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оказателем эффектив­
ности и основной целью 
деятельности предпри­

ятия в условиях рыночной эко­
номики является прибыль. Од­
нако обеспечение успешного фун­
кционирования предприятия в 
течение длительного времени 
связано также с реализацией 
целого ряда других целей. Реша­
ющую роль здесь играют заво­
евание предприятием устойчи­
вых позиций на рынке, обеспече­
ние эффективности инвестиций, 
повышение квалификации всех 
категорий персонала, достиже­
ние высокого уровня техноло­
гичности. В условиях конкурен­
ции и постоянно углубляющего­
ся международного разделения 
труда приоритет обычно отдает­
ся целям, связанным с техничес­
ким прогрессом и экспортом.

В экономике на современном 
этапе налицо ряд противоречий, 
препятствующих быстрому раз­
витию рыночных отношений:

— растущая самостоятельность 
предприятий законодательно ог­
раничена во многих решающих 
сферах деятельности (например, 
установление цен на подлил ню 
щую часть товаров);

— сохраняется в серьезных 
масштабах прямое вмешатель­
ство и диктат центральных орга­
нов управления в ключевых сфе­
рах деятельности предприятия 
(например, снабжение ресурса­
ми и сбыт продукции);

— неразвитость финансово­
кредитных институтов, что огра­
ничивает степень самос-толтг.ш. 
ности предприятии;
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моуправления укрепило демок­
ратические институты в управ­
лении, но не способствовало по­
вышению его профессионально­
го уровня и оперативности.

Перспективы решения сложив­
шихся противоречий самым тес­
ным образом связаны со стаби­
лизацией экономики, особенно с 
понижением уровня инфляции, 
изменением структуры собствен­
ности, созданием условий для 
нормального функционирования 
конкурентного рыночного меха­
низма, реформой банковской сис­
темы и новой финансово-кре- 
дитной политикой, изменением 
инвестиционной политики. Уси­
лия, предпринимаемые в этих 
направлениях, переводят пред­
приятия в новые условия, где 
главным регулятором становит­
ся рынок. Это создает объектив­
ные предпосылки для перестрой­
ки системы управления произ­
водством на принципах марке­
тинга — рыночной концепции 
управления.

Представляется обоснованной 
постановка вопроса о создании 
на предприятиях специальных 
структурных подразделений, 
призванных выступать в роли 
своего рода «мозговых центров» 
предприятия. Вновь создаваемые 
отделы маркетинга должны оп­
ределять основные направления 
развития предприятия в усло­
виях, когда любые технические, 
производственные и хозяйствен­
ные решения имеют рыночную 
ориентацию, то есть носят пред­
принимательский характер.

С позиций системного подхода 
любое хозяйственное (и не толь­
ко хозяйственное) образование 
рассматривается как живой ор­
ганизм, существующий и разви­

вающийся в тесном взаимодей­
ствии с окружающим миром (то­
варный рынок, национальная и 
мировая экономики, культура, 
религия, право, идеология и т.д.) 
и зависящий от влияния этого 
мира. С другой стороны, та или 
иная фирма, как хозяйственное 
образование, имеет достаточно 
сложную собственную внутрен­
нюю организацию: производст­
во, сбыт, снабжение, финансы, 
персонал и целый ряд других 
составляющих. Маркетинг, и в 
этом его основное преимущество, 
представляет собой открытую 
систему управления, которая 
пронизывает весь организм фир­
мы, координирует взаимодейст­
вие его элементов, органически 
соединяет фирму с внешней сре­
дой, изучая последнюю и воз­
действуя на нее.

Исследование маркетинга с 
позиций системного подхода рас­
ширило представление об этом 
явлении. Обобщение накоплен­
ного опыта управления деятель­
ностью фирмы в условиях рын­
ка, анализ удачных приемов и 
методов коммерческой деятель­
ности — узко прагматический 
подход к маркетингу, отступил 
на второй план. Методологичес­
кая база системного анализа поз­
волила исследователям задавать 
себе более сложные вопросы, 
связанные с моделированием 
поведения фирмы в условиях 
рынка на длительную перспек­
тиву. Как результат, сформиро­
валась система правил поведе­
ния на рынке — первый этап 
теоретического осмысления кон­
цепции маркетинга.

В основе современных концеп­
ций маркетинга лежат принци­
пы организации всех сторон



функционирования фирмы: от 
поиска идеи нового товара, науч- 
но-исследовательских и опытно­
конструкторских работ до про- 
изводственно-сбытовой, реклам­
ной и сервисной деятельности по 
единой программе, которая фор­
мируется для достижения до­
лгосрочных интересов фирмы с 
учетом существующих и потен­
циальных потребностей рынка.

Можно выделить следующие 
основные принципы, являющие­
ся основой успешной реализа­
ции рыночной стратегии совре­
менных фирм.

1. Ориентация всей деятельнос­
ти фирмы на требования конеч­
ного потребителя, их удовлетво­
рение Ведь в основе спроса на 
какой-либо товар лежит опреде­
ленная потребность. По мере 
прогресса общества растут и пот­
ребности его членов. «Цель мар­
кетинга, — пишет Петер Дракер,
— так хорошо познать и понять 
клиента, что товар или услуга 
будут точно подходить послед­
нему и продавать себя сами» 1.

2. Ориентация всей деятель­
ности фирмы на новый товар. 
Покупателю не важно в принци­
пе, как он сделает отверстие в 
стене: дрелью или отбойным мо­
лотком. Но если вместо обычной 
дрели, традиционно применяе­
мой для этих целей, мы сможем 
предложить ему новый товар, 
более экономичный, более про­
изводительный, менее шумный 
и т.п., и это «более» или «менее» 
будет заметно и ощутимо (на­
пример, дрель с перфоратором)
— наше будущее обеспечено. Еще 
лучше, если новый товар защи­
щен патентом, ноу-хау и т.п. и 
нам не надо остерегаться конку­
рентов. Предложить новый то­

вар, который нужен потребите­
лю, — основа успеха фирмы.

3. Дифференцированный под­
ход как к товарным рынкам, 
так и к самим товарам. Этот 
принцип лежит в основе сегмен­
тации рынка. Сегментация — это 
деление рынка на группы конеч­
ных потребителей, предъявляю­
щих схожие требования к това­
ру. Фирма производит одежду. 
Но одежду носят мужчины и 
женщины, люди зрелого возрас­
та, молодежь, подростки и дети. 
И каждая из этих групп пред­
ъявляет различные требования 
к стилю, цвету, цене и т.д. Более 
того, в каждой группе есть люди 
экстравагантные и обыкновен­
ные, с разными уровнями дохо­
дов и т.п., что также влияет на их 
потребности.

Теоретически можно выявить 
специфические требования каж­
дого потребителя к любому това­
ру и предложить клиенту нуж­
ную модель. Это оправдано, если 
дело касается сложной машино­
технической продукции, когда и 
одно изделие является крупным 
заказом. Но ситуация выглядит 
абсурдно, если по индивидуаль­
ным заказам начнут изготавли­
вать товары массового спроса, 
например, велосипеды. Поэтому, 
наряду с выявлением критериев 
сегментации, не менее важно 
выбрать главные из них, чтобы 
сегментация не оказалась чрез­
мерной, а дифференциация то­
вара экономически неоправданной.

4. Ориентация всей деятель­
ности фирмы на долгосрочное 
планирование. Необходимость 
постоянно предлагать потреби­
телю новый товар требует посто­
янной модификации производ­
ства. Но производство — относи­



тельно стабильная система, и 
любая перестройка нарушает 
ритмичность работы. С другой 
стороны, потребности весьма 
динамичны. Противоречие из­
менчивых потребностей и про- 
изодства, тяготеющего к стабиль­
ности, заставляет фирму зани­
маться планированием своей де­
ятельности. Можно определить 
понятие «стратегии компании», 
как формулирование основных 
долгосрочных целей и задач пред­
приятия, согласование последо­
вательности действий, а также 
распределение ресурсов, необ­
ходимых для достижения этих 
целей 2.

5. Целенаправленное и актив­
ное воздействие на формирова­
ние спроса в целевых рыноч­
ных сегментах. Изучив потреб­
ности и создав товар, фирма вы­
нуждена активно продвигать его 
на рынок. Это обусловлено це­
лым рядом причин. Если на ры­
нок выходит принципиально но­
вый товар, возникает необходи­
мость связать его свойства с пот­
ребностями покупателя. Товар- 
заменитель требует широкой рек­
ламы его преимуществ. Конку­
рентная борьба заставляет тра­
тить средств г на формирование 
и воспитание «своего», фирмен­
ного потребителя. Современный 
маркетинг требует гораздо боль­
шего, чем просто создать хоро­
ший товар, назначить на него 
привлекательную цену и обеспе­
чить его доступность для целе­
вых потребителей. Фирмы до­
лжны осуществлять коммуника­
цию со своими клиентами для 
того, чтобы как можно реже слы­
шать от потенциальных потре­
бителей: «Я не знаю, кто вы 
такой. Я не знаю вашей фирмы.

Я не знаю товара вашей фирмы. Я 
не знаю клиентов вашей фирмы. Я 
не знаю репутации вашей фирмы».

Наряду с приведенными, мож­
но рассмотреть и ряд других 
принципов маркетинга: ориен­
тация маркетинговой деятель­
ности на первичную информа­
цию, получаемую непосредствен­
но на рынке, творческий и нова­
торский подход и другие. В ре­
альной жизни принципы марке­
тинга ложатся в основу деятель­
ности по управлению фирмой и 
реализуются в функциях марке­
тинга. Существуют различные 
точки зрения на структуру и 
содержание функций маркетин­
га. Однако процесс управления 
фирмой на принципах марке­
тинга имеет определенную логику, 
диктуемую рыночным механизмом.

Маркетинговая деятельность 
начинается с комплексного ис­
следования рынка, в рамках ко­
торого изучаются требования 
рынка к товару, сам рынок, про­
водится его сегментация и в вы­
явленных сегментах изучается 
конкуренция. Комплексное ис­
следование рынка является пер­
вой функцией маркетинга.

Вторая функция заключается 
в изучении внутрифирменных 
возможностей: научно-техничес­
ких, производственных, ресурс­
ных, сбытовых, финансовых. 
Изучение возможностей или ком­
плексная ревизия детельности 
фирмы лежит в основе постанов­
ки целей и формирования ры­
ночной стратегии—третьей фун­
кции маркетинга. Разработка 
рыночной стратегии предусмат­
ривает выбор целевого рынка 
(сегмента) и определение мето­
дов и времени выхода на рынок. 
Затем разрабатывается комплек­



сная рыночная политика или 
комплекс маркетинга по четы­
рем направлениям: товар, цена, 
сбыт, коммуникации. Иначе го­
воря, маркетинг представляет 
собой систему организации и 
управления всеми сторонами 
деловой активности хозяйствен­
ной единицы — от идеи создания 
нового товара и использования 
соответствующих технологий 
производства до доставки това­
ра покупателю и обслуживания.

Пока что в условиях разбалан- 
сированности национальных эко­
номик стран СНГ и дефицитнос­
ти внутреннего рынка предпри­
ятия не испытывают острой пот­
ребности в маркетинге. Иное дело, 
когда они выходят на внешний 
рынок: действовать на нем, когда 
существует превышение пред­
ложения над спросом, а конку­
ренция создает положительную 
тенденцию на цены, и не исполь­
зовать принципы и приемы мар­
кетинга означает для экспортера 
заранее признать свою неполно­
ценность на рынке.

Необходимость решения новых 
сложных задач внешнеэкономи­
ческой (как в ближнем, так и

дальнем зарубужье) и в первую 
очередь экспортной деятельнос­
ти в переходный и последующие 
периоды требуют не только глу­
бокой логики в сознании и психо­
логии поведения хозяйственных 
руководителей всех рангов, но и 
глубокой организационно-управ­
ленческой перестройки всего хо­
зяйственного механизма промыш­
ленного предприятия, включающе­
го и организационную структуру

Любая структура является от­
ражением некой главенствую­
щей идеи, которой подчиняется 
организация в своей работе. В 
условиях жесткой централиза­
ции управления промышленным 
производством, как отмечалось 
ранее, превалировала форма сбы­
товой ориентации предприятий 
по простейшей схеме: производ­
ство — сбыт — потребитель.

Такая схема характерна для 
низкого уровня развития произ­
водства. В такой модели рынок 
всегда дефицитен. Дальнейшее 
развитие производства, насыще­
ние рынка товарами привели к 
рождению новой философии — 
философии коммерции по сле­
дующей схеме:

Какими же должны быть цели 
предприятия, ориентированного 
на маркетинг? Исходя из опыта

японских фирм, основными це­
лями являются: завоевание оп- 
ределеной доли рынка; достиже­



ние потенциального объема про­
даж товаров; увеличение темпов 
роста объема продаж товаров и 
прибыли.

Реализция же целей деятель­
ности предприятия, ориентиро­
ванного на маркетинг, осущес­
твляется через следующий ком­
плекс функций: маркетинговые 
и прогнозные исследования; фор­
мирование целей; оперативная 
деятельность; контроль.

Осуществлениие любого про­
цесса управления возможно лишь 
в условиях его структурной ор­
ганизации. Это означает, что 
управление маркетингом на про­
мышленном предприятии пред­
полагает наличие определенной 
организационной формы, соот­
ветствующей содержанию про­
цесса управления и характери­
зующейся:

1. Составом и содержанием 
функций управления — «управ­
ление рекламой», «управление 
исследованием рынка», «управ­
ление ценообразованием», «уп­
равление продвижением това­
ров и сбытом» и др.

2. Необходимой численностью 
работников, занятых реализа­
цией данных функций управле­
ния, то есть руководителей, спе­
циалистов и служащих.

3. Составом структурных под­
разделений аппарата управления.

4. Иерархическим построени­
ем аппарата управления.

5. Организацией взаимодейст­
вия как подразделений аппарата 
управления, так и отдельных 
работников.

Вместе с тем, как показывает 
практика, на предприятиях раз­
личных отраслей до настоящего 
времени основное внимание уде­

ляется содержательной стороне 
маркетинга, а его организацион­
ное обеспечение сводится, в ряде 
случаев, к простому переимено­
ванию отделов сбыта продукции 
в отделы маркетинга. При этом 
упускается из виду, что ни по 
численности, ни по должностно­
му составу, ни по профессио­
нальной подготовке существую­
щие сбытовые подразделения не 
приспособлены для осуществле­
ния маркетинговой деятельности.

Проблемы создания организа­
ционно-управленческой структу­
ры предприятия, налаживания 
и поддержания всех управлен­
ческих звеньев в правильном и 
стационарном режиме являются 
общими для большинства про­
мышленных предприятий. К та­
ким проблемам относятся: обес­
печение одобрения и формаль­
ного утверждения сформулиро­
ванных основных задач и на­
правлений производственной 
деятельности; делегирование 
полномочий и ответственности; 
установление уровней руковод­
ства и персонального интервала 
управления; определение поряд­
ка отчетности; создание усло­
вий, обеспечивающих своевре­
менную перестройку и обновле­
ние организационно-управлен- 
ческой структуры при измене­
ниях конъюнктуры рынка и дру­
гих управляющих факторов.
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