 
такие способы продвижения, как рассылка 
спам-сообщений, размещение контекстной 
рекламы, поверхностных баннеров, а так-
же использование для этих целей социаль-
ных сетей. Социальный медиамаркетинг 
(Social Media Marketing – SMM) представ-
ляет собой способ продвижения товаров и 
услуг с помощью всех доступных на сего-
дня социальных медиаканалов (форумы, 
блоги, социальные сети, сервисы мгновен-
ных сообщений). 

По мнению Н. А. Солодовниковой, ос-
новные преимущества социального медиа-
маркетинга основаны на следующих осо-
бенностях социальных сетей [12. – C. 97]: 

– эффекте сарафанного радио; 

– таргетинге, нацеленного на опреде-
ленную аудиторию (целевого потребителя); 

– общении в нерекламном формате с 
целью снижения раздражения от навязчи-
вой рекламы (контент распространяется в 
процессе общения на актуальные темы); 

– интерактивном взаимодействии (ра-
бота с аудиторией в социальных сетях 
имеет двусторонний характер за счет об-
ратной связи). 

Использование методов, связанных с  
IT-технологиями, особенно SMM, в первую 
очередь ориентировано на определенные 
целевые аудитории. К ним относят пользо-
вателей до 30–35 лет и моложе. Пользова-
тели среднего возраста используют Ин-
тернет не так активно. Потребители стар-
шей возрастной группы узнают о новых 
товарах из ТВ-рекламы, а также из печат-
ных изданий, распространяемых бесплат-
но. Однако, как указывалось выше, разви-
тие последних двух видов замедлилось, по-
скольку большинство продаж осуществля-
ется через Интернет. 

Одним из новых способов продвижения 
товара на рынке является адвергейминг. 

Адвергеймингом называют способ про-
движения товара или услуги в Интернете, 
при котором создается обособленный иг-
ровой проект с целью формирования по-
ложительного мнения о бренде и сокра-
щения времени между знакомством с ре-
кламируемым товаром и его приобретени-
ем. Компания, представляющая бренд, вы-
ступает издателем игрового проекта. 
Функции разработки проекта осуществля-
ет сторонняя компания. При продвижении 
бренда посредством адвергейминга основ-
ной упор делается на привлечение и 
удержание внимания представителей це-
левой аудитории на определенном бренде 
с помощью прохождения игрового контен-
та. Воздействие на внимание производится 
с помощью специальных приемов, при 
этом у участника игры повышается инте-
рес к новому продукту (услуге), еще не по-
ступившему на рынок. 

В процессе прохождения задания участ-
ник в рамках игровой сессии узнает спе-
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цифические характеристики нового про-
дукта. Важно отметить, что при разработке 
проекта необходимо определить ключевые 
характеристики продукта, которые будут 
интегрированы в игровой проект с целью 
вызова позитивных эмоций у участника. 
Положительная реакция достигается за 
счет комплексного воздействия графиче-
ских, звуковых и текстовых элементов кон-
тента, при этом следует учесть, что их роль 
значительно отличается от роли подобных 
элементов в телевизионной рекламе, по-
скольку игрок вступает в активное взаимо-
действие с данной информацией, а не яв-
ляется пассивным зрителем. В идеальном 
проекте все элементы взаимодополняют 
друг друга, но один из них является пре-
обладающим, основная функция которого 
состоит в формировании желания в при-
обретении продукта. Если вышеперечис-
ленные действия оказывают на потребите-
ля необходимый эффект, то у него возни-
кает желание приобрести продукт. В этот 
момент с помощью специальных приемов, 
интегрированных в контент, маркетологи 
имеют возможность стимулировать при-
обретение товара (скидки, специальные 
предложения и т. д.). 

Данный способ продвижения товара яв-
ляется одним из самых перспективных. 
При его использовании стоит обратить 
особое внимание на целевую аудиторию 
потребителей, что позволяет с высокой 
степенью вероятности спрогнозировать их 
реакцию на создаваемый контент. Напри-
мер, при производстве газированных 
напитков, хлопьев, кондитерских изделий 
многие компании закладывают игровые 
элементы еще на стадии создания упаков-
ки товара, имея в виду, что целевую ауди-
торию потребителей данных продуктов 
составляют дети, школьники и подростки. 
В этом случае риск неудачного запуска 

проекта значительно ниже, чем для потре-
бителей специального оборудования 
(например, медицинского). 

Использование адвергейминга позволя-
ет сократить временной интервал между 
представлением информации о продукте 
и приобретением товара. Необходимо об-
ратить внимание на ключевой момент: 
компания, представляющая свой бренд и 
новый продукт, должна иметь четкое 
представление о том, каким образом дан-
ный бренд и данный продукт должны 
быть представлены в компьютерной обо-
лочке. Тщательная проработка данного 
вопроса позволит не только избежать фи-
нансовых потерь, но и получить значи-
тельную прибыль. Маркетологи понима-
ют, что в режиме жесткой конкуренции и 
борьбы за покупателя временной фактор 
является решающим. Кроме того, если иг-
ровой проект получился неудачным, то 
помимо финансовых убытков существует 
большой риск возникновения отрицатель-
ного мнения о бренде в целом. 

Подводя итог вышесказанному, можно 
отметить, что на современном этапе разви-
тия общества роль маркетинговых прие-
мов весьма значительна и продолжает воз-
растать, но принимает другие формы с 
развитием IT-технологий и перемещением 
основных продаж в сеть Интернет. Новые 
формы продвижения товаров и услуг зна-
чительно отличаются от традиционных и 
имеют тенденцию к трансформации в свя-
зи со стремительным развитием информа-
тизации общественных отношений и про-
цессами глобализации. Для успешного 
развития бизнеса руководству компаний 
важно понимать, что применение любых 
маркетинговых инструментов должно 
быть обосновано и подчинено одной цели 
– получению прибыли. 
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