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МАРКЕТИНГОВАЯ СОСТАВШПОЩАЯ ПРОЦЕССА УПРАВЛЕНИЯ 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬЮ СОВРЕМЕННОЙ КОРП()РЛJЩИ 

Корпоративный сектср экономRКИ развивается в глубокой 11:iаIА.мосвязи с 

произнодwrелъными силами , вышедшими на качественно нов>.lЙ ;роn~нь р:tзв1-1-

тия в середине ХХ - начале ХХ1 веков. Технологии в сфере инфоµматm<И и ком

муникituиях, биотехнологии, нанотехнологии и др)ТИе HOl.'ei!т.uиe л.ости.жеп:ня 

человечества формируют материальную базу ДЛJ1 развития нового mna произ 

водственных отношений . 

Происходят качественные изменения в характеристике самого r!роцс1;са 

производства, его организации, в отношениях между учас-1н.u<ами ры;rка, МОДJl

фицируется внуrрикорпоратнвное устройство, цели и услоnия веде11яя 61-1днеса . 

В этих условиях получает дальнейшее развитие система мар!('стинп~. создание и 

управление которой становится нсо1ъемлемой частью щ:ятелыюсти современ·· 

ной корпорации . В среднем корпораr~ии высоксразоитых экономик вьщеляют до 

1 S % прибыли на исследование рынков, поскольку от эффекти:nносn маркетин
говой деятеm.ности зависит их конкурентоспособность. 

Постоянно возрастающая ролr. маркетиига в процессе управленИJl кuнху

рентоспособностыо корпораций вызывает необходимость исследования самоИ 
природы этом -аида деятельности, которая ч:~ансформируется по мере: н~раста

ния социальных и технических нреобразовапiiЙ в современных условиях разв11-

тия общества. 

Анализ дсятель:Jости крупных корпораций дает возможностL выявить 

главные тенденции разюп"ИJI маркетинга, который на прат:rжеuни i;cc::-o ХХ в~
ка претерпед эвошоци:ю от рьmочного инструмента дt' формы экономической 

деятельности социоrум:lliИстнческой направленности . 

Т. Левит одкч из первых определил, что маркетичг - это нe\fm болъ!Пее, чем 

прод:аижение товаров и услуг на рынок. Еще в 1969 гоцу он обратил вю~мание на 
то, что фирме необходимо получать информац11·.о о uотребностях покупателя с 

тем, чтобы разработать и предложить ему н~обходимое. Мшкно сказать, чтс с 

этого периода ориентация на производство в стратепm деЯ"rе.Льности Кt>)JКурея

тоспособной корпорации начала ХХ века сменяется ориентацией .ч.а пoтre5итl;'Jl)f . 

Элементы творческой актиnности по изучению рынка нашли отражение в кон

цепции иятенсвфJrкации коммерчес!Q!Х уси:rий, 11 все болr.wс раэвиnал1:сь в пс

следующих концепциях - маркетинга и социалы-10-э1ичес1Сого маркст~rn111, ши

роко освещенных 11 научной и f"!ебной литературе. 

Следует обратить внимание на изменение ориентации стратегии де.яте.пьно

сти конкурентоспособных корпораций А конце Х:Х - начале ХХ1 векоз. Сеrолня 
речь идет об 111::1новационной парадигме управления конкуреll'Iоспособностью 

корпораций, соответственно и маркетинговая деятельность предполагает креа

тивность и инновационность в управлении бизнес-процессами. 
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Таким образом, в условиях трансформирующейся экономики наблюдается 

сме1ш ориентации стратегии корnораний с потребителя на созl{ание инноваций . 

На наш юrляд, традиционный маркt."ТИНГ выхолит за свои пределы, и nрояи

ляется в новых концепциях, таких как <mивергенцюш, согласно которой большое 
·и~ачение приобретает концентрация усилий на определенном виде деяте.ныюсти 

11а оснопе ком11ете1щий, и «сонишуманизация», которая 1арождается п корпора

ции как ассоциации сотрудников, строящих И(,-торию бре1ща вместе с лояльными 

к нему потребитеJU1ми.. Неотъемлемыми атрибуrами деятельности современной 

кор11орации становится забота о людях, обеспечение атмосферы доверия, созд11-

11ие условий для постоянного обучения, нсреnодrотовки и моти11ации для само

реализации. 

Маркетиш', т11ким образом, в процессе у11равления конкурентоспособно

стыо современной корпорации, ориентирован не на изучение потребностей по

требителей, а па понимание образа их жизни. 

Главную роль в этом процессе юрают новейшие информационные и ком

муникащюнные технологии, которые создают платформу для обмена информа
цией между производителями и по1ребителями, и постепенно через систему 

брсндостросння модифицируют суть данной дихотомии . 

П.П. Кристафович, д-р J1<01t. 11аук, доце11т1 
И.М. Па11фил 
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНСТРУМЕНТОВ СТРАТЕГИЧЕСКОГО 

МАРКЕТИНГ А В УПРАВЛЕНИИ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬЮ 

В услониях глобального кризиса нроблема обеспечения и понышения кон

курентоспособности требует новых подходов к ее анализу и оценки и, самое 

главное, нахождения надежных стратегических альтернатив развития не только 

на уровне отдельных фирм, но и общества в целом. Конкурентоспособность как 

ключевой показатель, характеризующий развитие на мюqю-, мезо- и макро

уронне, показывает эффективност1> исполь:1ования всех видов ресурсов и 

управления в цепом. 

R соответствии с моделью «диамант» М. Портера основными силами, 

влияющими на кошсурентоспособ11остъ страны, являются технологи•1еская, 

экономическая, социально-культурная, демографическая и политическая среды, 

а детерминантами национально1-о преимущества - внутренняя конкурентная 

среда, обесnечеююст1> факторами производства, характеристики внутреннего 

с11роса, межотрасJtевые связи, политика государства. 

В межl{ународной конкуренции национальное преимущество определяется 

главными характеристиками страны, которые позволяют фирмам увеличить ее 

доходы за счет создания и сохраr1ения в определенных отраслях дея:тел~.ност11 

технологических, информационных, управленчесю1х, маркетинговых преиму-
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