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ного периода. В условиях кризисных явлений ослабление позиций маркетинга может усилиться в 

связи со стремлением некоторых фирм, действующих в условиях монополистической конкурен-

ции, к повышению экономической эффективности. Рост экономической эффективности достигает-

ся при условии снижения цены (P) и приближения ее к уровню предельных издержек (МС), что 

сопряжено с необходимостью сокращения долгосрочных средних издержек фирмы в целом (LAC). 

В условиях олигополии, в силу её механизма, маркетинговая деятельность фирм не имеет страте-

гического значения, и важные решения принимают менеджеры. 
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Современный маркетинг развивается в рыночных условиях, которые  характеризуются высокой 

степенью конкуренции, ценовыми колебаниями, ограниченностью ресурсов, модификацией по-

требностей покупателей, а также неопределенностью поведения стейкхолдеров. Именно поэтому, 

очень важно своевременно прогнозировать возможные варианты развития деятельности предпри-

ятия с учётом наступлении различных комбинаций факторов. Сегодня эффективным инструмен-

том определения приоритетов развития предприятия является использование форсайта. 

Термин форсайт (от англ. Foresight – “видение будущего”) означает сценарное прогнозирование 

социально–экономического развития и возможные варианты развития экономики, промышленно-

сти, общества, культуры в долгосрочной перспективе (от 10 до 25 лет).  

Целью форсайта является активное формирование наиболее предпочтительных сценариев бу-

дущего и определение стратегий его достижения. Форсайт как процесс основывается на общеси-

стемных принципах, соблюдение которых выступает необходимым условием получения каче-

ственных результатов. К таким принципам относятся: объективность и адекватность; системность 

и комплексность; альтернативность и непротиворечивость; непрерывность.[1, с.33] 

Форсайт всегда подразумевает участие многих экспертов из различных сфер деятельности, в 

той или иной степени связанных с его тематикой. Основой для оценки вариантов будущего явля-

ются экспертные оценки. В каждом из форсайт–проектов применяется комбинация различных ме-

тодов, таких как: экспертные панели, критические технологии, метод Дельфи, мозговой штурм; 

сценарное моделирование; технологические дорожные карты и др.  

Форсайт лучше всего согласуется с технологией сценарного моделирования, так как исходит из 

вариантов возможного будущего, которые могут наступить при выполнении определенных усло-

вий: правильного определения сценариев развития, достижения согласованности по выбору того 

или иного желательного сценария, предпринятых мер по его реализации. [2, с.9–10] 

Сценарное моделирование в маркетинге необходимо для выяснения тенденций развития марке-

тингового поведения и формирования различных планов – сценариев маркетинга. При этом в ка-

честве основных направлений сценарного моделирования могут выступать: исследования рыноч-

ной конъюнктуры, изучение тенденций появления и развития новых товаров и технологий, анализ 

и прогнозирование рыночных цен, исследование покупательского поведения, прогнозирование 

сбыта, разработка инновационных типов продвижения товаров. Каждый план – сценарий марке-

тинга есть модель того, как различные элементы комплекса маркетинга и внешней среды могут 

взаимодействовать при определенных условиях. При этом целесообразно разрабатывать не один, а 
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несколько планов – сценариев маркетинга, с помощью которых возможно своевременно реагиро-

вать на мировые тенденции в экономике, учитывать ситуацию на внутреннем и внешнем рынке, 

моделировать поведение стейкхолдеров, повысить конкурентоспособность предприятия. После 

проведения исследований был сформирован состав факторов (таблица 1), которые необходимо 

учитывать при разработке плана–сценария маркетинга:  

 факторы внешней среды (факторы, которые сложно контролировать, а возможно только к 

ним адаптироваться); 

 факторы внутренней среды (факторы, которые находятся под управлением и контролем 

предприятия); 

 специфические факторы (факторы, которые связны непосредственно с процессом разра-

ботки планов– сценариев маркетинга). 

 

Таблица – Факторы, влияющие на разработку плана–сценария маркетинга 

Источник: собственная разработка 

 

Таким образом, использование форсайта в маркетинге позволит: создавать альтернативные 

направления будущего развития маркетинга на предприятии; формировать планы–сценарии мар-

кетинга, наиболее соответствующие условиям деятельности предприятия и его возможностям; 

установить долгосрочные взаимосвязи между участниками форсайта; разрабатывать комплекс 

практических мер по достижению выбранных ориентиров маркетинговой деятельности.  
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ООО «Махина–ТСТ» является одним из ведущих производителей технического текстиля на 

постсоветском пространстве. Основным направлением производственной программы предприятия 

на сегодняшний день является производство широкого спектра геосинтетических материалов по 

самой современной eвропейской технологии.  

Руководство предприятия для выбора направления развития рассматривает большое количе-

ство проектов. В связи с этим возникает сложность при принятии решений, связанная с ограни-

ченностью временных и инвестиционных ресурсов. Главной задачей является эффективное ис-

пользование собственных ресурсов и оптимизация управления инвестиционной деятельностью. 
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