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В данной статье предложен инновационный подход, основанный на 

маркетинге отношений со стейкхолдерами как на ключевом инструменте 

для укрепления конкурентных позиций текстильных компаний России и 
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Китая. Методологическая основа исследования включает нарративный 

анализ 140 источников, а также 100 интервью с китайскими и 

40 интервью с российскими предпринимателями в текстильной отрасли. 

Результаты показывают, что в Китае важную роль в развитии 

текстильных предприятий играют удаленные и внешние стейкхолдеры, в 

то время как государственная поддержка малого и среднего бизнеса 

способствует созданию устойчивых промышленных кластеров и 

повышению конкурентоспособности. В России на развитие текстильных 

компаний оказывают влияние как внутренние, так и внешние 

стейкхолдеры, а их сбалансированное взаимодействие является 

критическим   для поддержания конкурентных преимуществ. На основе 

полученных данных разработаны новые стратегии взаимодействия со 

стейкхолдерами, которые способствуют укреплению взаимовыгодных 

отношений и конкурентных позиций в условиях нестабильной рыночной 

среды. Настоящее исследование подчеркивает важность стратегического 

управления отношениями со стейкхолдерами как ключевого ресурса для 

долгосрочной конкурентоспособности текстильных компаний. 

 

This article proposes an innovative approach based on stakeholder relationship 

marketing as a key tool for strengthening the competitive positions of textile com-

panies both in Russia and China. The methodological foundation of the study in-

cludes narrative analysis based on the examination of 140 sources, including 100 

interviews with Chinese entrepreneurs and 40 interviews with Russian entrepre-

neurs in the textile industry. The results show that in China, remote and external 

stakeholders play an important role in the development of textile enterprises, while 

government support for small and medium-sized businesses contributes to the 

creation of sustainable industrial clusters and the enhancement of competitiveness. 

In Russia, both internal and external stakeholders influence the development of 

textile companies, and their balanced interaction is critical for maintaining com-

petitive advantages. Based on the data obtained, new strategies for stakeholder in-

teraction have been developed, which help to strengthen mutually beneficial rela-

tionships and competitive positions in an unstable market environment. This study 

highlights the importance of strategic stakeholder relationship management as a 

key resource for the long-term competitiveness of textile companies. 
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Введение 

В условиях глобализации и быстро 

меняющихся экономических реалий тек-

стильная промышленность сталкивается с 

новыми вызовами. Эти вызовы, включая 

усиление конкуренции [4], рост требований 

к экологической ответственности и внед-

рение цифровых технологий, требуют от 

компаний пересмотра традиционных под-

ходов к управлению бизнесом [3]. Особен-

но остро эта проблема стоит для предприя-

тий в таких странах, как Россия и Китай, 

которые находятся на разных этапах эко-

номического развития, но сталкиваются с 

общими тенденциями глобального рынка. 

В данной статье предлагается новый под-

ход на основе маркетинга отношений со 

стейкхолдерами, который может стать 

ключевым инструментом укрепления кон-

курентных позиций предприятий. 
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Методы 

Методологической основой исследова-

ния является нарративный анализ [11], ко-

торый позволяет выявить ключевые зако-

номерности и тенденции через обработку 

большого объема качественных данных. 

В рамках данного исследования проанали-

зировано 140 источников, включая отчеты, 

аналитические статьи и исследования в 

области текстильной отрасли. Дополнитель-

но проведено 100 интервью с китайскими 

и 40 интервью с российскими предприни-

мателями текстильного сектора. Отбор ре-

спондентов осуществлялся по критерию 

вовлеченности в стратегическое управле-

ние текстильными предприятиями, что 

позволило получить более полные данные 

о взаимодействии с различными стейкхол-

дерами. Для кодирования текстового мате-

риала в данной работе использовалось 

программное обеспечение Nvivo 12 Plus.  

Исследование и обсуждения 

Обработка 100 интервью с китайскими 

текстильными предприятиями позволила 

выделить 467 ключевых узлов, что привело 

к 21 начальной категории стейкхолдеров, 

а именно: конкуренты, логистические ком-

пании, покупатели, внутренние покупате-

ли, иностранные покупатели, посредники, 

поставщики, дизайнеры, инженеры, персо-

нал, работники, банк, деловые ассоциации, 

вузы и исследовательские институты, госу-

дарственные регулирующие органы, Мин-

промторг, отраслевые ассоциации, СМИ, 

юридическая фирма, акционеры, директора. 

Авторами произведен подсчет частоты 

появления категорийных понятий и по-

строена круговая диаграмма (рис. 1), из 

которой видно, что наиболее часто упоми-

наемыми заинтересованными сторонами в 

китайских текстильных предприятиях яв-

ляются государственные регуляторы (21%), 

покупатели (14%), а также вузы и исследо-

вательские институты (6%). В Китае пра-

вительство является самой часто упомина-

емой заинтересованной стороной среди 

респондентов текстильных предприятий. 

В процессе развития китайских текстиль-

ных предприятий макроэкономическое ре-

гулирование и формирование предприни-

мательской среды оказали значительное 

влияние на развитие компаний. 

 
 

Рис. 1 

 

На основе 40 интервью с российскими 

текстильными предприятиями выделены 

64 ключевых узла, что привело к 16 на-

чальным категориям стейкхолдеров, а 

именно: логистические компании, партне-

ры, посредники, поставщики, потребители, 

дизайнеры, персонал, продавцы, ассоциа-

ции, банк, государственные регуляторы, 



№ 6 (414) ТЕХНОЛОГИЯ ТЕКСТИЛЬНОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ 2024 120 

СМИ, сообщества, университеты, дирек-

тора, руководство.  

Авторами произведен подсчет частоты 

появления категорийных понятий и по-

строена круговая диаграмма (рис. 2), из 

которой видно, что наиболее часто упоми-

наемыми заинтересованными сторонами в 

российских текстильных предприятиях яв-

ляются директора (30%), потребители (11%) 

и дизайнеры (11%).  
 

 

 
 

Рис. 2 

 

В данной статье мы определяем стейк-

холдеров как разнообразных индивидов 

или группы на основе теории Р.К. Митчел-

ла [12], способные влиять на достижение 

корпоративных целей или быть подвер-

женными воздействию корпорации в про-

цессе достижения целей предприятия. Мы 

можем разделить стейкхолдеров на четыре 

основные категории, а именно:  

- ядерные стейкхолдеры – это те, кото-

рые занимают центральное положение на 

предприятии и способны непосредственно 

влиять на важные решения и события 

предприятия, принимать ключевые реше-

ния и нести соответствующие риски;  

- внутренние стейкхолдеры – это со-

трудники, играющие важную роль в обес-

печении функционирования и развития 

предприятия. Внутренние заинтересован-

ные стороны включают всех сотрудников, 

которые работают на предприятии, и, хотя 

они не принимают ключевые решения и не 

несут ключевые риски, их усилия напря-

мую влияют на результативность;  

- внешние стейкхолдеры – это индивиды 

или группы, находящиеся вне предприятия 

и способные оказывать на него прямое 

воздействие, а также предоставлять опре-

деленные ресурсы и услуги для его функ-

ционирования и развития. Внешние стейк-

холдеры не являются членами организации 

и не могут ее представлять. Потребители, 

поставщики, посредники, конкуренты и т. д. 

– все они находятся за пределами пред-

приятия и являются типичными примера-

ми внешних заинтересованных сторон;  

- удаленные стейкхолдеры – это инди-

виды или группы, находящиеся в отдалении 

от предприятия и не имеющие возможно-

сти оказывать на него прямое влияние. 

Типичными примерами удаленных стейк-

холдеров являются ассоциации, универси-

теты, СМИ и т. п. Удаленные стейкхолдеры 

обычно оказывают косвенное влияние, их 

действия или ресурсы могут поддерживать 

долгосрочное выживание и развитие пред-

приятия. 

В соответствии с предложенной выше 

моделью классификации на основе интер-

вью с китайскими текстильными предпри-

ятиями мы выделили следующие катего-

рии заинтересованных сторон: «ядро» (ак-



№ 6 (414) ТЕХНОЛОГИЯ ТЕКСТИЛЬНОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ 2024 121 

ционеры, директоры), «внешние» (покупа-

тели, поставщики, конкуренты), «внутрен-

ние» (дизайнеры, инженеры, работники) и 

«удаленные» (государственные регулято-

ры, отраслевые ассоциации, СМИ).  

Основываясь на 100 интервью с пред-

ставителями китайских текстильных пред-

приятий, можно сделать вывод, что влия-

ние заинтересованных сторон из категорий 

«удаленные стейкхолдеры» и «внешние 

стейкхолдеры» оказывает наибольший эф-

фект на деятельность предприятий, причем 

они занимают доминирующее положение, 

в то время как категории «ядерные стейк-

холдеры» и «внутренние стейкхолдеры» 

(рис. 3) играют более скромную роль. 

С целью обеспечения благоприятной 

деловой среды с разных сторон предпри-

нимаются шаги по предоставлению субси-

дий, что способствует активизации бизне-

са в сфере текстильного производства. 

Традиционная культура семейных ценно-

стей в Китае также способствует интегра-

ции родственников в бизнес [7]. Фактиче-

ски семейные бизнесы и сотрудничество 

между односельчанами, основанное на об-

мене ресурсами, способствуют расшире-

нию и укреплению предприятий. В тек-

стильной отрасли Китая доминируют ма-

лые и средние частные предприятия, объ-

единяющиеся в промышленные кластеры 

для достижения экономической эффектив-

ности масштаба [6]. Эти предприятия охва-

тывают всю вертикальную цепочку произ-

водства текстильных изделий и создают 

устойчивую экосистему текстильной ин-

дустрии. 

 

 
Рис. 3 

 

Исходя из 40 интервью с представите-

лями российских текстильных предприя-

тий можно отметить, что влияние заинте-

ресованных сторон из категорий «ядерные 

стейкхолдеры» и «удаленные стейкхолде-

ры» оказывает значительное воздействие 

на деятельность предприятий. При этом 

«внутренние стейкхолдеры» и «внешние 

стейкхолдеры» также играют немаловаж-

ную роль (рис. 4). Четыре категории заин-

тересованных сторон оказывают сбаланси-

рованный эффект на развитие текстильных 

предприятий. 
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Рис. 4 

 

Основываясь на теории конкурентоспо-

собности предприятий, можно отметить, 

что на развитие конкурентоспособности 

российских текстильных предприятий 

влияют как внутренние, так и внешние 

факторы. Они оказывают определенное 

воздействие на предприятия, формируя их 

способности и ресурсы. Обеспечение рав-

новесных и гармоничных отношений меж-

ду четырьмя видами заинтересованных 

сторон является ключевым для поддержа-

ния конкурентоспособности российских 

текстильных предприятий. Каждый из этих 

видов заинтересованных сторон оказывает 

влияние на предприятия в своей области, 

поэтому необходимо принимать ряд мер 

для удовлетворения их потребностей и 

обеспечения общего баланса. 

Основываясь на идентификации четы-

рех ключевых заинтересованных сторон в 

текстильной промышленности, предлагаем 

следующие стратегии маркетинга отноше-

ний с целью усиления конкурентоспособ-

ности предприятия (табл. 1). 
 

Т а б л и ц а  1 

Группы заинте-
ресованных  

сторон 

Подходы для обеспечения 
конкурентоспособности 

предприятий 
Стратегии 

Ядерные заин-
тересованные 
стороны 

Улучшение репутации  
и доверия, усиление  
инвестиционного  
потенциала 

Разработка планов развития на основе долгосрочных стра-
тегий с учетом концепции «Умная Фабрика» и цифровой 
трансформации. Внедрение технологий ИИ и анализа 
Больших Данных для принятия решений на акционерских 
собраниях. 

Проведение регулярных встреч с акционерами для обмена 
мнениями, в том числе через виртуальные платформы, 
с учетом возможности «умного» участия акционеров. 

Активное участие директоров в образовательных програм-
мах, ориентированных на цифровизацию бизнеса и приме-
нение ИИ. 

Внешние заин-
тересованные 
стороны 

Создание уникальных  
преимуществ,  
оптимизация поставок 

Развитие сети партнеров для расширения географии поста-
вок с учетом перспектив сближения России и Китая в рам-
ках экономической кооперации. Эксплуатация концепции 
«Умной Логистики» для оптимизации транспортировки и 
мониторинга. 

Продвижение экологически чистых и инновационных мате-
риалов с привлечением особого внимания к экологической 
устойчивости, что важно для российско-китайских отноше-
ний. 
Активное использование социальных сетей для маркетинга 
и распространения информации об «умных» и инновацион-
ных продуктах. 
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Окончание табл. 1 

Внутренние за-

интересованные 

стороны 

Содействие инновациям, 

улучшение качества  

производства 

Внедрение концепции «Индустрия 4.0» и «Умная Фабрика» 
с учетом потенциала Big Data и AI в производственных 

процессах. 

Обучение персонала навыкам работы с новыми технологи-

ями, в том числе с использованием платформ «умного» 

обучения. 

Развитие инновационных практик, таких как 3D-печать тек-

стильных изделий, с использованием концепции «умного 

дизайна». 

Удаленные за-

интересованные 

стороны 

Поддержка устойчивости  

и социальной ответствен-

ности 

Вовлечение в программы по рециркуляции и устойчивости 

в контексте «зеленой» экономики и социальной ответствен-

ности. 

Сотрудничество с университетами и исследовательскими 

центрами с учетом сотрудничества России и Китая в обла-

сти науки и технологий. 

Участие в государственных программных инициативах, 

таких как «Цифровая Россия» и «Made in China 2025», 
с целью усиления интеграции цифровых технологий  

в текстильную индустрию. 

Продвижение бренда через СМИ и социальные сети с ак-

центом на технологический прогресс и социальное влияние. 

 

Через эти шаги текстильные предприя-

тия могут максимально использовать ре-

сурсы отношений, преобразовывая потен-

циальные социальные связи в бизнес-

партнерства, тем самым повышая конку-

рентоспособность предприятия [5]. В эпоху 

искусственного интеллекта и «умного» 

текстиля [2], используя анализ данных, 

технологии и инновационные методы про-

даж, можно лучше удовлетворить потреб-

ности рынка [1], построить более прочные 

социальные связи, стимулировать устойчи-

вый рост и успешное развитие компании. 

 

В Ы В О Д Ы 

 

Стратегия маркетинга отношений на 

основе теории стейкхолдеров представляет 

собой системный подход, требующий со-

гласованного взаимодействия всех подраз-

делений предприятия [9]. Для успешной 

реализации этой стратегии важно интегри-

ровать ее принципы в корпоративную 

культуру, управление человеческими ре-

сурсами и информационную инфраструк-

туру. Ключевым фактором успешного при-

менения стратегии является вовлечение 

всех заинтересованных сторон в совмест-

ное создание ценности, а не ограничение 

этой задачи лишь рамками маркетингового 

отдела. Компании необходимо реоргани-

зовать свою структуру и процессы, чтобы 

внедрить стейкхолдер-ориентированный 

подход. В Китае удаленные и внешние 

стейкхолдеры играют ключевую роль бла-

годаря тесным связям с международными 

партнерами, что обеспечивает доступ к но-

вым технологиям [8]. В России большую 

роль играют внутренние стейкхолдеры и 

государственное регулирование. Оба сце-

нария требуют различных стратегий уп-

равления [10]. 

Таким образом, стратегическое управ-

ление стейкхолдерами является ключевым 

ресурсом для долгосрочной конкуренто-

способности. Предложенные модели могут 

стать основой для устойчивых бизнес-

стратегий как в Китае, так и в России 

с возможностью их адаптации под специ-

фические условия регионов. 
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