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В заключении стоит отметить, что переход к инновационной экономике должен осу-
ществляться на базе устойчивого развития реальной экономики, а интеграция с инновацион-
ной сферой может стать одной из особенностей Тюменской модели развития территориаль-
ной организации производства на предстоящую перспективу. 
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Изменение маркетинговых инструментов и технологий их применения связано с пере-
ходом к индивидуализированному маркетингу. Интересы клиента выходят на первый план. 
Эта идея лежит в основе маркетинга впечатлений, где инструментом маркетинга является 
позитивное впечатление, которое формируется у клиента после потребления товара или 
услуги производителя, а впоследствии закрепляется долговременно в его сознании [3]. Наря-
ду с этим стремительно развиваются концепции мобильного и интернет-маркетинга. По дан-
ным We Are Social and Hootsuite, на начало 2021 года в России насчитывается 124 млн поль-
зователей интернета. В России в 2020 г. самым крупным медиа для распространения рекла-
мы по итогам 2020 года стал Интернет, объем которого составил 269,6 млрд руб [1]. Кон-
текстная реклама как разновидность интернет-рекламы представляет текстовое или графиче-
ское объявление, которое показывается в зависимости от запроса (контекста) пользователя. 
Нативная реклама – это платная реклама, которая выглядит и работает также, как и обычный 
контент на площадке. Несмотря на то, что это реклама, текст не должен уступать и содержа-
тельно. Чаще всего нативную рекламу делают в виде информационных статей. Social Media 
Marketing (SMM) – один из наиболее распространенных инструментов привлечения пользо-
вателей социальных сетей на сайты компаний-продавцов [4]. Email-маркетинг – инструмент 
Интернет-маркетинга, выстраивающий прямое общение между производителем и потреби-
телем. Email-маркетинг основан на персонализированном общении между продавцом и по-
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требителем после того, как последний дал на это согласие [5]. Маркетинг влияния – еще одна 
популярная стратегия продвижения. Его сущность заключается в том, что для донесения ин-
формации до целевой аудитории, используются известные личности, которые обладают 
большим социальным капиталом. 

Издательство МИФ является одним из самых читаемых в России и использует инстру-
ментарий, наиболее актуальный сегодня [2]. Основной инструмент продвижения МИФа – это 
Social Media Marketing. Для продвижения используются одновременно несколько платформ, 
среди них «Вконтакте» и «Instagram». Следующий инструмент – нативная реклама. Данный 
инструмент маркетинга используется в основном на официальном сайте издательства 
«МИФ» в разделах «Блог МИФа» и «Бизнес-блог». Email-рассылки – это один из самых 
мощных инструментов, которые использует МИФ. За последние несколько лет именно email-
маркетинг и его инструменты принесли издательству 30% от всей выручки [2]. 

Развитие интернет-маркетинга играет все более важную роль в продаже и продвижении 
товара. Аналитика, индивидуальный подход, ориентирование на потребителя и нестандарт-
ные практики работают наиболее эффективно. На сегодняшний день издательство МИФ яв-
ляется одним из самых популярных в России во многом потому, что это как раз тот случай, 
когда компания внедряет все актуальные тенденции в деятельность компании. 
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Иррациональность акторов и тот факт, что люди склонны анализировать реальность 
сквозь призму своих предубеждений, часто становится аргументом, оправдывающим вмеша-
тельство государства в различные сферы общественной жизни, иными словами, государ-
ственный патернализм. Часто вмешательство государства реализовано в форме «подталкива-
ний», которые призваны направлять и указывать правильный путь. История с пандемией ко-
ронавируса привела к тому, что государства по всему миру получили легальную возмож-
ность вмешиваться в личную жизнь своих граждан и деятельность бизнеса, определяя воз-
можности для перемещения, лимитируя время работы заведений и разрабатывая на скорую 
руку множество норм и правил, невыполнение которых часто очень серьезно наказывается 
штрафами и волной новых, еще более жестких ограничений. И здесь уже сложно говорить о 


