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групп метод определяется самостоятельно и фиксируется в учетной 

политике, при этом учитывая, что перейти с нелинейного метода на линей-

ный метод можно не чаще одного раза в пять лет. 
На оптимизацию налоговых платежей оказывают влияние положения 

учетной политики как налогового, так и бухгалтерского учета. Налог на 
имущество организаций является ярким примером. Согласно ст. 375 НК РФ 
налогооблагаемая база определяется, как среднегодовая стоимость 
имущества, признаваемого объектом налогообложения. При определении 
стоимости используют данные бухгалтерского учета. Небходимо обратить 
внимание на изменения в стоимостной оценке основных средств. В 
настоящее время под основными средствами понимается часть имущества, 
используемого в качестве средств труда для производства и реализации това-
ров (выполнения работ, оказания услуг) или для управления организацией 
первоначальной стоимостью более 100 000 р. (ст. 257 НК РФ). Следователь-
но, положения, закрепленные в учетной политике, влияют на сумму 
начисленной амортизации, на размер остаточной стоимости имущества. Это 
отражается на величине налога на имущество организаций, и, 
соответственно, оказывают влияние на величину налога на прибыль. 

Таким образом, из выше изложенного, можно сделать вывод, что 
учетная политика является важнейшим элементом налогового регулирования 
деятельности организации. Практически все положения, содержащиеся в 
учетной политике, имеют налоговые последствия и позволяют 
оптимизировать налоговые платежи. 
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Для того чтобы выяснить, каким образом непрерывное развитие техно-

логий коммуникации влияет на маркетинговую сферу, уточним содержание 

понятия «маркетинг».  

«Маркетинг – это набор эффективных современных инструментов, не-

обходимых для функционирования предприятия в условиях высокой конку-

ренции» [1, c. 6]. Данное определение еще раз подтверждает, что максималь-

ной эффективности от управления маркетинговой деятельностью невозмож-

но добиться без использования современных инструментов.  

По существу, управление маркетингом есть управление спросом. Оно 

направлено на решение задачи воздействия на уровень, временные рамки и 

структуру спроса таким образом, чтобы организация достигла поставленной 

цели. 

Механизм управления спросом основан на использовании комплекса 

определенных средств и инструментов. К числу основных двигателей управ-

лением спросом, подвластных предприятию, относятся инструменты (эле-

менты) комплекса маркетинга: качество и свойства продукта, цена продажи 

продукта и позиция места продажи продукта. Однако также немаловажным 

рычагом формирования и регулирования потребительского спроса является 

комплекс маркетинговых коммуникаций предприятия, в структуре которого 

происходят непрерывные изменения, связанные с развитием технологий 

коммуникации. Рисунок как раз демонстрирует, какая доля воздействия на 

потребительский спрос возникает благодаря товарному продвижению [9]. 

Мы можем видеть, что определенная часть спроса формируется не только 

классическими видами продвижения, но и такими как интернет-реклама и e-

mail рассылка. 
 

 
Рис. Рычаги спроса 
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тины Интернет, CRM-системы (в пер. с англ. Customer Relationship 

Management – Управление отношениями с клиентами) и социальные медиа, 

существенным образом влияет на современный маркетинг. Коммуникации с 

помощью этих нововведений помогают предприятиям расти и развиваться, 

находить больше потребителей, позволяют людям быстро найти подробную 

информацию о них. Таким образом, они полностью меняют способы взаимо-

действия компаний с их потенциальными клиентами. Эти новые формы ком-

муникаций практически полностью меняют представление о средствах мас-

совой информации (СМИ) и стратегиях продвижения, которые используют 

организации. 

Рассмотрим несколько конкретных примеров влияния на маркетинг 

технологий коммуникации. 

Прежде всего, поговорим о том, как развитие Интернет, в большой ме-

ре повлиявшее на все сферы человеческой деятельности, отразилось на мар-

кетинге. Интернет предоставляет совершенно новый подход к интегрирован-

ным маркетинговым коммуникациям (англ. Integrated Marketing 

Communications). Если в традиционных медиаканалах коммуникация проис-

ходит обезличенно, то Всемирная сеть позволяет персонализировать сообще-

ние, отслеживать этап коммуникации с потребителем, применять динамиче-

ское ценообразование. Всё чаще можно встретить тематические опросы на 

популярных сайтах, которые также упрощают сбор данных и увеличивают 

количество респондентов.  

Теперь неотъемлемой функциональной областью современной ком-

плексной информационной системы предприятия становится управление от-

ношениями с клиентами, известное также как CRM или Customer Relationship 

Management [3]. Концепция CRM предполагает регулярный сбор и анализ 

информации о каждом клиенте, реальном и потенциальном: как клиент отре-

агировал на деловое предложение, доволен ли он качеством обслуживания, 

меняются ли его предпочтения со временем, насколько аккуратно он выпол-

няет взятые на себя обязательства, и в конечном итоге, какой доход предпри-

ятию клиент приносит (или мог бы принести). 

Отслеживаются все стадии отношений с клиентом. Тщательно улавли-

ваются признаки опасного ухудшения отношений, поскольку, как известно, 

на конкурентном рынке затраты на привлечение нового клиента на порядок 

превышают затраты на удержание имеющегося клиента. 

Концепция CRM предусматривает гармоничное сочетание формально-

го подхода и индивидуального отношения к каждому клиенту. Но если коли-

чество активных клиентов предприятия измеряется в десятках или сотнях, а 

количество потенциальных клиентов – соответственно в сотнях или тысячах, 

то полная реализация концепции CRM приведет к накоплению огромных 

массивов информации, работать с которыми без привлечения специальных 

средств автоматизации будет просто невозможно. 

Функциональные возможности конфигурации CRM позволяют пред-

приятию успешно управлять отношениями с покупателями, поставщиками, 

смежниками и любыми другими контрагентами. 
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Рабочая обстановка типичного маркетолога также подверглась измене-

ниям. Теперь исследования гораздо удобнее проводить в Интернет или по-

средством социальных сетей, таких как Facebook, Twitter, Вконтакте, 

Instagram и пр. [2, 4, 8].  

Именно поэтому Social Media Marketing (SMM) набирает свои обороты. 

Social Media Marketing – процесс привлечения внимания к бренду или про-

дукту через социальные платформы. Другими словами, это комплекс меро-

приятий по использованию социальных медиа в качестве каналов для про-

движения компаний и решения других бизнес-задач.  

SMM-реклама относится к нестандартным методам раскрутки и имеет 

ряд преимуществ [7]. 

Во-первых, продвижение в блогах, скрытая реклама в социальных се-

тях и реклама работают на территории, которую каждый пользователь пола-

гает своим личным пространством, местом доверительных разговоров и про-

веренной информации «из первых рук». Соответственно, интересные факты 

даже рекламного характера охотно передаются друзьям и знакомым, процесс 

приобретает характер геометрической прогрессии: это явление называют ви-

русным маркетингом, именно так распространяется реклама в контакте. 

Во-вторых, реклама в блогах и соцсетях оперативно находит своего чи-

тателя или зрителя. Продвижение корпоративного блога включает в себя 

грамотное создание и поддержание дискуссий, которые позволяют лучше 

любых соцопросов уловить, насколько заинтересованы ваши потенциальные 

клиенты в товарах и услугах, направить их мнение в нужное русло, оценить 

перспективы дальнейшей работы. 

И, в-третьих, аудитория в социальных сетях доступна и открыта для 

новой информации. Пользователи объединяются в группы по интересам, 

предоставляют всем желающим сведения о себе, чем облегчают работу спе-

циалиста по продвижению, позволяя применять такие приемы, как вирусная 

реклама и скрытый маркетинг. 

Плюсы такого метода работы в том, что комментарии, отзывы, пожела-

ния потенциальных клиентов вы можете получать немедленно и, опираясь на 

эту обратную связь, корректировать политику продвижения [5, 6]. 

Итак, разобрав несколько конкретных примеров влияния технологиче-

ского прогресса на маркетинговую деятельность, можно сделать некоторые 

выводы: 

- с появлением доступа ко многим источникам информации и развитию 

интереса к интерактивным СМИ, теперь потребители могут собрать больше 

информации о каком-либо продукте самостоятельно. 

- при помощи CRM организации могут скоординировать свои сообще-

ния, чтобы построить бренд и развить сильные взаимоотношения с клиента-

ми, также помогая им удовлетворить потребности. 

- теперь с высоким технологическим прогрессом, связанным с устрой-

ствами связи, маркетологи сегодня сталкиваются с множеством новых воз-

можностей для продвижения, которые нужно уметь использовать. 
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Какие бы изменения не затронули управление маркетинговой деятель-

ностью в ближайшем и дальнейшем будущем, одно можно определить точно: 

поведение и привычки потребителей, меняемые под воздействием техноло-

гии, глобализации и других трендов, всегда будут задавать направление эво-

люции маркетинговых функций. 
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