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ВСТУПЛЕНИЕ
В настоящее время западные и оте�

чественные ученые�экономисты актив�
но занимаются решением проблем, свя�
занных с процессом маркетингового
управления предприятием. С использо�
ванием менеджерской концепции мар�
кетинг превращается в основную фун�
кцию предприятия, а рыночные иссле�
дования — в решающее звено, связую�
щее предложение и спрос на рынке.
Маркетинговые исследования включа�
ют в себя создание базы данных, кото�
рая является необходимой для опреде�
ления и реализации стратегии фирмы,
маркетинговой деятельности, проводи�
мой непосредственно маркетинговой
службой фирмы или привлеченной не�
зависимой консалтинговой фирмой.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ
При формировании системы уп�

равления маркетинговыми исследова�
ниями, что включает такие подсистемы,
как "товар", "потребитель", "конку�
рент", ориентированные на требования
рынка, необходимо учитывать ряд сле�
дующих факторов:

— объекты исследования (продукт,
потребители, конкуренты, поставщики,
посредники);

— предмет исследования (характе�
ристика продукта и покупателей, вза�
имодействие продукта и субъекта опе�
рации (покупателей, конкурентов));

— цели исследования (привлека�
тельность рынка, преимущества и воз�
можности конкурентов, прогноз по�
требностей покупателей, обслужива�
ние покупателей);

— поле исследований (определение
места товара на рынке, определение
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В статье раскрываются особенности формирования маркетинго(

вого управления предприятиями машиностроения. Для этого предло(

жена система маркетингового управления современным промышлен(

ным предприятием, базирующаяся на научных принципах.

The article deals with the peculiarities of formation of marketing

management by enterprises of mechanical engineering. The system of

marketing management by modern industrial enterprise is offered for this

purpose, being based on scientific principles.

сегмента исследований и сегмента сбы�
та, переходные формы в виде пробных
продаж и др.).

Учет этих факторов позволяет
сформировать многоуровневую систему
маркетинговых исследований, контуры
управления в которой размещаются на
нескольких уровнях, что соответствует
различным объектам исследования.

Переход на маркетинговое управ�
ление в значительной степени улучша�
ет организацию деятельности фирмы,
выводя ее за внутрифирменные рамки.
Смещение акцента на конечного потре�
бителя дало маркетинговой концепции
управления новый импульс. Это связа�
но с возможностью более детального
изучения мотивов поведения и выбора
конечного потребителя, его непосред�
ственного привлечения к формирова�
нию качественных параметров вновь
изготавливаемой продукции. Этот этап
характеризует новый уровень механиз�
ма взаимодействия производства и по�
требителя, главным признаком которо�
го является усиление обратных связей.

Сегодня современное маркетинго�
вое управление опирается на солидную
научную и информационную базу, ко�
торая дает возможность в полной мере
прогнозировать спрос, оперативно на�
блюдать за колебаниями рыночной
конъюнктуры и синхронно управлять
всеми процессами, происходящими на
предприятии. Активное использование
компьютерных сетей увеличивает воз�
можность доступа к маркетинговой ин�
формации, не требуя при этом больших
денежных ресурсов. Тем не менее, ис�
пользование всех маркетинговых тех�
нологий в комплексе не доступно ряду
предприятий из�за небольшого соб�

ственного бюджета и данные предпри�
ятия зачастую нуждаются в информа�
ционной поддержке государства. По�
добный маркетинг в основном нацелен
на локальные рынки.

Маркетинговая деятельность требу�
ет большого объема объективной внут�
ренней и внешней информации. Систе�
ма внутренней информации включает:
внутреннюю отчетность о текущем сбы�
те продукции, сумме понесенных зат�
рат, наличии материальных запасов,
движении денежных средств, дебитор�
ской и кредиторской задолженности.
Система внешней информации включа�
ет информацию о поставщиках, покупа�
телях, посредниках, кредитно�финансо�
вых организациях, конкурентах, прессе,
общественных организациях.

При решении своих внутренних
вопросов предприятие должно учиты�
вать внешнюю среду (экономическую,
природную, научно�техническую, по�
литическую, демографическую, куль�
турную) и искать в маркетинговой сре�
де для себя новые возможности с уче�
том потенциальных угроз. Согласован�
ность и целенаправленность действий
в сложной и разнообразной маркетин�
говой среде достигается в процессе уп�
равления маркетингом.

Маркетинг отличается комплексным
подходом к деятельности предприятия —
от создания нового продукта до после�
продажного обслуживания. Чтобы осу�
ществить его на практике, маркетологи
пытаются активно итегрировать все фазы
работы предприятия, в частности страте�
гию инноваций интегрируют в стратегию
маркетинга. В японских фирмах, напри�
мер, с самого начала разработки изделия
работают проектные группы, включаю�
щие представителей исследовательских,
производственных отделов, отделов сбы�
та, главной задачей которых является со�
здание "точки опоры для сбыта".

Причины, приведшие к необходимо�
сти перехода на современные концепции
маркетингового управления, связаны с
тенденциями развития производства и
сбыта, появлением новых форм органи�
зации рынков и деятельности хозяйству�
ющих субъектов. В частности, это связа�
но с дальнейшим развитием экономики в
условиях научно�технического прогрес�
са. Достижения науки и техники ускори�
ли темпы приспособления производства
к постоянно меняющемуся спросу. Так�
же это связано с осложнением процесса
реализации производимой продукции,
что вызвано насыщением основных рын�
ков. В США, например, такая ситуация
проявилась еще во времена Великой деп�
рессии, а в других развитых европейских
странах — в годы послевоенного зарож�
дения экономики.

Спрос на большинство товаров ста�
новится не только более динамичным,
но и индивидуализированным. Фаза
рыночного успеха значительно сокра�
щается в жизненном цикле большин�
ства товаров. Производство зачастую
работает на узкий сегмент рынка.

По мере развития производства и
потребления усложняется механизм их
взаимодействия, определяемый уста�
новлением рыночной инфраструктуры.
Возникают предприятия, специализи�
рующиеся как на производстве продук�
ции с доведением ее до конечного по�
требителя, так и на отдельных функци�
ях маркетинга (исследовательские ин�
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ституты, информационные агентства,
консультационные фирмы).

Чем выше степень специализации
отдельных фирм, тем важнее их роль в
системе связей, действующих на рын�
ке. Стабильность и выравнивание уров�
ней развития необходимы отдельным
хозяйственным единицам, составляю�
щим единый механизм взаимодействия
продукта и потребления.

Необходимость сохранения и под�
держки этого механизма взаимодей�
ствия производства и потребления дали
толчок к созданию в середине 70�х го�
дов прошлого столетия нового подхо�
да — "net work" для выработки каче�
ственно новой концепции маркетинго�
вого управления. Авторы "net work"
подхода — международная группа ев�
ропейских ученых, предложили трак�
товать предприятие не как отдельное
хозяйственное звено, а как субъект хо�
зяйственных связей, партнер в систе�
ме рыночных отношений организаций.

Связь "производитель�потреби�
тель", которая формировалась с ис�
пользованием маркетинга, некоторым
образом упрощала сам маркетинг до
момента акта купли�продажи. При та�
кой модели маркетингового комплекса
конечный потребитель выглядел пас�
сивным субъектом, которым фактичес�
ки манипулировали при помощи про�
дуктов маркетинга: продукта, цены,
распределения и продвижения.

Ряд ученых, И. Хагг, Я. Йохансон,
К. Хаммарквист, Х. Торелли и др., по�
пробовали представить анализу не
столько акт купли�продажи, сколько
отношения, возникающие между про�
давцом и покупателем, и установить
взаимодействие между ними.

Практика промышленного марке�
тинга приводит к формированию стой�
ких структурных взаимосвязей субъек�
тов, а на рынке — к осуществлению
полной кооперации между поставщи�
ками и потребителями.

Новым в подходе этих авторов было
смещение акцента от видения предприя�
тия, как самостоятельного хозяйственно�
го звена, которое формирует свою стра�
тегию на основе соответствия внутренних
ресурсов и состояния внешней среды, к
анализу системы взаимодействия пред�
приятий, как единой рыночной структу�
ры. Такой подход требовал пересмотра
определения некоторых категорий марке�
тинга, как рыночной концепции управле�
ния, в частности, внешней среды, страте�
гического планирования и управления.

Проведенный анализ "net work" мо�
дели позволяет сделать следующие вы�
воды:

— поведение предприятия в про�
мышленном бизнесе обусловлено огра�
ниченным количеством партнеров,
каждый из которых является уникаль�
ным и действует для достижения соб�
ственных целей;

— предприятие вступает с партне�
рами в беспрерывно обновляющиеся
связи, такое взаимодействие позволяет
аккумулировать и использовать ресур�
сы, связывать партнеров в единое целое;

— производственные возможности
каждого отдельного предприятия в
сети развиваются через связи в систе�
ме взаимоотношений.

В интересах развития системы взаи�
модействия хозяйствующие субъекты
могут мобилизовать и совместно исполь�

зовать свои ресурсы. Это, безусловно,
усиливает их взаимозависимость, но она
не является неизменной во времени. Де�
лается это не столько для определения
потребностей, сколько для приспособле�
ния инструментария стратегического
управления к условиям его практической
реализации. Стратегическая идея лежит
в определении, какие виды деятельности
должно выполнять непосредственно
предприятие, а какие должны быть деле�
гированы другим членам сети.

Эту идею объединения в пучки или
кластеры отдельных хозяйствующих
субъектов с имеющимися преимущества�
ми, ради совместного результата исполь�
зует и М. Портер при анализе конкурен�
тоспособности стран. С этих позиций
стратегическая идея — повышение эф�
фективности деятельности на внутрен�
нем и внешнем рынках, должна объеди�
нить в сеть предприятия различных от�
раслей (транспорта, таможенных и го�
родских органов), главным требованием
к которым остается профессиональное
осуществление своей деятельности.

Основной вопрос стратегии управле�
ния бизнесом — эффективность органи�
зации. Управление организацией требует
смещение акцента от размещения, струк�
турирования собственных внутренних ре�
сурсов к использованию ресурсов и видов
деятельности партнеров, что и означает
эффективность организации. Зависи�
мость определяется не столько специфи�
кой покупателей и производителей,
сколько самой структурой связей и рас�
пределением ресурсов в сети. Когда дан�
ные участники начинают ценить связи, а
не отдельные договоренности, негативное
поведение минимизируется, поэтому свя�
зи, как источники координации деятель�
ности, возможны лишь на основании вза�
имных обязательств и полного доверия.

Каждая фирма организует марке�
тинговую службу с таким расчетом, что�
бы она наилучшим образом способство�
вала достижению цели. Методология
рыночной деятельности в производ�
ственной сфере должна направляться на
сохранение внутренних и внешних рын�
ков сбыта, как необходимое условие
сбережения научно�технического по�
тенциала Украины. Необходимость про�
ведения грамотной маркетинговой по�
литики возникает как у отдельных пред�
приятий, так и у отраслевых структур.
В данный момент маркетинг в Украине
надо рассматривать не только как про�
цесс исследований, но и как процесс
формирования рынка страны.

Отсутствие эффективной марке�
тинговой политики внесло свою нега�
тивную лепту в деятельность целого
ряда крупных производственных объе�
динений, переживающих в данный мо�
мент не лучшие времена. В это же вре�
мя, большинство зарубежных фирм,
изготавливающих аналогичную про�
дукцию, далеко не всегда наивысшего
качества, благодаря развитой марке�
тинговой политике не без успеха осво�
или Украинский рынок. Зарубежные
фирмы собирают информацию о веду�
щих отечественных промышленных
предприятиях с целью инвестирования
средств в их производство, предлагают
ведущим специалистам стать офици�
альными представителями их фирм на
территории Украины и планируют раз�
мещение наиболее трудоемких опера�
ций по изготовлению узлов и деталей

на родственных производствах.
В Украине слабая маркетинговая

политика машиностроительных пред�
приятий зачастую ограничивается рек�
ламой и сбором информации, нет воз�
можности проанализировать весь мар�
кетинговый комплекс управления пред�
приятием. К тому же, в сфере массово�
го производства, на данном этапе раз�
вития экономики, отечественным пред�
приятиям трудно конкурировать с за�
падными фирмами, имеющими более
высокотехнологическое оборудование.

В литературе под маркетинговым
подходом понимается ориентация дея�
тельности изготовителя на удовлетворе�
ние потребностей потребителей товаров
изготовителя. Авторская концепция
маркетинга по Р. А. Фатхутдинову как
концепция ориентации любой деятель�
ности на внешних и внутренних потре�
бителей несколько шире, чем в извест�
ной литературе по маркетингу в том
смысле, что ориентировать на потреби�
теля нужно любую деятельность на лю�
бой стадии жизненного цикла объекта.
Применяя системный подход, субъект
управления должен обеспечивать высо�
кое качество выхода данной системы
(при условии высокого качества ее вхо�
да), который одновременно является
входом другой системы — потребителя.
Схема реализации концепции маркетин�
га представлена на рис. 1.

В настоящее время маркетинговый
подход на стадии формирования стра�
тегии объекта применяется редко в свя�
зи со значительными трудностями в
прогнозировании потребностей потре�
бителей, нежеланием большинства ме�
неджеров и специалистов применять
современные методы и подходы.

На наш взгляд, по сложному обо�
рудованию машиностроения, являюще�
гося основой технического прогресса,
маркетинговый подход службой марке�
тинга должен реализовываться через
следующие этапы:

— комплексные исследования и про�
гнозирование стратегических потребно�
стей, параметров рынка, возможностей
изготовителя, разработка нормативов
конкурентоспособности товара;

— комплексные исследования и
разработка нормативов конкурентос�
пособности технологий, НИОКР, про�
изводителя, предложений для торго�
вых посредников, требований и пред�
ложений для сервисных фирм;

— работа по установлению требо�
ваний по взаимной ответственности за
качество работы в цепочке "производи�
тель�потребитель";

— работа по уточнению миссии
предприятия, положений об отделах,
должностных инструкций и др. доку�
ментов, в которых должны быть отра�
жены требования к качеству передава�
емых по цепочке работ;

— контроль реализации маркетин�
гового подхода по всем звеньям и сти�
мулирование эффективности всех работ
по следующим критериям: количество,
качество, сроки, затраты, надежность.

В настоящее время, по нашему мне�
нию, маркетинговый подход к машино�
строительному производству должен
сместиться в сторону эксклюзивного
сервиса для покупателя, который впра�
ве ожидать, что:

— изготовитель провел маркетин�
говые исследования по изучению его
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Рис. 1. Механизм проявления маркетингового подхода

потенциальных потребностей;
— разработчик и изготовитель

учли факторы конкурентоспособности
произведенной продукции;

— производимая продукция соот�
ветствует действующим стандартам и
выданным сертификатам, отражающим
ее уровень качества, безопасность, ре�
сурсоемкость в сфере потребления и
др. параметры;

— изготовитель, торговые посред�
ники, сервисные организации являют�
ся постоянными, профессиональными
партнерами, стремящимися своевре�
менно и качественно удовлетворять
потребности потребителей;

— сроки и качество гарантийного
обслуживания соответствуют сложнос�
ти технических параметров и среды экс�
плуатации приобретенной продукции.

Исходя из необходимости выполне�
ния цели системы менеджмента, в ходе
проектирования организационной и про�
изводственной структур должны соблю�
даться требования системного и комп�
лексного подходов, принципы организо�
ванности системы менеджмента.

Если каждая система будет соблю�
дать концепцию маркетинга по ориента�
ции деятельности на внешних и внутрен�
них потребителей, то качество их выхода
будет высоким. Для реализации этой кон�
цепции необходимо сначала анализиро�
вать качество взаимосвязи с внешней сре�
дой, принимать на основе анализа меры
по обеспечению высокого качества выхо�
да и только потом повышать качество про�
цесса в самой системе, то есть стабилизи�
ровать управление, повышать его эффек�
тивность, организованность. В настоящее
время на предприятиях машинострои�
тельного комплекса вместо маркетинго�
вого подхода в основном применяют про�
изводственный подход, ориентированный
сначала на совершенствование техноло�
гии и организации в самой системе и толь�
ко потом на улучшение остальных компо�
нентов системы. Если качество входа не
отвечает требованиям обеспечения кон�
курентоспособности выхода системы, в
итоге можно получить нулевой результат.

Для реализации эффективной мар�
кетинговой концепции необходимо пере�
смотреть старую и разработать новую
систему менеджмента, научно�методи�
ческие и нормативные документы по всем
вопросам функционирования и развития
фирмы. Р. А. Фатхутдинов, например, по�
лагает неправомерным в функции марке�
тинга включать проектирование и произ�
водство товара. Служба маркетинга, на
его взгляд, должна принимать участие в
разработке документации, оказывать ме�
тодическую помощь всем службам в при�
менении концепции маркетинга и выхо�
дить к руководству с предложениями о
стимулировании применения концепции
по ориентации любой деятельности на
потребителя.

Эффективность маркетинга будет

высокой при соблюдении научных подхо�
дов и принципов менеджмента. Марке�
тинговый подход предусматривает ориен�
тацию подсистемы при решении любых
задач на внешних и внутренних (по про�
изводственной цепочке) потребителей.
Например, выбор стратегии предприятия
должен осуществляться на основе анали�
за существующих и прогнозирования бу�
дущих потребностей в данном виде това�
ра или услуг, стратегической сегментации
рынка, прогнозирования жизненных цик�
лов будущих товаров, анализа конкурен�
тоспособности товара фирмы и конкурен�
тов, прогнозирования их конкурентных
преимуществ, прогнозирования механиз�
ма действия закона конкуренции. Марке�
тинговый подход следует применять при
решении любой задачи в любом подраз�
делении предприятия.

При применении маркетингового
подхода приоритетами выбора крите�
риев должны быть:

— повышение качества всех про�
цессов;

— повышение качества объекта
(выхода системы);

— экономия ресурсов у потребителей
за счет повышения качества объектов;

— экономия ресурсов в производ�
стве объекта за счет реализации науч�
но�технического прогресса, совершен�
ствования системы менеджмента.

Приоритетами альтернативного
производственного подхода являются:

— снижение себестоимости про�
дукции (иногда выгоднее повышать се�
бестоимость);

— повышение качества продукции
(управление затратами у потребителя
не производится).

Деятельность предприятия должна
начинаться со стратегического марке�
тинга, а заканчиваться тактическим
маркетингом. Анализ эффективности
маркетинга необходимо осуществлять
в следующей последовательности:

— разработка методики анализа
эффективности маркетинга в конкрет�
ной организации;

— издание приказа руководителя
организации о проведении работ по
анализу эффективности маркетинга,
структуре службы маркетинга и т.д.;

— формирование структуры служ�
бы маркетинга;

— создание информационного цен�
тра службы маркетинга или организа�
ции в целом;

— сбор данных, оценка и анализ
критериев соответствия структуры
организации концепции маркетинга;

— сбор данных, оценка и анализ
критериев соответствия управленчес�
ких и производственных процессов
концепции маркетинга;

— сбор данных, расчет и анализ
показателей эффективности маркетин�
га в организации;

— разработка, согласование и ут�

верждение программы повышения эф�
фективности маркетинга в организации
на конкретный период;

— организация внедрения прог�
раммы.

ВЫВОДЫ
На эффективность деятельности ма�

шиностроительного предприятия оказы�
вает влияние множество факторов. Мар�
кетинг оказывает влияние на все стороны
деятельности предприятия. Так, от каче�
ства нормативов конкурентоспособности
зависит эффективность НИОКР, иннова�
ционной деятельности. Качество рекламы
во многом определяет интенсивность
сбыта уже изготовленной продукции.

Для получения реального эффекта
от применения маркетингового подхо�
да к управлению следует устанавливать
критерии соответствия организацион�
ной структуры предприятия, управлен�
ческих и производственных процессов
концепции маркетинга. В целом, вне�
дрение мероприятий программы повы�
шения эффективности маркетинга мо�
жет привести к улучшению следующих
показателей эффективности деятель�
ности предприятия:

— прибыли в целом по организа�
ции, а также по отдельным видам това�
ров и рынкам;

— рентабельности продаж по ви�
дам товаров и рынкам;

— доли рынка по видам товаров;
— устойчивости функционирова�

ния организации.
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