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Современный этап продолжающегося 

уже не одно десятилетие процесса соци-

ально-экономического реформирования 

хозяйственного комплекса Российской 

Федерации имеет ряд ярко выраженных 

отличительных особенностей. Основной 

из них является ориентация проводимых 

реформ на инновационные преобразова-

ния, придание реализуемым и предназна-

ченным для реализации в будущих перио-

дах планам и программам инновационно-

го характера за счет развития управления 

нововведениями во всей совокупности его 

составляющих [6]. 

Инновационная ориентированность 

хозяйственной деятельности приводит, по 

сути, к ее качественной трансформации, 

глубинному сущностному изменению, за-

ключающемуся в приобретении этой дея-

тельностью особых свойств, позволяющих 

характеризовать еѐ как предприниматель-

скую. 

Предпринимательская активность и 

инновации неразрывно связаны. Они об-

разуют единую систему, подчиняющуюся 

закономерностям, свойственным любым 
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системным образованиям, и обладающую 

способностью к саморазвитию. Эта спо-

собность реализуется в том случае, если 

инновационно-ориентированная предпри-

нимательская деятельность приобретает 

верные целевые установки, формируемые 

на основе всестороннего учета как внеш-

них, так и внутренних факторов. 

Целевые установки предпринима-

тельской деятельности, а также ее задачи 

и мероприятия должны опираться на ме-

тодически верные обоснования, соответ-

ствующие положениям теории управле-

ния, теории организации, принципам ра-

ционализации производственно-рыночно-

го поведения. Основу таких обоснований 

могут составить положения маркетинго-

вой парадигмы, рассматриваемой веду-

щими представителями отечественной и 

зарубежной научных школ в качестве не-

отъемлемого элемента предприниматель-

ства. 

Маркетинг в системе предпринима-

тельства направлен [2; 3; 8] на решение 

широкого круга задач. На его основе 

обеспечивается анализ потребительского 

спроса, тенденции и перспективы его раз-

вития; исследуется характер потребностей 

потребителей и динамика их развития; 

анализируются условия платежеспособно-

сти. 

Маркетинг позволяет определить на-

правления развития инновационного про-

цесса [7], найти «рыночные ниши», нуж-

дающиеся в нововведениях, что позволяет 

придать разрабатываемым инновациям 

целевой характер, обеспечить их полное 

соответствие состоянию и структуре 

спроса, создавая тем самым необходимые 

предпосылки для их успешной реализа-

ции. 

Применение принципов маркетинга в 

современном предпринимательстве [1] 

обеспечивает возможность разработки 

верных управленческих решений. Это ка-

сается не только тактических и оператив-

ных решений, реализуемых в процессе 

производственно-рыночной адаптации 

предпринимательских структур, но и 

стратегических управленческих решений, 

базирующихся на анализе длительных 

тенденций, перспектив развития рынка, 

прогнозируемой динамики внешних фак-

торов. 

Предпринимательская деятельность 

имеет различные формы. Варьируются, в 

частности, масштабы предприниматель-

ских организаций, уровень сложности 

производимых ими продуктов, объем ре-

сурсов, необходимых для функциониро-

вания организации. Если предпринима-

тельская деятельность направлена на про-

изводство крупных, сложных продуктов 

(например, объектов недвижимости), она 

сталкивается со сложностью инвестици-

онного обеспечения производственного 

процесса. В этом случае маркетинговые 

инициативы распространяются по двум 

относительно самостоятельным направле-

ниям:  

● по отношению к производимым 

продуктам, выводимым на определенные 

рыночные сегменты; 

● по отношению к инвестиционному 

рынку, на котором изыскиваются необхо-

димые для производства данного продук-

та инвестиции. 

Соответственно выделяются и два ви-

да маркетинга [8]; 

● маркетинг продуктов; 

● маркетинг инвестиций. 

Маркетинг продуктов является, по 

существу, «классическим» маркетингом, 

свойственные ему принципы, методы и 

организационные приемы давно сформи-

рованы. Практически отсутствуют проти-

воречия в отношении условий и механиз-

мов его использования. Основу маркетин-

га продуктов составляет стремление к 

достижению соответствия между спросом 

и предложением, сформированным в ходе 

предпринимательской деятельности. 

Стремление к достижению такого соот-

ветствия является ключевым принципом 

маркетинга продуктов. 

К числу других принципов относится 

следующее: 

● учет интересов потребителей, их 

всесторонний анализ и прогноз, достиже-

ние на этой основе баланса интересов (ин-

тересов потребителей, интересов произ-

водителей, интересов других участников 

рынка); 

● комплексность маркетинговых дей-
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ствий, их интегрированный и взаимообу-

словленный характер; 

● следование определенной концеп-

ции маркетинга, выбор одной из концеп-

ций из их совокупности, которые в тради-

ционной и широко представленной в эко-

номической литературе интерпретации, 

трактуются как производственная, товар-

ная, сбытовая, концепция комплексного 

маркетинга (маркетинг-микс) и концепция 

социально-этического маркетинга; 

● необходимость моделирования мар-

кетинговых действий в соответствии с ло-

гикой модельной иерархии – от общего к 

частному; 

● необходимость формирования по-

следовательности маркетинговых моде-

лей: политика-концепция-программа-

план; 

● учет факторов маркетинговой сре-

ды, в которой помимо внутренней среды 

предпринимательской структуры, объеди-

няющей составляющие (факторы), подчи-

няющиеся непосредственному управлен-

ческому воздействию со стороны системы 

управления предпринимательством, выде-

ляются внешние факторы; 

● необходимость дифференциации 

внешних факторов с вычленением макро-

окружающих внешних факторов и микро-

окружающих внешних факторов; включе-

ния в микроокружающую внешнюю среду 

факторов, обуславливаемых поведением 

потребителей, поставщиков, конкурентов, 

посреднических структур, влияющих на 

предпринимательскую деятельность в 

косвенной форме; 

● учет детерминирующего воздейст-

вия факторов макроокружения, необхо-

димость адаптации к ним как в стратеги-

ческих, так и тактических аспектах; 

● следование принципам бенчмарке-

тинга, представляющего собой одну из 

составляющих современного управления, 

которая ориентирует предприниматель-

скую структуру на использование передо-

вого опыта, накопленного в конкретной 

рыночной сфере; 

● необходимость интеграции функ-

ций маркетинга и менеджмента, формиро-

вание системы, получившей название 

«маркетинг-менеджмент»
1
; 

● ориентация маркетинговой деятель-

ности на поиск и поддержание конку-

рентных преимуществ производимого 

продукта и самой предпринимательской 

структуры; 

● использование маркетингового ин-

струментария при обеспечении инноваци-

онности предпринимательской деятельно-

сти, широкое внедрение инновационных 

продуктов и технологий; 

● учет факторов, относящихся к числу 

социальных или социально-ориентирован-

ных. 

Последний из представленных факто-

ров заслуживает особого внимания. При 

производстве сложной, инвестиционноем-

кой продукции производитель сталкива-

ется с необходимостью использования 

концепции социально-этического марке-

тинга. Особенностью этой концепции яв-

ляется ориентация маркетинговой дея-

тельности на триединство целей [5]: 

● удовлетворение спроса, 

● извлечение максимальной прибыли, 

● участие в решении социально-

значимых задач. 

Необходимость такого участия обу-

словлена двумя факторами. Первый фак-

тор связан со спецификой социально-

экономических условий, в которых реали-

зуется концепция социально-этического 

маркетинга. По сути, она находит приме-

нение при достаточно высоком уровне со-

циально-экономического развития страны, 

(региона), конкретной рыночной сферы. 

Высокий уровень общественного разви-

тия, проявляясь по различным направле-

ниям, и обуславливает, в частности, рост 

общекультурного уровня субъектов пред-

принимательства и этот рост непосредст-

венно сказывается на повышении общест-

венной этики, морали, этики предприни-

мательства и конкретных участников 

предпринимательской деятельности, ко-

торые приобретают при этом дополни-

                                           
1
 Как это предлагается, в частности, в работах И.А. 

Аренкова, Е.В. Песоцкой, Л.Г. Селютиной. 
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тельные мотивации: к реализации соци-

ально значимых проектов, к участию в 

общественных процессах и т.п. 

Второй фактор детерминируется ак-

тивизацией конкурентных процессов. Вы-

сокий уровень социально-экономического 

развития общественной системы любого 

уровня не может не отражаться на харак-

тере и структуре конкуренции, общих и 

складывающихся в конкретных рыночных 

сферах конкурентных условиях. Высокие 

экономические результаты сопровожда-

ются и, как правило, обеспечиваются со-

ответствующими достижениями в области 

научно-технического прогресса, масштаб-

ными инновациями. При этом неизбежен 

рост качества производимых продуктов. 

Качество фактически приближается к ис-

черпанию резервов в области НТП, и что 

особенно важно, становится практически 

однородным. Однородное (или близкое к 

однородности) качество продуктов отра-

жается в возможностях для использования 

различных методов конкуренции. Сокра-

щаются возможности в области ценовой 

конкуренции. При почти однородном ка-

честве сужаются возможности для конку-

ренции, основанной на качественных па-

раметрах. В этих условиях реально функ-

ционирующие предпринимательские ор-

ганизации изыскивают дополнительные 

возможности для поддержания и увеличе-

ния своих конкурентных преимуществ, 

позволяющие им увеличивать занимае-

мую рыночную долю. Источником допол-

нительных конкурентных преимуществ и 

является активное участие в обществен-

ной, социально-значимой деятельности: 

спонсорство, меценатство, поддержка гу-

манистических акций и движений и т.п. 

Осуществление таких мероприятий явля-

ется способом реализации концепции со-

циально-этического маркетинга, обеспе-

чивающей создание устойчивого имиджа 

предпринимательских структур, который 

становится одним из основных факторов 

повышения конкурентоспособности пред-

принимательской структуры и произво-

димых ею продуктов. 

Основания для использования кон-

цепции социально-этического маркетинга 

определяются, в первую очередь, специ-

фикой инвестиционноемких продуктов. 

Период времени, необходимый для созда-

ния таких продуктов, как правило, про-

должителен, а их потребители могут объ-

единять в себе две функции – функцию 

потребления готового продукта и функ-

цию инвестирования в ее производство. 

Потребитель заранее высказывает наме-

рение приобрести продукт (например, 

объект недвижимости) и частично опла-

чивает его приобретение до того, как про-

дукт произведен. Подобная схема дейст-

вий используется, в частности, в «поза-

казном» производстве, когда вначале 

формируется заказ, соответствующий по-

требностям потребителя и его платеже-

способности, авансируется его выполне-

ние и лишь затем организуется производ-

ство продукта. В этом случае потребитель 

на стадии формирования заказа не имеет 

возможности для исчерпывающей оценки 

степени соответствия параметров продук-

та и спроса. Он руководствуется в своем 

потребительском выборе косвенными 

признаками – общественным признанием 

предпринимательской структуры, пред-

ставлениями о ней как о надежном парт-

нере, способном производить продукт не-

обходимого качества. Стимулом потреби-

тельского выбора становится имидж 

предпринимательской структуры – фор-

мируемый ею на целевой основе и обла-

дающий высокой устойчивостью. 

Важнейшим элементом маркетинга 

продуктов является исследование потре-

бительского спроса. Оно включает в себя 

анализ существующего состояния спроса 

(его объема и структуры), а также изуче-

ние сложившихся тенденций в динамике 

спроса и прогноз его развития. Такое ис-

следование следует производить с исполь-

зованием различного маркетингового ин-

струментария, а также с привлечением как 

первичной, так и вторичной информации. 

При анализе существующего состояния 

спроса наибольший эффект демонстри-

руют методы, основанные на первичной 

информации (анкетирование, опрос), при 

условии соблюдения всех предъявляемых 

к ним требований. Но для инвестиционно-

емких продуктов (проектов их производ-

ства) важен не существующий спрос, а его 
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будущие характеристики, которые могут 

быть получены только на основе исполь-

зования вторичной информации и только 

в случае, если при ее анализе удается об-

наружить устойчивые тенденции. Если 

такие тенденции не обнаруживаются, в 

распоряжение аналитика остается, по су-

ти, один инструмент – метод экспертных 

оценок.  

И метод анализа вторичной информа-

ции, и метод экспертных оценок обладают 

собственным алгоритмом реализации, ко-

торый, в принципе, позволяет прийти к 

конкретным, практически значимым вы-

водам и результатам. Но достоверность 

этих результатов может вызывать сомне-

ния, что обусловлено свойственной дан-

ным методам приближенностью, а значит 

и неточностью. Преодолеть неточность 

можно за счет: 

● повышения требований к вторичной 

информации; 

● полного соблюдения требований к 

процессу ее сбора, интерпретации, струк-

туризации и оценки; 

● использования нескольких подхо-

дов к оценке и сопоставления полученных 

результатов; 

● верного комплектования эксперт-

ных групп и соблюдения всех требований, 

предъявляемых к процедурам, свойствен-

ным экспертному методу; 

● применения научно-обоснованного 

аналитического инструментария и т.п. 

Маркетинг продуктов взаимосвязан с 

маркетингом инвестиций, который целео-

риентирован на достижение полной инве-

стиционной обеспеченности предназна-

ченных к реализации предприниматель-

ских инициатив.  

Маркетинг инвестиций можно оха-

рактеризовать как относительно новое на-

правление маркетинга, придающее по-

следней концептуальные свойства – спо-

собность стать основой для формирования 

всего комплекса рыночно ориентирован-

ной предпринимательской деятельности. 

Его основные положения освещены в на-

учной литературе [5. С. 181–185], а в ряде 

отраслей и сфер деятельности (относя-

щихся к инвестиционноемким) зафикси-

рованы попытки их использования в кон-

кретных методических разработках. 

Содержание маркетинга инвестиций 

можно идентифицировать следующим об-

разом – он является комплексной модели-

руемой деятельностью, направленной на 

формирование производственно-экономи-

ческих и управленческих решений (про-

грамм, планов, проектных решений) в об-

ласти инвестиций, которые соответствуют 

потребностям потребителей продуктов, 

создаваемых в результате реализации 

данной деятельности, а также интересам 

инвесторов [5. С. 24]. 

В этом определении агрегированы два 

аспекта. Первый связан с непосредствен-

ным участием субъектов маркетинга ин-

вестиций в развитии рынка товаров и ус-

луг. С использованием инвестиций фор-

мируется рыночное предложение, а оно 

опирается на результаты анализа и про-

гноза потребительского спроса и других 

факторов рыночной среды. Через форми-

рование предложения реализуется взаи-

мосвязь между потребительским спросом 

(в его традиционном понимании) и инве-

стициями. Данный аспект отражен, по су-

ти, в маркетинге продуктов и необходи-

мости привлечения в предприниматель-

скую деятельность по их производству и 

реализации достаточного объема инве-

стиций.  

Второй аспект связан с поиском воз-

можностей для эффективного инвестиро-

вания со стороны конкретных предпри-

нимателей – потенциальных инвесторов. 

Последние выступают в данном случае в 

качестве носителей спроса, а инновацион-

ные проекты, предложения, проектные 

разработки разной степени завершѐнности 

– в качестве выводимого на рынок пред-

ложения. Отношения такого рода и закла-

дывают основы маркетинга инвестиций  

Взаимодействие этих двух аспектов 

требует согласования инвестиционных 

возможностей предпринимателей и по-

требностей в инвестиционных разработ-

ках, обусловленных интересами и потен-

циальных инвесторов, и конечных потре-

бителей. Важно отметить, что возможно-

сти удовлетворения потребностей инве-

сторов находятся в непосредственной за-

висимости от степени удовлетворения по-
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требительского спроса на продукты, про-

изводство которых обеспечивается реали-

зацией инвестиционных проектов.  

Маркетинг продуктов и маркетинг 

инвестиций, как правило, совмещены во 

времени или осуществляются с очень не-

большим временным лагом. В рамках 

маркетинга продуктов закладываются па-

раметры данного продукта и процесса его 

производства. В рамках маркетинга инве-

стиций формируются характеристики ин-

вестиционных моделей и решений, пред-

ложения, внедряемого на инвестиционный 

рынок и соответствующего интересам по-

тенциальных инвесторов (потребителей). 

Инвестиционная привлекательность таких 

моделей находится в прямой зависимости 

от экономической целесообразности про-

изводства продуктов, определенной с ис-

пользованием традиционного маркетин-

гового инструментария. 

Единство маркетинга продуктов и 

маркетинга инвестиций проявляется по 

целому ряду направлений. Обеспечение 

такого единства относится к числу перво-

очередных предпринимательских задач и 

заключается в необходимости согласова-

ния интересов субъектов предпринима-

тельства. Известно, что согласованность 

интересов достигается за счет чѐткой и 

обоснованной структуризации целей, це-

леполагания, обеспечивающего установ-

ление баланса интересов. 

Система целей, соответствующая ус-

ловиям реализации комплексной марке-

тинговой деятельности в управлении 

предпринимательством, отражает систем-

ную взаимосвязанность предпринима-

тельских инициатив. Она должна обладать 

иерархически выстроенной структурой – 

многоуровневой, в которой достижение 

целей нижележащего уровня является 

объективной предпосылкой для достиже-

ния целей вышележащего уровня, много-

аспектной и имеющей сложный характер. 

Сложность целей, а значит и ком-

плексной маркетинговой деятельности 

обуславливает появление дополнительных 

требований в отношении ее организации. 

Представляется недостаточным ограни-

читься включением в организационную 

структуру субъекта предпринимательства 

небольшого подразделения, выполняюще-

го «традиционные» маркетинговые функ-

ции: исследование спроса на конечный 

продукт, формирование его параметров на 

принципах его соответствия спросу, раз-

работку системы продвижения. Необхо-

димо формирование более крупной струк-

туры, способной выполнять более слож-

ные функции. Ключевой особенностью 

такой организационной структуры являет-

ся ее способность использовать всю сово-

купность результатов маркетинга (в его 

двух аспектах) в системе управления 

предпринимательством. При таком под-

ходе к маркетингу видоизменяется его 

роль, значение, функциональная направ-

ленность, методический инструментарий. 

Формируется специфический стиль 

управления, базирующийся на интеграции 

функций маркетинга и менеджмента 

(управления), интеграция их методов и 

приѐмов. Маркетинг дополняется инстру-

ментами, свойственными менеджменту 

как в части управления инвестициями, так 

и в части управления собственно пред-

принимательской структурой и еѐ внут-

ренним устройством. 

Управление предпринимательством 

наполняется методологией маркетинга и 

использует маркетинговый инструмента-

рий во всех своих компонентах. Реальным 

результатом становится образование сис-

темы «маркетинг-менеджмент», способ-

ной «переформатировать» управление 

предпринимательством в соответствии с 

положениями современной концепции 

маркетинга в единстве маркетинга про-

дуктов и маркетинга инвестиций. 
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