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В данной научной статье на основе исследования проблем связанных с формированием 
производительных сил в условиях высочайшей конкуренции автором подчеркивается особое 
значение освоения новейших маркетинговых технологий. 

В статье рассматривается результат формирования новых взаимоотношений между 
потребителем и производителем товаров и услуг, предлагаются пути решения данной про-
блемы. 
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В условиях перехода предприятий на рыночные условия хозяйствования, одним 
из основных факторов которых является активная деятельность на рынке, крайне важ-
ным становится взаимодействие с конкретным наиболее привлекательным потребите-
лем выпускаемых товаров и услуг, своевременное использование возможностей пред-
приятия для реагирования на все его требования. В противном случае невозможно 
обеспечить продажу товара и повысить доходность предприятия. В связи с этим стано-
вится крайне необходимым научиться более чётко разбираться в возможностях и эф-
фективности различных форм и методов продажи товаров, осуществлять работу по 

формированию потребностей населения, повышению престижа 
не только торговой марки, но и самого предприятия. Как отме-
чают авторы учебника «Маркетинг» Г.Л. Багиев, В.М. Тарасе-
вич, Х. Анн «задача предпринимателя состоит в том, чтобы 
осуществлять решение возникающих у потребителя задач с 
минимальным риском и максимумом полезности как для по-
требителя, так и для себя» [2]. Такой тип экономического по-
ведения предприятий ассоциируется, прежде всего, со знания-
ми основ современного маркетинга, что означает рыночную 
деятельность способствующую формированию потенциально-
го обмена с целью удовлетворения запросов и потребностей 

людей. В связи с этим очень важно различать рынок покупателей и рынок продавцов. 
Рынок покупателей – это рынок, на котором продавцы не должны просто продавать, а 
быть достаточно умелыми и грамотными, поскольку потребители из множества товаров 
выбирают то, что в наибольшей степени удовлетворяет их интересы [1].  

Владение основами маркетинга важно для любого современного человека, неза-
висимо от рода деятельности и социального положения. Понимание того, как устроены 
рыночные отношения, каковы интересы, мотивы, формы действий его участников и 
умелое использование этих знаний для выстраивания своего рыночного поведения яв-
ляется главным условием нахождения наиболее верных путей к экономическому успе-
ху тех организаций, с которыми в той или иной степени связаны интересы. 

Быстрое и грамотное освоение инструментария маркетингового подхода к управ-
лению, построение маркетинговых стратегий, реализация основных функций маркетин-
га – является определяющим в становлении рынка в современных экономических усло-
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виях и определении места каждой организации в соответствующем сегменте экономики 
[3; 5; 6]. Современная жизнь требует присутствия большего разнообразия субъектов, 
предлагающих потребителям различные материальные блага и услуги. Чаще всего эти-
ми субъектами являются организации – в том числе предприятия, компании, корпора-
ции, фирмы, фонды, ассоциации и т.д., причем эти организации могут создаваться на 
различных формах собственности, с присущими им различиями в характере и условиях 
деятельности. Однако, в конечном итоге, любая организация может быть экономически 
самодостаточной только тогда, если определенное количество людей других организа-
ций проявляют практический интерес к ее продукции – материальным благам или услу-
гам, причем конечной целью такого интереса является потребление продукции ради 
удовлетворения потребностей. 

Завоевать симпатии потребителя в условиях жесточайшей конкуренции и резкого 
снижения покупательского спроса далеко не просто. В большинстве случаев, на сложив-
шихся рынках, существует реально возникшая, объективная конкуренция среди произво-
дителей и торговцев. Прежде всего, это свидетельствует о том, что у потребителя есть вы-
бор, есть альтернативные варианты удовлетворения своих потребностей. В связи с этим, 
крайне важно постоянно стремиться к тому, чтобы между производителем и потребителем 
было полное взаимопонимание. Именно на это и ориентирован маркетинг [4]. 

Безусловно, люди являются носителями определённых потребностей, обладаю-
щих внутренним побуждением к приобретению определённых жизненных благ. По-
требности проявляются в интересе – оценке носителем потребности потенциальных 
функциональных возможностей некоего предмета (услуги) быть источником удовле-
творения данной потребности.  

Маркетинг – это деятельность, связанная с изучением потребителей и других ры-
ночных факторов, а так же разработкой и реализацией соответствующих мероприятий, 
способствующих достижению рыночных целей организации. Комплекс маркетинга 
представляет собой совокупность маркетинговых инструментов и методов, реализуемых 
организацией для достижения поставленных ее руководством рыночных целей. Мене-
джеры используют продукт, цену, место и систему реализации продукта, коммуникации 
и стимулирование сбыта как элементы воздействия на конкретных потребителей, кото-
рые представляют интерес для определенной организации с учетом ее рыночной ориен-
тации на достижение рыночных целей. К основным элементам маркетинговой деятель-
ности относится: сбор маркетинговой информации и проведение маркетинговых иссле-
дований, разработка маркетинговой стратегии, разработка и реализация товарной и цено-
вой политики; формирование и управление системой дистрибуции, разработка и реали-
зация коммуникационной политики. Как отмечает в своей работе Е.П. Голубков «марке-
тинговые исследования снижают уровень неопределенности и касаются всех элементов 
комплекса маркетинга и его внешней среды по тем ее компонентам, которые оказывают 
влияние на маркетинг определенного продукта на конкретном рынке» [7]. 

А потому предоставление руководству организацией, особенно предприниматель-
ской, алгоритма действий маркетингового характера является важной составляющей 
эффективности ее деятельности. Маркетинговому стилю управления свойственно: 
обеспечение первоочередного внимания потребителю, постоянный анализ рыночных и 
других факторов, направленность на постоянное использование комплекса маркетинго-
вых коммуникаций, выдвижение на ключевые управленческие позиции специалистов, 
отвечающих за эффективный маркетинг, владеющих его современными методиками. 

При этом необходимо постоянно иметь в виду, что потребитель является главной 
фигурой в экономике, но исторический процесс меняет условия и характер деятельно-
сти потребителя. В рыночной системе восприятие роли потребителя бизнесом так же 
трансформируется во времени и на этой основе происходит эволюция управленческих 
взглядов относительно концептуального взаимодействия с потребителем. Концепции 
маркетинга – это те представления об особенностях, приоритетах маркетинговых биз-
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нес-процессов, отражающих соответствующие подходы менеджеров к организации си-
стем управления предприятиями [8].  

Таким образом, современные рыночные взаимоотношения способствуют форми-
рованию следующих новых концепций в системе потребления товаров и услуг: 

- производственная концепция, предполагающая присутствие на рынке дешевых 
доступных для потребителя товаров, для чего нужны экономичные, более гибкие тех-
нологии и соответствующая масштабность производства. Причём важность концепции 
строится на том, что цена изделия – это ещё далеко не всё, что интересует конкретного 
потребителя; 

- товарная концепция предусматривающая, прежде всего, постоянное улучшение 
качества и потребительских свойств продукции; 

- сбытовая концепция, ориентирующая на то, что потребителей необходимо по-
стоянно «активировать», на них нужно влиять, но при этом, несомненно, помнить, что 
сбытовая агрессивность как приоритет, является рискованной политикой по отноше-
нию к потребителям; 

- традиционная маркетинговая концепция базируется на том, что на рынке побеж-
дает тот, кто удовлетворяет потребности потребителя качественнее, чем это делают 
другие. Сегментирование рынка, изучение потребительских предпочтений, быстрое ре-
агирование на изменения, использование комплекса маркетинговых инструментов для 
работы с рынком – залог успеха любой организации, производящей товары и оказыва-
ющей услуги; 

- концепция социально-этического маркетинга предполагает, что стремление 
компании к прибыли не должно противоречить морально-этическим нормам и долго-
срочным интересам общества. Прибыль, уровень удовлетворения потребностей потре-
бителя, учет интересов общества должны гармонично сочетаться и определять органи-
зацию бизнес-деятельности. 

Ориентация на перспективный спрос нового качества, активное развитие цивили-
зованного рынка, системное управление всеми процессами разработки, производства и 
продаж продукции в условиях эволюции маркетинга в России XXI века – становятся 
новыми направлениями, условиями и возможностями его осуществления. При этом ха-
рактерными признаками российской окружающей маркетинговой среды ближайших 
десятилетий станут обстоятельства, при которых: 

- общество должно стать более открытым информационно, вырастает цена более 
современных товаров, новый спрос будет создаваться новыми технологиями, талант 
менеджера станет, ориентирован на достижение стратегических преимуществ и макси-
мизацию прибыли за длительный промежуток времени;  

- продолжится рост на квалифицированные маркетинговые исследования, причем 
не только социологические, но и экономические и психологические. Появятся новые 
акценты в маркетинговых исследованиях; 

- реальная ориентация не на сложившуюся ситуацию, а на перспективу, в том 
числе отдаленную; 

- обязательное моделирование, прогноз и учет социальных и экологических по-
следствий; 

- клиент станет активным поставщиком информации о своих потребностях. Все 
это в конечном итоге создаст реальные предпосылки для возникновения новой модели 
маркетинговых исследований. 

Сегментирование рынка потребителей уже не сможет идти исключительно по тра-
диционным социально-демографическим критериям (как например, возраст, пол, уровень 
дохода и др.). Создание и поведение потребителя все более уверенно начинают опреде-
лять совсем другие критерии и показатели: восприимчивость к моде и технике, умение 
разбираться в качестве товара, обеспокоенность состоянием окружающей среды, ориен-
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тация на здоровый образ жизни, стремление к социальной значимости своей личности и 
к развитию собственных возможностей, к новым ощущениям и контактам [10]. 

Базируясь на явлениях, уже проявившихся в некоторых рыночных обществах, 
можно предположить, что формируется новый тип потребителя, не столько ищущего 
способ выделиться среди окружающих через приобретение особых вещей, сколько 
стремящегося состояться как личность за счет внутренних отличий. Потребитель будет 
ориентирован, действуя по своему усмотрению, наращивать свою личностную и обще-
ственную ценность. 

Время требует принципиальных изменений в системе подготовки специалистов. 
Необходимы перемены в образовании, новые ориентиры сложатся в стратегическом 
маркетинге, получат распространение новые виды и пути формирования стратегий. В 
частности, появится новое качество стратегического конкурентного преимущества 
фирм: на смену преимуществам в качестве или цене конкретного товара особую соци-
альную ценность приобретает способность организации высокопрофессионально рабо-
тать в постоянном контакте с клиентами и другими партнерами. 

Ожидаемая новация в организации маркетинга – активное использование сетевых 
преимуществ, современных организационных структур с целью, приближения к потре-
бителю. 

Маркетинговый подход в современном менеджменте – это, прежде всего, рыноч-
но ориентированная система управления. Это новый тип управления фирмой с ориен-
тацией на запросы рынка и воздействие на окружающую рыночную среду и её элемен-
ты, без чего невозможен рыночный успех. Основополагающий принцип маркетинга – 
это ориентация на эффективное решение проблем конкретных потребителей. По своей 
сути, маркетинг – это такая философия, стратегия и тактика участников рыночных от-
ношений, когда эффективное удовлетворение запросов и разрешения проблем потреби-
телей ведут к рыночному успеху организаций и приносят пользу обществу. Как отме-
чает Ф. Котлер в предисловии ко Второму европейскому изданию «Основы маркетин-
га» «маркетинг необходим не только компаниям-производителям, работникам оптовой 
и розничной торговли, но и каждому человеку и организации» [9]. 

Более быстрое осознание проблем связанных с введением новизны в управленче-
ские технологии, скорейшее осознание роли и значения современных подходов к изу-
чению особенностей формирования рыночных условий, способствующих быстрейшему 
доведению товаров и услуг до конкретного потребителя и тем самым определяющих 
конкретное присутствие производителя в данном сегменте современного рынка, в ко-
нечном итоге, становится реальным фактором формирования экономического и соци-
ального благополучия населения не только отдельного региона но и страны в целом. 
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Совершенствование процессов управления в организации в современных быстро 
меняющихся рыночных условиях невозможно без четкого определения функциональ-
ных обязанностей исполнителей и распределения их без дублирования и «белых пя-
тен», за которые никто не отвечает (зон безответственности) (рисунок 1) [1].  


