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неджмента (произойдет формирование многомерных 
матриц через выделение товарных категорий в рамках 
разнесения различных видов сервисов по уровням ар-
хитектуры предприятия) и с представлением архитек-
туры предприятия через структуризацию потока собы-
тий (маркетинг при этом трансформируется в систему 
управления изменениями в ответ на определенные си-
стемные события). В качестве таких системных собы-
тий следует рассматривать как динамичное изменение 
потребительских предпочтений, так и определенные 
действия конкурентов. Тут можно предусмотреть вы-
деление в рамках СМУПП служб консолидации инфор-
мации, проводящих мониторинг системных событий и 
прогнозирующих реакцию на них.

Таким образом, представлена возможность пере-
вода предприятия на принципы маркетингового управ-
ления, особенностью которой является ориентация на 
формализацию его архитектуры. Вместе с тем необхо-
димы дальнейшие исследования в части сознания соот-
ветствующего модельного базиса. n
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Необходимость проведения маркетинговых ис-
следований и усовершенствования их инстру-
ментария всегда были актуальными и отлича-

лись высоким народнохозяйственным значением. Это 
подтверждается как на теоретическом (огромным ко-
личеством опубликованных результатов исследований 
[1-11]), так и на практическом (например, обобщением 
мнений руководителей предприятий-лидеров рынка) 
уровнях. Естественным процессом является появле-
ние новых, в какой-то мере инновационных, моделей 
маркетинговой деятельности (например, когнитивный 
маркетинг [8] или партнерский маркетинг [1, 9]), ориен-
тированных на превентивную идентификацию спроса и 
применение новейших технологий его создания.

По мнению автора наиболее разумным направ-
лением тут является ориентация маркетинговой дея-
тельности на согласование параметров взаимодействия 
участников цепочки «поставщик – производитель/суб-
контрактор – потребитель» (сужение областей компро-
миссов в каждом узле взаимодействия). Как правило 
подобные исследования ориентированы на управление 

лояльностью потребителя [4, 7] и не затрагивают про-
мышленных рынков. Конечно же есть исследования в 
сфере так называемого В2В взаимодействия, но они 
преимущественно рассматривают вопросы согласова-
ния параметров движения логистических потоков в 
рамках цепочек создания стоимости [10, 11]. Вопросы 
же позиционирования и продвижения результата функ-
ционирования такой цепочки в существующей литера-
туре представлены в значительно меньшем объеме.

Можно даже утверждать, что многообразие опре-
делений маркетинга усложняют получение единой об-
щепринятой модели маркетинговой деятельности (хотя 
появление новых видов рынка и развитие коммуника-
ционных технологий постоянно будут добавлять новые 
аспекты к маркетинговой деятельности и соответствен-
но трансформировать ее содержательное наполнение). 
Если поддержать представленную в [8] периодизацию 
развития маркетинга, то в настоящий период времени 
концепция маркетинга перешла на новый этап по от-
ношению к маркетингу взаимодействия, развившись до 
совместного формирования потребностей.

Соответственно очень актуальным становится ис-
пользование определений маркетинга через эко-
номические интересы участников рынка [6] (более 

того, вся экономическая система может рассматриваться 
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в терминах категории «интерес» [5]), хотя работ в этом 
направлении изучения маркетинговой деятельности на-
ходится очень немного. Более того, имеющиеся иссле-
дования рассматривают согласование только дуальных 
интересов, где представлены всего лишь потребитель и 
производитель. Соответственно при этом не учитывают-
ся возможности институционализации взаимоотноше-
ний сообществ потребителей и производителей (обратим 
внимание, что институциональный подход практически 
нивелирован в маркетинговой теории). В контексте пред-
ставления маркетинговой деятельности через согласова-
ние интересов необходимо учитывать сложность про-
цесса принятия решения каждым носителем интересов. 
Нивелировать такую сложность можно через примене-
ние методов рефлексивного управления, которые так же 
недостаточно используются в практике маркетинга. Ис-
ключение составляет разве что работа А. О. Длигач [2], 
где предложена модель управления рыночными трансак-
циями через механизм согласования интересов (опять же 
рассмотренных в дуальном представлении).

Цель статьи состоит в определении направлений 
организации маркетинговой деятельности и идентифика-
ции изменений элементов такой организации, вызванных 
глобализацией среды функционирования предприятий. 
В качестве объекта для раскрытия поставленной цели 
взята жизнедеятельность (понимается как сочетание 
процессов функционирования и развития) предприятий 
машиностроительной отрасли. Соответственно рассма-
триваются вопросы организации именно промышленно-
го маркетинга вместе с присущими ему ограничениями 
и отличиями от потребительского маркетинга. Они объ-
ективно проявляются в отличном от потребительского 
ценообразовании (уменьшение влияния соотношения 
спроса и предложения в пользу индивидуализации отно-
шений с потребителем), в изменении каналов распреде-
ления (распределение кастомизированного продукта), в 
применении специальных видов стимулирования сбыта 
и сервисного облуживания (концепции пожизненного 
менеджмента в сочетании с CALS-технологиями инфор-
мационной поддержки изделий) и т. п.

Организация любой деятельности многоаспект-
ное явление. Организация может рассматри-
ваться как в статическом (как выделение опре-

деленных элементов маркетинговой деятельности и 
установление связей между ними), так и в динамическом 
виде (как процесс достижения определенной организо-
ванности). Соответственно можно выделить ряд аспек-
тов организации маркетинговой деятельности (ОМД) и 
определить изменение их содержательного наполнения 
в условиях глобализации. Более того, рассматривая дан-
ные аспекты, следует учесть заявленную автором необ-
ходимость перевода маркетинга на рефлексивный учет 
согласования интересов потребителя и производителя.

Как правило, первый аспект организации марке-
тинговой деятельности (ОМД1) состоит в определении 
ее объекта. Ориентация же на рефлексивное согла-
сование интересов позволяет тут говорить о опреде-
лении правил формирования объекта (естественно в 
соотнесении с выбором соответствующего субъекта, 

осуществляющего маркетинговую деятельность). С 
одной стороны в качестве объекта маркетинговой дея-
тельность можно выбрать потребительскую ценность 
в совокупности с 4Р или 7С комплексами маркетинга. 
С другой стороны объектом будет выступать область 
сужения компромиссов при согласовании интересов 
участников рынка. Нахождение же компромиссов на 
промышленном предприятии будет затрагивать весь 
спектр его бизнес-процессов, а не только те, которые на 
выходу вступают во взаимоотношение с потребителем. 
Соответственно объектом маркетинговой деятельно-
сти прямо или опосредованно будут выступать бизнес-
процессы предприятия, ориентированные на удовлет-
ворение интересов потребителя (в совокупности с про-
цедурами оптимизации распределения ресурсов между 
интересами различных зон хозяйствования).

Вторым аспектом ОМД2 будет формирование со-
ответствующей организационной структуры 
управления маркетинговой деятельности и опре-

деление степени ее интеграции с системой управления 
предприятием. В данном аспекте большинство исследо-
вателей говорят о необходимости формирования мар-
кетингового управления, как высшей степени развития 
маркетинга. Автор считает такой подход не полностью 
оправданным, поскольку первоочередная ориентация на 
запросы потребителя должна присутствовать в обяза-
тельном порядке для любого промышленного предприя-
тия. Принятая же ориентация маркетинговой деятельно-
сти на согласование интересов позволяет рассматривать 
резульаты такой деятельности как целевые ориентиры 
для системы управления предприятием (соответствен-
но предприятие автоматически переходит на принципы 
маркетингового управления своей деятельностью).

Следующим, третьим аспектом организации мар-
кетинговой деятельности (ОМД3) будет определение 
циклов рефлексивного взаимодействия при согласова-
нии интересов с потребителями. При этом предприятие 
уже не должно позиционироваться как «пассивный» 
субъект рынка. Так предприятие с помощью рефлек-
сии может оценить уровень конкурентоспособности 
создаваемой им ценности с точки зрения таких субъ-
ектов рынка как потребитель или конкурент. При этом 
рефлексивный маркетинг можно рассматривать как не-
прямой способ управления внешними по отношению к 
предприятию процессами через формирование соот-
ветствующего комплекса процедур информационного 
воздействия на процессы принятия решений конкурен-
тами и потенциальными потребителями.

Таким образом, маркетинговая деятельность (по-
мимо поиска или создания потребности) ориентируется 
уже на манипулирование принятием решений потреби-
телем через оптимизацию процесса сужения области 
компромиссов. Интересы тут можно трактовать, напри-
мер, в контексте различных атрибутов товара, которые 
будут добавляться или оптимизироваться предприяти-
ем в рамках требований потребителя и собственных 
производственных возможностей. Именно в разрезе 
атрибутов товара будут формироваться образы пред-
приятия в сознании потребителя и образ потребителя в 
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сознании предприятия. Естественно, соответствующая 
структура рефлексивного взаимодействия будет много-
уровневой с обязательным включением в нее интересов 
конкурента и их влияния на потребителя. Более того, 
именно рефлексивный подход позволяет описывать 
процесс институционализации взаимоотношений пред-
приятия с сообществами лояльных потребителей.

Четвертый элемент ОМД4 предполагает создание 
определенного модельного базиса, который обеспечит 
содержательное наполнение составляющих функции 
маркетинга. В рамках данного процесса проводится 
оптимизация ресурсов выделенных как на реализацию 
отдельных составляющих функции маркетинга, так и 
формируется ресурсное обеспечение того или иного 
направления согласования интересов. Направления же 
расходования ресурсного обеспечения опять же следу-
ет выбирать исходя из сформированного представления 
образа предприятия в сознании потребителя (тут модели 
оптимизации предполагающие получение максимальных 
результатов следует корректировать на такие составляю-
щие институциональной методологии как ограниченная 
рациональность и асимметрия информации).

В процессе обеспечения согласования интересов 
приоритет должен отдаваться все таки не на по-
лучение максимально лояльного потребителя, а 

на оптимизацию консолидированной прибыли пред-
приятия (лояльность потребителей предлагается рас-
сматривать как ограничение для целевой функции 
максимизации прибыли и не ориентироваться на пред-
лагаемые [4, 7] варианты максимизации только лишь 
лояльности). Соответственно данному утверждению и 
будет формироваться следующий аспект организации 
маркетинговой деятельности (ОМД5) – формирование 
системы целеполагания (как для субъектов маркетинго-
вой деятельности, так и для предприятия в целом). При 
этом процесс целеполагания также будет подчиняться 
принципам рефлексивного управления. Обратим вни-
мание, что формирование вектора целей естественно 
связано с выбором маркетинговой стратегии предпри-
ятия. Целью статьи не является предложение каких-то 
новых подходов к описанию, формализации или струк-
турированию такой стратегии. Вместе с тем рефлексив-
ный подход изменяет понимание процесса реализации 
и пересмотра такой стратегии (рефлексия тут рассма-
тривается как способ осуществления или идентифика-
ции момента старта трансформационных изменений).

Естественно маркетинговая деятельность требу-
ет наличие соответствующего инструментарий (набо-
ра методов, приемов и способов осуществления дей-
ствий в сфере маркетинга), который и составит содер-
жательное наполнение следующего элемента ОМД6. 
Выбор такого инструментария должен быть подчинен 
принципам рефлексивного управления. С одной сто-
роны методы рефлексии войдут как составной эле-
мент в маркетинговый инструментарий предприятия. 
С другой – все применяемые обычно инструменты 
должны в своей содержательной части предусмотреть 
возможность корректировок на рефлексию взаимо-
действия с потребителем.

На последнем этапе осуществляется формализа-
ция сформированного порядка осуществления на пред-
приятии маркетинговой деятельности в виде системы 
организационных регламентов. Рефлексия в данном 
случае должна помочь определить границы полномочий 
субъектов маркетинговой деятельности ориентируясь 
на подход «мягкой регламентации самоорганизации».

Таким образом, в статье представлен подход к 
организации маркетинговой деятельности, ориенти-
рованной на институционализацию взаимодействия 
предприятия и сообществ потребителей вокруг кате-
гории «интерес» методами рефлексивного управления. 
Вместе с тем требует дополнительных исследований 
наполнение модельного и инструментального базисов 
рефлексивного маркетинга. n
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