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В данном исследовании рассматривается промышленный маркетинг как база экономической и 

производственной деятельности предприятий промышленного комплекса региона, в частности, 
маркетинговая деятельность в качестве инструмента, способствующего повышению уровня кон-
курентоспособности промышленных предприятий. В работе  разработан  авторский подход к си-
стеме стратегического развития промышленных предприятий на основе использования инструмен-
тов маркетинга. 
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Введение. В современных условиях хозяй-
ствования коммерческих предприятий маркетинг 
является одной из ведущих функций управления, 
которая определяет политику организации в це-
лом. Промышленный маркетинг, как система 
управления, и как обособленный вид деятельно-
сти должен обеспечивать надежную, достовер-
ную информацию о рынке, ассортиментной 
структуре и динамике спроса, то есть информа-
цию о внешних условиях функционирования 
предприятия, которая напрямую определяет вы-
ручку от продажи и, в конечном итоге, форми-
рует прибыль компании, выпуск такой ассорти-
ментной структуры продукции, которая соответ-
ствует требованиям рынка, т. е. максимально 
удовлетворяет спрос, построение эффективной 
политики конкурентной борьбы исследуемой ор-
ганизации [1]. Под термином «промышленный 
маркетинг» понимать вид деятельности, который 
направлен на повышение эффективности произ-
водственной деятельности и сбыта продукции 
производственно-технического назначения пу-
тем исследования и удовлетворения спроса на 
промышленные услуги и промышленную про-
дукцию. В современных условиях основной 
функцией промышленного маркетинга [2] явля-
ется не реклама продукции, а детальный анализ 
поведения конкурентов с целью прогнозирова-
ния их поведения на рынке и работы на опереже-
ние путем предоставления потенциальным поку-
пателям наиболее выгодных ценовых предложе-
ний Промышленный маркетинг является базой 
экономической и производственной деятельно-
сти предприятий промышленного комплекса ре-
гиона, которая позволяет применять современ-
ные рыночные механизмы на различных уровнях 
управления, позволяет получить ответы на акту-
альные вопросы, включая формирование теку-
щих и перспективных целей модернизации про-
мышленных предприятий [3]. Внесение термино-

логической ясности поможет повысить эффек-
тивность в теоретическом аспекте – дальнейших 
научных изысканий по данному направлению, а 
в практическом – управления маркетинговой де-
ятельностью на современном практическом 
предприятии. 

Методология. В исследовании различных 
аспектов управления маркетинговой деятельно-
стью несомненную ценность имеют разработки 
по формированию и развитию системы промыш-
ленного маркетинга на предприятиях, авторами 
которого являются научные коллективы Госу-
дарственного университета управления, Россий-
ской Академии народного хозяйства и государ-
ственной службы, Российской экономической 
академии им. Г.В. Плеханова, Государственного 
университета – УНПК, Румянцев B.C., Кибанов 
А.Я., Гунин В.Н., Винокуров В.А., Фролова H.A., 
Гапоненко A.Л, Панкрухин А.П., Алисов А.Н., 
Чернявский Н.Ф., Гапонов А.Л., Никитин С.А., 
Самостроенко Г.М. и др. Вместе с тем многие 
проблемы управления промышленным марке-
тингом с использованием современных техноло-
гий маркетингового аудита оказалась не исследо-
ваны в полной мере. 

Основная часть. В последние годы все 
большее количество отечественных промышлен-
ных компаний рассматривает маркетинговую де-
ятельность в качестве инструмента, способству-
ющего повышению уровня их конкурентоспо-
собности. Руководство предприятий, работаю-
щих в различных отраслях промышленности, 
стремится сосредоточивать усилия компании на 
работе с клиентами и максимально учитывать 
требования рынка. Этот всплеск интереса к кон-
цепции маркетинга объясняется усилением кон-
куренции в сфере b-2-b (business-to-business) со 
стороны иностранных компаний, необходимо-
стью действовать в условиях глобализации и не-
определенности экономических и политических 
тенденций, а также стремлением реагировать на 
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изменяющиеся требования клиентов. Необходи-
мость сокращать затраты и поддерживать конку-
рентоспособные цены создает превосходный 
стимул для управления компанией ради прибыли 
(а не только ради объемов продаж и доли рынка) 
и делает управленческие навыки в области мар-
кетинга ключевым элементом бизнес-стратегии 
предприятия.  

В отечественной и зарубежной литературе 
сущность промышленного маркетинга отража-
ется в создании для клиентов потребительской 
стоимости товаров и услуг, которые направлены 
на удовлетворение потребностей организаций и 
достижение их целей [4]. Эта идея и составляет 
известную концепцию промышленного марке-
тинга[15].  

Системообразующим, базовым элементом 
системы маркетинга является промышленное 
предприятие – производитель, для которого явно 
характерна двойственная функция и соответ-
ственно две роли, реализуемые на соответствую-
щих двух рынках. Предприятие в роли покупа-
теля приобретает на рынке поставщиков нужные 
для производства ресурсы, а в роли продавца 
предлагает свою произведенную продукцию на 
рынке сбыта. В такой сложной системе наше про-
мышленное предприятие и все другие участники 
(элементы микросреды и конечно системы мар-
кетинга) должны функционировать эффективно. 
Построение и настройка системы управления в 
организации (предприятие, фирма, компания) 
прерогатива менеджмента. В условиях рыночных 
отношений эта система не может гарантировать 
результативность, так как она не объемлет дру-
гих участников рынка – поставщиков, посредни-
ков, конкурентов и даже потребителей, не говоря 
о факторах макросреды окружения. Именно в 
этой связи возникает необходимость трансфор-
мации обычной системы управления организа-
цией в систему маркетинга, обоснование и опи-
сание которой приводилось выше. Отличие мар-
кетинга промышленного от классического рынка 
товаров народного потребления скорее в том, что 
больше времени и усилий часто тратится не на 
коммуникации, а именно на продукт менедж-
мент, на производственные факторы. Особенно 
проявляется это на тех рынках, где продукты 
стандартизированы, не имеют ярких отличий от 
продуктов конкурентов. Это и есть так называе-
мый первый вид промышленного маркетинга – 
маркетинг должен обеспечить максимум продаж, 
загрузить производство, и создать полноценный 
задел на будущее в развитии компании на рынке 
однотипных полуфабрикатов. Частой ошибкой 
видится промышленный подход развития таких 
предприятий, – когда ориентация идет на разви-
тие производства, на усиление логистических и 
складских возможностей. И, к сожалению, не 

всегда векторы такого развития опираются на ре-
альное понимание рынка, на анализ потребно-
стей клиентов, на полноценное (а не в рамках од-
ного-двух людей на предприятии) понимание 
рынка и тенденций его развития. Структурирова-
ние подобной информации, ее анализ в сочета-
нии с наложением стратегических целей пред-
приятия и оценкой существующих ресурсов, - яв-
ляется важнейшей задачей маркетинга. В каче-
стве примера можно привести дистрибьюторские 
контракты, в которых может быть предусмотрена 
обязанности сторон представлять друг другу ин-
формацию о состоянии рынка. Другие примеры 
такого совпадения – контракты об оказании ин-
формационных услуг, проведении маркетинго-
вых исследований или НИОКР [6].  Информаци-
онное взаимодействие внутри компании, опира-
ющееся на выстроенное управление по целям мо-
жет дать компании большие дополнительные 
внутренние ресурсы даже на таком непростом 
рынке. Подразделение маркетинга, а его подчи-
нение может быть исключительно первому лицу 
компании, несет и полную ответственность за ре-
ализацию возникающих предложений. Ситуация, 
в которой маркетинг что-либо инициирует, а по-
сле этого самоустраняется от реализации, вызы-
вает быструю ответную негативную, но справед-
ливую реакцию всех остальных подразделений. 
А значит, маркетинг обязан как инициировать, 
так и возглавлять практически все новые проекты 
в компании. Логичной и органично вписываю-
щейся в такой структуру является система про-
дакт-менеджмента, когда на одном лице замыка-
ются все вопросы, связанные с конкретной про-
дуктовой линейкой. На таком непростом рынке 
создания неуникальной, стандартизированной 
продукции усилия маркетинга направлены и на 
полноценное понимание - кто клиент компании, 
и на поиск тех каналов дистрибуции, где компа-
ния смогла бы отличаться. Поэтому основные во-
просы маркетинг микса заключаются в порой 
приземленных инструментах: где искать клиент-
скую базу, каким образом компания воздействует 
на клиента, какова должна быть модель продаж 
на этом рынке. Сюда же входит комплекс цено-
образования и политика позиционирования, свя-
занная с уникальностью именно компании. В 
данном случае активная позиция на рынке имеет 
массу преимуществ. Компания обязана концен-
трироваться на создании дополнительных ценно-
стей, связанных с самим продуктом. Обрастая до-
полнительными сервисами – продукт приобре-
тает свою уникальность, увеличивает свою стои-
мость и востребованность на рынке, а соответ-
ственно, и прибыльность компании. 

Отечественная специфика промышленного 
маркетинга показывает, что на данном этапе раз-
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вития экономики в России имеются такие про-
блемы как интуитивность принятия решений, не-
достаточный уровень управленческого и марке-
тингового образования топ-менеджеров, а также 
отсутствие приходится начинать с тактики. Для 
внедрения системы промышленного маркетинга, 
прежде всего необходимо сделать стратегиче-
ский анализ предприятия. Целесообразно начи-
нать  с анализа управленческой и организацион-
ной структуры, а также систем информационного 
обеспечения и контроллинга. При этом необхо-
димо установить, соответствуют ли они требова-
ниям динамичной рыночной обстановки в усло-
виях жесткой конкурентной борьбы. Так, напри-
мер, авторитарный стиль управления и жесткая 
организационная структура плохо согласуются с 
творческой атмосферой и готовностью к новов-
ведениям, которые являются необходимыми 
предпосылками высокоэффективного инноваци-
онного климата па предприятии. Авторитарная 
управленческая и организационная структура 
возлагает па руководящий персонал большую от-
ветственность и чрезмерное количество обязан-
ностей, при этом руководители подразделений 
вследствие неспособности или нежелания деле-
гировать часть своих функции подчиненным за-
частую оказываются перегруженными пробле-
мами ежедневной практической деятельности. 
Это приводит к тому, что у них, как правило, не 
остается времени для совместного обсуждения 
инноваций и стратегических нововведений. К 
тому же сотрудники под влиянием авторитарного 
стиля руководства опасаются новшеств и хотели 
бы возможности избежать риска или макси-
мально уменьшить его. Поэтому инновативному 
предприятию необходима коллективная и гибкая 
система управления, которая предоставляла бы 
его сотрудникам определенную свободу дей-
ствий для принятия решений. Прежде всего, это 
касается тех структурных подразделений, кото-
рые задействованы в поиске новых идей и в во-
площении их в конкурентоспособные па рынке 
товары. В инновационном процессе участвует 
множество сотрудников и отделов предприятия 
(например, отделы НИОКР, маркетинга, снабже-
ния, производственные цеха, бухгалтерия и т.д.).  

Основные проблемы, возникающие при раз-
работке структур управления [7]:  

– установление правильных взаимоотноше-
ний между отдельными подразделениями, что 
связано с определением их целей, условий ра-
боты и стимулирования; 

– распределение ответственности между ру-
ководителями; 

– выбор конкретных схем управления и по-
следовательности процедур при принятии реше-
ний; 

организация информационных потоков. 

 Поэтому при формировании организацион-
ной структуры предприятия следует обратить 
внимание на  возможность интеграции всех под-
разделений, имеющих отношение к процессу 
введения инноваций и их воплощению в конкрет-
ные товары. При построении соответствующей 
информационной системы необходимо позабо-
титься о том, чтобы сотрудникам этих подразде-
лений была предоставлена вся значимая для при-
нятия решений информация. Так, для инноваци-
онного процесса необходимы сведения о пред-
приятии (например, о необходимых расходах и 
финансовой ситуации), рынках сбыта (например, 
о потенциальных покупателях и конкурентах), 
рынках снабжения (о цепах и качестве сырья, ма-
териалов, комплектующих, условиях их поставок 
и разработках в этой области), об используемых 
технологиях, а также об общих рамочных усло-
виях (таких как законодательные акты и норма-
тивы, возможности стимулирования и финанси-
рования и т.д.). При этом обязательно должна 
учитываться необходимость защиты информа-
ции, например, путем введения многоуровневой 
системы доступа. В задачи информационной си-
стемы входит не только систематическое получе-
ние, обработка и сохранение информации о пред-
приятии и его рыночном окружении, но и свое-
временная передача ее тем лицам, которым она 
необходима в служебных целях. Очень часто 
лишь сопоставление внутренних и внешних дан-
ных позволяет получить такие чрезвычайно важ-
ные сведения, как, например, сравнение роста 
собственного объема оборота предприятия по от-
ношению к общему росту рынка (изменение доли 
рынка). В рамках анализа информационной си-
стемы предприятия необходимо также прове-
рить, насколько эффективно осуществляется об-
мен информацией между различными структур-
ными подразделениями. Если, например, жалобы 
или пожелания, которые высказываются покупа-
телями при разговоре с работниками службы 
сбыта, своевременно не передать сотрудникам 
отдела НИОКР, то они могут быть не учтены при 
разработке концепций новых товаров. Такое от-
странение от потребительской информации при-
водит к разработке товаров, которые, далеки от 
желаний потребителя и неудобны при использо-
вании, так как требуемые функциональные ха-
рактеристики реализованы в них лишь частично. 
В конечном итоге это приведет к тому, что поку-
патели отрицательно оценят компетентность 
предприятия в решении их проблем, и конку-
рентные позиции такого предприятия ослабнут. 
Подобные соображения тесно связаны с созда-
нием соответствующей системы контроллинга.  
Задачей контроллинга является обеспечение ин-
формационной поддержки ответственных руко-
водителей путем систематической подготовки и 
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предоставления в требуемом виде данных, необ-
ходимых для принятия решений (например, пу-
тем сбора и сопоставления информации из раз-
личных источников). При этом контроллинг вы-
ходит за рамки обычного расчета затрат; упро-
щенно контроллинг можно представить как инте-
грацию систем планирования и контроля и обес-
печение их связи с информационной системой. В 
рамках анализа предприятия необходимо прове-
рить, соответствует ли система контроллинга 
требованиям, предъявляемым к действующему 
на международном рынке, технологически высо-
коразвитому предприятию. Зачастую можно кон-
статировать, именно в средних фирмах, основан-
ных людьми с техническим образованием и вы-
росших из небольших предприятий, системы 
планирования и контроля, а также управленче-
ская и организационная структуры не соответ-
ствуют друг другу. Это является для такого пред-
приятия существенным недостатком и чревато 
значительным риском. Анализ внутренней среды 
направлен на определение потенциала организа-
ции и, как правило, проводится по следующим 
основным направлениям: маркетинг, производ-
ство, НИОКР, финансы, персонал, структура 
управления. Оценку потенциала предприятия 
можно проводить по множеству критериев, ос-
новными из которых являются анализ продаж, 
анализ ассортимента, анализ конкурентоспособ-
ности продукции и предприятия. 

Анализ продаж целесообразно проводить по 
следующим направлениям:  

1) Динамика продаж. Рассматриваются объ-
емы продаж по каждому виду продукции за опре-
деленные временные интервалы (недели, ме-
сяцы, кварталы, годы). Анализ динамики продаж 
удобно проводить на основании построенного 
графика на оси ординат которого откладываются 
натуральные показатели, денежные, либо про-
центные, на оси абсцисс – временные интервалы. 
Анализ изменения динамики продаж позволяет 
получить информацию о состоянии жизненного 
цикла товара или услуги, о реагировании рынка 
на действия предприятия и его конкурентов.  

2) Состав покупателей, необходимо выяс-
нить не только реальное состояние продаж за не-
которые промежутки времени, но и определить, 
кто из имеющихся покупателей наиболее выго-
ден для предприятия, каков качественный состав 
покупателей и каково их количество. 

3) Объемы сбыта по регионам. Необходимо 
получить информацию – где, в каком месте, ка-
кой товар и как продается. Совокупность зависи-
мостей продаж по клиентам, регионам, группам 
товаров позволит получить достоверную и реаль-
ную информацию о состоянии продаж. 

Для объективной оценки качества продук-
ции большое значение имеет анализ рекламаций, 

поступивших от покупателей в виде претензий на 
приобретенную ими продукцию. В процессе ана-
лиза необходимо изучить в динамике изменения 
удельного веса от рекламированной продукции в 
общем ее выпуске. Кроме того, необходимо вы-
явить основные причины, повлекшие за собой ре-
кламацию на соответствующую продукцию. В 
практике экономического анализа среди таких 
причин наиболее часто встречаются: 

– несоответствие качества сырья и материа-
лов; 

– нарушение технологий и процессов изго-
товления; 

– неисправность оборудования; 
– низкий уровень квалификации и подго-

товки кадров; 
– порча продукции при транспортировке и в 

процессе проведения погрузочно-разгрузочных 
работ  [8] . 

Выводы: Стремление к удовлетворению 
производственного спроса предложением [9-15] 
рождает рынки товаров производственно-техни-
ческого назначения, где катализатором обмена 
выступает промышленный (производственный, 
межфирменный, организационный) маркетинг. 
Таким образом, маркетинг товаров производ-
ственно-технического назначения, стараясь соот-
нести спрос и предложение, включает в себя дви-
жение материальных ценностей от шахт, сква-
жин (нефтяных и газовых), равно как и встреч-
ный поток товаров на шахты, нефте- и газодобы-
вающие предприятия, фермы, рыболовецкие 
предприятия, входящие в добывающую промыш-
ленность  Наряду с этим он охватывает движение 
товаров к государственным и институциональ-
ным учреждениям, деловым организациям не-
промышленного характера, экспортерам, а также 
движение продуктов между самими производ-
ственными предприятиями обрабатывающей 
промышленности. Но произведенный продукт 
может стать товаром в том случае, когда он вы-
носится на рынок и имеет на этом рынке спрос. 
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