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Данные стратегии в молочной промышленности используются реже, чем стратегии «мультима-
рок» и «создания новых торговых марок». Однако они также имеют свои преимущества, ведь не-
которые потребители желают пробовать новые вкусы и готовы, что эти новшества будут носить 
старые имена, которые не потребуют запоминания. Продление товарной линии предоставляет по-
требителям, предпочитающим определенную торговую марку, больше возможностей для выбора 
без необходимости переключаться на другие. 

Как показывает практика, предприятия, использующие стратегии «мультимарок» и «создания 
новых торговых марок» более успешны на рынке молочной продукции, чем те, которые исполь-
зуют другие стратегии. Однако нужно иметь в виду, что есть и исключения, поэтому каждое пред-
приятие должно искать те стратегии, которые эффективны именно для них и не сосредотачиваться 
на одной.  
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Анализ инновационности предприятия можно отслеживать при помощи отдельного понятия 

как «внутреннее предпринимательство». На данный момент ни одна крупная корпорация не может 
обойтись без интрапренерской деятельности, делая расчет на эффективность работы и перспекти-
вы в будущем. Это связано с постоянным изменением как внутренних, так и внешних условий, 
которые всячески замедляют предприятие и не дают развиваться в той мере, которая предпочти-
тельна. 

Для достижения вышеупомянутой цели используется механизм по продвижению проектов 
внутри организации, выделяя самые успешные с целью последующей реализации. Помимо этого, 
также применяются адаптационные меры наедине с введением гибкой политики предприятия, ко-
торая в текущих реалиях жизненно необходима. 

Интрапренерство как отдельная ветвь внутри организации начала появляться в конце 80-х, 
начале 90-х годов. Это было обусловлено обострением обстановки и переходом экономики на дру-
гой уровень – мировой. В связи с этим, работа организаций значительно усложнилась и требовала 
привлечения дополнительных средств или создания дополнительных профессий, который бы 
упрощали процесс производства. 

Однако интрапренерство и на данный момент сильно видоизменяется, и это, в первую очередь, 
связано с изменением типов предприятий. До 21 века большой процент предприятий относился к 
простому производству без больших видоизменений в форме новаторства. Теперь же от него тре-
буется больший спектр функций, который кардинально отличается от первоначального набора. 

Согласно официальной статистике, в 2019 году объем затрат на инновационную деятельность 
составил 1.95 трлн. рублей, что является очень крупным показателем, где 984,3 млрд. рублей при-
ходится на промышленное производство, 909.5 млрд. рублей на сферу услуг. [1] 
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Рисунок – Уровень инновационной активности организаций на промежутке 2015-2019 гг.  
[2, С. 24] 

 
Анализируя данный рисунок, стоит отметить значительное повышение в объеме инвестиций на 

обрабатывающие производства. Самый крупный скачок характеризуется ростом в 12,9%, что 
удвоило количество инвестиций в эту отрасль. 

Вместе с этим заметна корреляция в росте промышленного производства, пиковым значением 
является 17,8% в 2017 году. На протяжении следующих двух лет этот показатель упал лишь на 2% 
и колеблется в значениях от 15,6% до 15,1%. 

В связи с расширением отраслей и увеличением количества предприятий заметно увеличение 
доли в деятельности в области здравоохранения и социальных услуг. Такой же рост связан с нача-
лом пандемии, характеризующееся увеличением как государственных субсидий, так и общего по-
тока средств в медицинских учреждениях. 

 
Таблица – Число научно-исследовательских подразделений в организациях [2] 

 

Год Число научно-исследовательских,  
проектно-конструкторских подразделений 

Численность работников в подразделениях, 
выполнявших научные исследования и  

разработки, чел. 
2015 23224 444265 
2016 23248 433898 
2017 22473 425795 
2018 24541 446323 
2019 26649 475544 

Источник: Индикаторы инновационной деятельности 2021. / -М. : НИУ ВШЭ, 2021. – 280 с. – 250 экз. 
 
На данный момент существует рейтинг самых инновационных компаний, который отображает 

те компании, разработки для которых стоят на первом месте по важности. Самым известным при-
мером является ООО «Яндекс», который тратит 17,7% своей выручки на инновационную деятель-
ность и в 2018 году занимает первое место среди всех остальных российских компаний. 

Помимо ООО «Яндекс» стоит выделить еще 3 предприятия: «Соллерс», «Русоэлпром» и «Роса-
том». Согласно статистике 2018 года их расходы составили 8%, 4.92% и 3% соответственно. Эти 
показатели являются одними из самых крупных, остальные же организации имеют затраты в раз-
мере 1% от дохода и меньше. [5] 

Согласно финансовым результатам, выручка в IV квартале 2021 года составила 356 171 милли-
онов рублей, из которых 63 042 миллионов рублей выделяются на разработку различных проектов. 
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Экспериментаторство внутри организации начало развиваться с 2014 года после пересмотра внут-
риорганизационной политики, вводя процедуру новаторства.  [3] 

Она предполагает, что любой сотрудник, представив свою идею или наработку, может не толь-
ко ее реализовать, но и запустить как отдельный проект внутри «Яндекса», возглавив его. К самым 
успешным проектам стоит отнести такие ответвления как: «Яндекс.Такси»; «Яндекс.Маркет»; 
«Яндекс.Драйв»; «Яндекс.Станция»… 

Сама идея по поводу развития проектов внутри компании зародилась у ее создателя – Воложа 
Аркадия Юрьевича. Во время интервью Волож А.Ю. подметил, что, зачастую, предприятия растут 
не отдельно от основателей, а совместно с ними. Поэтому, видев в этом проекте не только поиско-
вик, но и площадку для дальнейшего развития с наращиванием как финансов, так и технологий, он 
решил провести масштабные изменения, включая сокращения и нахождения молодых и перспек-
тивных специалистов [4] 

Подводя итог сказанному, стоит отметить тенденцию согласно таблице 1 по поводу увеличения 
числа работников, занимающихся какими-либо исследованиями и увеличения числа научно-
исследовательских подразделений. Имеется возможным сделать прогноз по дальнейшему увели-
чению такого рода структурных единиц, с последующим ростом инновационности на территории 
Российской Федерации, что, в конечно счете, приведет к формированию большего числа прогрес-
сивных проектов и увеличению конкурентоспособности на мировом рынке и внутри государства. 
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Использование цвета в большинстве вариантов дизайна рекламы продиктовано стремлением 
отразить специфику бренда, а также попыткой выразить определенное настроение, связанное с 
продуктом. Выбрать же цветовую схему для передачи «личности» продукта довольно сложно. 
Первое серьезное исследование в этой области провели более полувека назад психолог Карл Фле-
хингаус и психиатр Макс Люшер [1, cтр. 23]. 

До настоящего времени феномен цвета изучался по большей части психологическими науками, 
однако широкое использование цвета в современных средствах массовой коммуникации ставит 
такую проблему и перед рекламой. 

Цвет − один из видов красочного радужного свечения от красного до фиолетового, а также их 
сочетаний или оттенков, также цвет является одним из элементов символизма в различных ситуа-
циях. Это может быть товарный знак, элемент коммуникации, реклама и многое другое [2]. 

Свою периодизацию развития цветового символизма исследователи основывают как раз на 
степени сакральности содержания, выражаемого посредством цвета. 




