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АННОТАЦИЯ
Предмет исследования — ​формирование социально-психологического профиля потребителей. Цель работы — ​уста-
новление роли правового регулирования в создании социально-психологического профиля потребителей в услови-
ях санкций. В исследовании использованы методы моделирования, сравнения, формальной логики, экстраполяции, 
позволившие провести обстоятельный анализ научных и правовых источников литературы о предмете исследования, 
выявить особенности формирования профиля потребителя в условиях санкций. В статье рассмотрена сущность по-
нятия «социально-психологический профиль личности», выделены факторы, которые оказывают наиболее сильное 
влияние на поведение потребителей. Определено, что в отечественной науке вопросам формирования социально-
психологического профиля личности потребителя не уделяется должного внимания. Приводятся основные параме-
тры, необходимые для формирования социально-психологического профиля потребителей. Обоснована разница 
в понимании терминов «социально-психологический профиль» и «социально-психологический портрет». Детально 
рассмотрен процесс формирования социально-психологического профиля личности потребителей. Установлено, что 
наибольшую роль в определении потребительского поведения играют такие факторы, как качество, стоимость, до-
ступность товаров/услуг, финансовые возможности потребителей, их ожидания и предпочтения. Проанализированы 
меры, предпринимаемые государством в целях поддержки потребителей и бизнеса в условиях санкций, рассмотрен 
иностранный опыт противостояния санкциям.
По итогам исследования сделан вывод о необходимости соблюдения конфиденциальности персональных данных 
при формировании социально-психологического профиля российских потребителей.
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требителей; санкции

Для цитирования: Багреева Е. Г. Роль правового регулирования в формировании социально-психологического 
профиля потребителей в условиях санкций. Экономика. Налоги. Право. 2024;17(2):166-174. DOI: 10.26794/1999-
849X‑2024-17-2-166-174

ORIGINAL PAPER

The Role of Legal Regulation in the Formation 
of the Socio-Psychological Profile of Consumers 
under Sanctions

E. G. Bagreeva
Financial University, Moscow, Russia

ABSTRACT
The subject of the study is the formation of a socio-psychological profile of consumers. The purpose of the work is to 
establish the role of legal regulation in creating a socio–psychological profile of consumers under sanctions. The 
research uses methods of modeling, comparison, formal logic, extrapolation, which allowed for a thorough analysis 
of scientific and legal sources of literature, to identify the features of forming a consumer profile under sanctions. 
The article examines the essence of the concept of ”socio-psychological personality profile“, identifies the factors that 
have the strongest influence on consumer behavior. It is determined that in Russian science, the issues of forming a 
socio-psychological profile of a consumer’s personality are not given due attention. The main parameters necessary 
for the formation of a socio-psychological profile of consumers are given. The difference in the understanding of the 
terms ”socio-psychological profile“ and ”socio-psychological portrait“ is substantiated. The process of forming a socio-
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ВВЕДЕНИЕ
Формированию социально-психологического 
профиля личности, под которым понимается 
совокупность ее социально-психологических 
характеристик, отводится важная роль в избра-
нии стратегии взаимодействия с целевой груп-
пой людей [1]. В условиях санкций ее формиро-
ванию должно уделяться повышенное внимание 
ввиду того, что кризисные явления, являющи-
еся следствием переломного этапа в функцио-
нировании любой системы, на которой она под-
вергается постороннему воздействию, обуслов-
ливают изменение потребительского поведения 
людей и повышают значимость управления им, 
которое до настоящего времени до конца не  
изучено.

Сегодня есть все основания утверждать, что 
санкции улучшили «потребительское поле» нашей 
страны благодаря росту экономики. Президент 
Российской Федерации В. В. Путин в Послании 
Федеральному Собранию от 29 февраля 2024 г. 
подчеркнул, что «…в прошлом году экономика 
России росла темпами выше мировой. По это-
му показателю мы опередили не только веду-
щие страны Евросоюза, но и все государства так 
называемой «большой семерки»… Сегодня Рос-
сия — ​крупнейшая экономика Европы по размеру 
валового внутреннего продукта по паритету по-
купательной способности. И пятая в мире.

…В ближайшие шесть лет доля зарплат в ВВП 
страны должна возрасти, с опережением инфляции 
и темпов роста средней зарплаты по экономике 
мы индексируем минимальный размер оплаты 
труда. Начиная с 2020 г. МРОТ вырос в полтора 
раза — ​с 12 до 19 тыс. руб. в месяц. К 2030 г. МРОТ 
должен увеличиться еще почти вдвое — ​до 35 тыс. 
руб., что, безусловно, отразится на размере со-

циальных пособий, зарплат в бюджетной сфере 
и в отраслях экономики» [2].

Официальная статистика убедительно доказы-
вает положительные изменения социально-эконо-
мической ситуации в стране, что оказывает суще-
ственное влияние на потребительское поведение 
людей, понимаемое как процесс формирования 
спроса покупателей, осуществляющих выбор то-
варов с учетом цен и личного бюджета, включая 
принятие решения, предшествующего следующей 
за ней покупке.

В управлении таким поведением первостепенное 
значение имеет процесс формирования социально-
психологического профиля личности — ​субъекта 
социокультурной жизни, обладающего индивиду-
альностью в социальном взаимодействии между 
людьми, которое до настоящего времени не нашло 
отражения в нормативных актах, хотя многие ас-
пекты правоотношений с участием потребителей 
регулируются достаточно детально.

Наиболее актуальными в нынешних условиях 
выступают проблемы, связанные с защитой частной 
жизни и соблюдением конфиденциальности пер-
сональных данных, что вызывает необходимость 
в совершенствовании законодательного регулиро-
вания сферы исследований, предваряющих процесс 
формирования социально-психологического про-
филя потребителей [3].

ПОНЯТИЕ СОЦИАЛЬНО-
ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ПРОФИЛЯ 

ЛИЧНОСТИ
Потребление уже давно стало одной из характер-
ных черт современного социума, превратив его 
в общество потребления — ​совокупность обще-
ственных отношений, организованных на основе 
индивидуального потребления, опосредованного 
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psychological profile of consumers’ personality is considered in detail. It has been established that the greatest role 
in determining consumer behavior is played by such factors as quality, cost, availability of goods/services, financial 
capabilities of consumers themselves, their expectations and preferences. The measures taken by the state to support 
consumers and businesses in the face of sanctions are analyzed, and the foreign experience of countering sanctions is 
considered.
Based on the results of the study, it was concluded that it is necessary to ensure security in the formation of a socio-
psychological profile of consumers, including respect for the confidentiality of personal data in the formation of a socio-
psychological profile of Russian consumers.
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рынком. Ключевое значение в таком обществе от-
водится потребителю. Отношения потребителей 
и производителей в современных условиях выстра-
иваются таким образом, что именно потребитель 
находится в центре интересов производителя, яв-
ляясь объектом целенаправленного воздействия [4].

Фактически каждый человек является потенци-
альным потребителем, отличающимся от других 
людей психологическими и социальными свой-
ствами, типом темперамента и потребностями. 
Анализ этих особенностей позволяет получать 
представление о неких возможных моделях по-
ведения отдельных групп потребителей, а также 
выявлять типы потребительского поведения лю-
дей, непосредственно связанные с мотивами их 
действий, что требует их рассмотрения с соци-
ологической, экономической, психологической, 
культурологической точек зрения.

Поэтому поведение потребителей исследуются 
в рамках самостоятельного направления психоло-
гической науки — ​психологии потребительского 
поведения [5], занимающейся изучением законо-
мерностей социального поведения и деятельности 
людей, в том числе социально-психологического 
профиля личности потребителей [6].

Социально-психологический профиль лично-
сти — ​понятие из области социологии и психоло-
гии, использующееся для обозначения соотноше-
ния предполагаемых (гипотетических) свойств 
человека как потребителя товаров и услуг и его 
эмоционального (психологического) состояния. 
Максимально близким к данному понятию по 
смысловой нагрузке является термин «иерархия 
мотивов», когда менее значимые мотивы поведе-
ния подчинены более значимым побудительным 
силам поведения.

СТЕПЕНЬ РАЗРАБОТАННОСТИ 
ВОПРОСА ФОРМИРОВАНИЯ 

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО 
ПРОФИЛЯ ЛИЧНОСТИ 

ПОТРЕБИТЕЛЯ В НАУКЕ
К настоящему моменту в теории не сложилось 
единого понимания сущности социально-психо-
логического профиля личности, хотя оно имеет 
большое значение в прогнозировании возмож-
ной реакции потребителя на выпускаемый то-
вар, способствуя обеспечению его востребован-
ности на рынке, что особенно важно в условиях 
ограниченного спроса и предложения [7].

Однако в научной литературе вопросам фор-
мирования социально-психологического профиля 
потребителей уделяется недостаточно внима-
ния, несмотря на высокую значимость данной 
категории, хотя предметом многих исследований 
является изучение психологического портрета 
потребителей.

Несмотря на сходство в названиях, термины 
«социально-психологический профиль» и «со-
циально-психологический портрет» не являются 
идентичными. Социально-психологический пор-
трет личности — ​это комплексная психологическая 
характеристика человека, включающая описание 
внутреннего склада его личности и предугадыва-
ние возможных вариаций его поведения в разных 
ситуациях. Но социально-психологический про-
филь — ​это в большей степени количественное 
описание личностных параметров и психических 
процессов субъекта [8], включающее психотип 
личности по виду восприятия информации (сен-
сорик — ​ориентирован на практическую инфор-
мацию, интуит — ​на абстрактную информацию), 
способу принятия решения (логик, стремящийся 
к поиску логики действий, этик, ориентирован-
ный на личные ощущения), направлению психики 
(экстраверт, интроверт).

В связи с отсутствием исследований, посвя-
щенных формированию социально-психологи-
ческого профиля потребителей, при его состав-
лении можно ориентироваться на положения, 
сформулированные учеными в рамках изучения 
социально-психологического портрета потреби-
телей. К настоящему моменту в науке достаточно 
обстоятельно прояснены вопросы, связанные 
с мотивами поведения потребителей в разных 
условиях, в том числе при наступлении кризиса 
[9], без знания которых невозможно эффективно 
управлять потребительским поведением людей.

РОЛЬ ПРАВОВОГО 
РЕГУЛИРОВАНИЯ В УПРАВЛЕНИИ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИМ ПОВЕДЕНИЕМ 
И ФОРМИРОВАНИИ  

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО 
ПРОФИЛЯ ЛИЧНОСТИ 

ПОТРЕБИТЕЛЯ
Состояние национальной экономики в немалой 
степени зависит от того, как развивается рынок 
товаров и услуг. «Мы должны создавать глобаль-
но конкурентные продукты, опираясь на уни-
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кальные отечественные разработки… Уже сейчас 
нужно создать правовую среду для развития от-
раслей и рынков будущего, сформировать долго-
срочный, как минимум, до конца текущего де-
сятилетия заказ на высокотехнологичную про-
дукцию, чтобы компании понимали, по каким 
правилам им работать» [2], — ​подчеркнул Прези-
дент Российской Федерации в своем Послании 
Федеральному Собранию в феврале 2024 г.

В свою очередь состояние розничного рынка во 
многом определяется поведением потребителей, 
что требует от государства учета высокой значи-
мости отношений, складывающихся на рынке 
товаров и услуг, и влияния состояния этого рынка 
на развитие национальной экономики [11].

Сфера потребительских отношений регулирует-
ся положениями Гражданского кодекса Российской 
Федерации (далее — ​ГК РФ), нормами Закона РФ 
от 07.02.1992 № 2300–1 «О защите прав потреби-
телей», Федерального закона от 27.07.2006 № 152-
ФЗ «О персональных данных», а также иными 
нормативными актами.

В сфере потребительского рынка возникают 
информационные, налоговые, гражданские пра-
воотношения. Их отдельные аспекты могут регу-
лироваться нормами разных законодательных 
и нормативных актов. В целом сфера отношений 
с участием потребителей урегулирована в доста-
точной степени, но вследствие стремительного 
развития общественных отношений и появления 
новых технологий встречаются обстоятельства, 
нуждающиеся в более полном законодательном 
упорядочивании.

Правовое регулирование играет в формиро-
вании социально-психологического профиля по-
требителей далеко не последнюю роль ввиду того, 
что для качественного исследования, предваряю-
щего формирование социально-психологического 
профиля потребителей, необходимо установить, 
кто именно выступает объектом исследования. 
Ответ на этот вопрос можно получить из обзора 
законодательных актов.

Термин «потребитель» используется для обо-
значения лиц, приобретающих товары и услуги 
для личного пользования согласно Закону РФ от 
07.02.1992 № 2300–1 «О защите прав потреби-
телей». Однако в других законодательных актах 
встречаются другие определения. В частности, 
в отдельных правовых источниках потребителями 
называются юридические лица (с определенны-

ми оговорками). Поэтому при формировании 
социально-психологического профиля личности 
потребителя следует исходить из того, кто именно 
выступает объектом исследования с точки зрения 
права.

ПРОЦЕСС ФОРМИРОВАНИЯ 
СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО 

ПРОФИЛЯ ЛИЧНОСТИ 
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Формирование социально-психологического 
профиля потребителя — ​важная часть многих 
маркетинговых процессов. Его суть заключается 
в том, чтобы исследовать интересы потребите-
лей, особенности их поведения, а также факто-
ры, которые определяют выбор тех или иных 
товаров (услуг). При формировании социаль-
но-психологического профиля потребителей 
выясняются ответы на вопросы: «кто», «когда», 
«почему» и «как» покупает. Это позволяет про-
изводителям понять запросы и потребности по-
требителей, а также более эффективно работать 
над продвижением своих товаров (услуг) [11].

Понятием «профиль потребителя» охватывает-
ся совокупность информации, характеризующей 
потребителя или группу потребителей — ​социаль-
но-демографические данные, материальное по-
ложение, увлечения и интересы, факторы, влияю-
щие на принятие решения о покупке. Основными 
параметрами, необходимыми для формирования 
социально-психологического профиля потребите-
лей, выступают: уровень доходов, материальное 
положение, семейный статус, возраст, пол, сфера 
деятельности, увлечения, потребности. Анализ 
социально-демографических и поведенческих 
аспектов потребителя позволяет понять его пот-
ребности, что крайне важно для эффективного 
управления потребительским поведением в целом.

При формировании социально-психологиче-
ского профиля потребителей необходимо доби-
ваться того, что информация должна быть макси-
мально конкретной, а описание потребительского 
профиля не должно быть размытым. Для большего 
удобства на практике создается профиль группы 
потребителей, объединенных по каким-либо при-
знакам и характеристикам.

Основными этапами создания социально-пси-
хологического профиля потребителей выступают 
определение базовых критериев (формирование 
направленности товара/услуги, выявление типа 
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потребителей по способу потребления); характе-
ристика потребителей целевой аудитории (вы
яснение социально-демографических, поведенче-
ских и иных характеристик, определение особен-
ностей стиля жизни и интересов потребителей); 
анализ конкурентов; сегментация потребителей 
на группы; создание социально-психологического 
профиля.

Таким образом, процесс формирования со-
циально-психологического профиля потреби-
телей предполагает получение определенной 
информации о потребителях, в том числе личной. 
С точки зрения права процесс формирования 
социально-психологического профиля личности 
должен быть юридически безопасен для каждого 
участника. Поскольку этим процессом предпо-
лагается сбор и обработка информации об опре-
деленных группах потребителей, необходимо 
обеспечение соблюдения положений законо-
дательства о защите персональных данных. Это 
одно из важнейших условий для правильного 
формирования социально-психологического 
профиля личности.

ФАКТОРЫ, 
ВЛИЯЮЩИЕ НА ПОВЕДЕНИЕ 

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
Важной частью процесса формирования соци-
ально-психологического профиля потребителей 
выступает понимание того, какие факторы вли-
яют на потребительское поведение.

Решение о покупке тех или иных товаров при-
нимается потребителями под влиянием ряда 
факторов. То же самое относится к выбору услуг. 
Условно всю совокупность факторов, влияющих 
на потребительское поведение, можно диффе-
ренцировать на социальные, культурные, цено-
вые, личностные группы. К социальным факто-
рам относятся социальный статус человека, его 
положение в обществе, ближайшее окружение; 
к культурным — ​национальные особенности, ре-
лигиозные воззрения, культура потребления; 
к ценовым — ​уровень доходов, цены на связан-
ные услуги и товары, материальное положение; 
к личностным — ​образ жизни, сфера деятельности, 
возраст, пол и др. Наибольшую роль в определе-
нии потребительского поведения играют такие 
факторы, как качество, стоимость, доступность 
товаров/услуг, финансовые возможности самих 
потребителей, их ожидания и предпочтения.

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ 
В УСЛОВИЯХ САНКЦИЙ

Помимо знания факторов, оказывающих наибо-
лее существенное влияние на поведение потре-
бителей, важно понимать, как именно меняется 
поведение потребителей в кризисных условиях. 
Для примера можно рассмотреть изменение по-
ведения российских потребителей в условиях 
санкций.

Первая реакция значительной части населе-
ния на кризис — ​создание продуктового запаса. 
Увеличение объема продаж продуктов первой не-
обходимости (детского питания, бакалеи, средств 
гигиены, продуктов длительного хранения и др.) 
с одновременным снижением доли товаров из 
категории «излишеств» свидетельствует о том, 
что потребители перешли на «антикризисную» 
стратегию. Наряду с закупкой товаров первой 
необходимости, потребители начинают экономить 
на таких товарах, как алкоголь, кофе, морепро-
дукты, готовая кулинария и др. Как правило, фаза 
экстренных закупок не длится долго [12].

Еще одной трансформацией потребительско-
го поведения становится изменение критериев 
выбора товаров в сторону цены. Большинство по-
требителей ориентируется на низкие цены, затем 
уже учитываются и другие показатели — ​качество, 
состав, производитель и др.

В условиях санкций заметно изменяется от-
ношение потребителей к иностранным произ-
водителям. Население с большей лояльностью 
начинает относиться к товарам отечественных 
производителей. Также следует отметить, что 
в условиях санкций российские покупатели утра-
тили возможность оплачивать товары иностранно-
го производства с карт, выпущенных российскими 
банками. Учитывая, что потребность в тех или 
иных товарах не исчезла, высока вероятность того, 
что потребители обратят внимание на российские 
аналоги иностранных товаров (см. таблицу).

Учитывая вышеприведенное, можно заключить, 
что санкции, введенные против России, дейст-
вительно сильно изменили поведение россий-
ских потребителей. Если говорить глобально, то 
потребители переориентировались на товары 
отечественного производства. Во многом это объ-
ясняется тем, что государством была проявлена 
своевременная реакция и введены меры под-
держки бизнеса и населения. Благодаря этому, 
многие бизнес-субъекты смогли удержаться на 
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плаву и занять на рынке ниши, освободившиеся 
после ухода иностранных ритейлеров [13].

МЕРЫ ГОСУДАРСТВЕННОЙ 
ПОД ДЕРЖКИ НАСЕЛЕНИЯ 

И БИЗНЕСА В УСЛОВИЯХ САНКЦИЙ
Для сдерживания негативных явлений и ста-
билизации потребительского рынка в условиях 
санкций государством были предприняты следу-
ющие меры.

Для поддержания бизнеса Правительство РФ 
разработало и внедрило комплекс мер, среди кото-
рых можно выделить предоставление кредитных 
каникул, льготных кредитов для предприятий, 
увеличение единовременной финансовой помощи 
на открытие бизнеса, расширение доступа малых 
и средних предприятий к сфере государственных 
закупок.

Определенные меры поддержки были разра-
ботаны также для населения. В их числе различ-
ные социальные выплаты, пособия, компенсации, 
субсидии и широкий спектр социальных услуг. 
Государством в целях преодоления негативных 
последствий санкций были приняты меры под-
держки для наиболее уязвимых категорий населе-
ния (безработных, инвалидов, молодых матерей, 

лиц предпенсионного возраста и др.). Эти меры 
направлены на снижение уровня безработицы, 
поддержание уровня жизни, сокращение соци-
ального неравенства и др. [14]

ИНОСТРАННЫЙ ОПЫТ 
В РЕГУЛИРОВАНИИ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ 
В УСЛОВИЯХ САНКЦИЙ

Поддержка государством бизнеса и населения, 
а также принятие ответных мер в отношении 
стран, поддержавших введение антироссий-
ских санкций, безусловно, сыграли огромную 
роль в укреплении национальной экономики 
и стабилизации потребительского рынка услуг 
и товаров. Но с учетом того, что санкции только 
усиливаются, государству предстоит и дальше 
разрабатывать как внутренние (для поддержки 
бизнеса и населения), так и внешние (в ответ 
на усиление санкционного давления) меры. По-
этому может быть полезен опыт других стран, 
оказавшихся в похожей ситуации.

В качестве примера можно привести опыт 
Ирана, также находящегося под санкционным 
давлением более 40 лет. Первые санкции были 
введены еще в 1979 г. На текущий момент в стране 

Таблица / Table
Модели правового регулирования маркетингового управления потребительским поведением 

в условиях санкций / Models of legal regulation of marketing management of consumer behavior under 
sanctions

Модель правового регулирования / 
Legal regulation model Страна / Country Элементы модели / 

Elements of the model

Обеспечение спроса 
и предложения / Ensuring supply 
and demand

Венесуэла, Иран, Россия Импортозамещение, параллельный 
импорт, защита прав потребителей

Развитие конкуренции / 
Development of competition Бангладеш Стимулирование маркетинга и рекламы 

в отношении отечественных товаров

Стимулирование сбыта на 
внутренних и внешних рынках / 
Sales promotion in domestic and 
foreign markets

Республика Беларусь, Венесуэла, 
Иран, Куба

Субсидирование производства, 
государственные закупки, 

регулирование ценообразования

Источник / Source: составлено автором / compiled by the author.
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нет проблем с потребительскими товарами, а так-
же с сохранением на приемлемом уровне таких 
важных сфер общественной жизни, как образова-
ние, здравоохранение и социальное обеспечение. 
Не стоит остро проблема с отсутствием в стране 
международных брендов, так как население уже 
достаточно давно перешло на товары местно-
го производства. Справиться с последствиями 
санкций Ирану во многом помогла реализация 
модели правового регулирования маркетингового 
управления поведением потребителей в условиях 
санкций, ориентированная на стимулирование 
спроса на потребительском рынке. Основными 
элементами этой модели выступают политика 
импортозамещения, максимальная защита прав 
потребителей, использование инструментов па-
раллельного импорта и установление регулятор-
ных основ для обеспечения баланса предложения 
и спроса.

Иран не единственная страна, столкнувшаяся 
с санкциями. Подобный опыт имеют также Ве-
несуэла, Бангладеш, Республика Беларусь, Куба. 
Модели правового регулирования маркетинго-
вого управления потребительским поведением 
в условиях санкционного давления, существу-
ющие в перечисленных странах, представлены 
в таблице.

Иранский опыт в адаптации и противодей-
ствии санкциям может оказаться полезен для 
России, поскольку в отношении обеих стран вве-
ден достаточно широкий набор санкционных 
ограничений, затрагивающих разные жизненно 
важные сферы [15].

Реализуемая в настоящее время в России мо-
дель правовой политики по противодействию 
санкциям охватывает три блока: ответные меры 
в отношении стран, которые ввели санкции; меры 
по нейтрализации последствий за счет реализации 
антикризисной политики; выявление возможно-
стей и преимуществ, проявившихся в условиях 
санкционного режима [16]. Каждый из перечи-
сленных блоков включает меры, подкрепляемые 
нормативными актами. Предполагается, что меры 
правовой политики поспособствуют устранению 
неблагоприятных эффектов от введения санкций. 
Кроме того, Правительство РФ сможет с большей 
оперативностью реагировать на вновь появляю-
щиеся вызовы.

ВЫВОДЫ
Поведение потребителей меняется в условиях 
санкций достаточно сильно. На первой фазе по-
требители переходят к «антикризисной» стра-
тегии, закупая товары первой необходимости 
и экономя на товарах из категории «излишеств». 
Меняются критерии выбора товара (на первое 
место выходит цена). Также в условиях санкций 
потребители меняют отношение к иностранным 
производителям и их товарам, отдавая пред-
почтение отечественным производителям. Под-
держка со стороны государства крайне важна 
в условиях санкций, так как позволяет населе-
нию и бизнесу выстоять в кризисных условиях. 
В свою очередь, стабильность потребительского 
рынка положительно сказывается на состоянии 
национальной экономики.
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