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пренебрегают использованием маркетинговых инструментов в деятельности организа-

ции. Настоящая статья посвящена перспективам развития системы маркетинга на со-

временном предприятии, основным положениям по совершенствованию данной системы, 

а также аспектам самостоятельного построения системы маркетинга и маркетинго-

вой стратегии в целом. 
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Система маркетинга является видом че-

ловеческой деятельности, которая направ-

лена на удовлетворение нужд и потребно-

сти посредством обмена. На сегодняшний 

день маркетинговая деятельность является 

одним из главных стратегических инстру-

ментов современного предприятия в про-

цессе планирования бизнеса. Это объясня-

ет тот факт, что научно-технический про-

цесс постоянно развивается, обновляются 

товарные группы и ужесточается конку-

рентная борьба. Так, к примеру, становит-

ся уже не таким актуальным разделение 

групп потребителей по социальной и де-

мографической характеристике, так как не 

обязательно, что они заинтересуются схо-

жими товарами. 

Многие рынки уже перемещаются в ин-

тернет-пространство, тем самым быстрее и 

более проще связывая себя с потребителя-

ми. Стирается граница между местным и 

глобальным рынком, а значит и специали-

сту-маркетологу необходимо подстраи-

ваться под более широкие социальные и 

географические характеристики. Рынок 

преобладающего спроса ушел в прошлое, 

сейчас реальность – это современный ры-

нок с преобладающим предложением. Как 

следствие, у потребителей имеется все, что 

им могло бы быть нужным, а значит, не-

обходим маркетинговый маневр по созда-

нию новой потребности. 

Опираясь на существующие определе-

ния, а также учитывая экономическую 

особенность современного рынка, можно 

отметить, что маркетинг стал системой 

взаимосвязанных мероприятий, которые 

направлены на установления диалогов с 

потребителями, преследуя цель удовле-

творить их нужды и потребности при по-

мощи обмена. 

Чтобы определить перспективы разви-

тия системы маркетинга на современном 

предприятии необходимо выявить основ-

ную роль маркетинговой деятельности на 

предприятии. Так как рынки сами диктуют 

правила существования, а организация 

должна подстраиваться под эти правила, 

специалист-маркетолог становится неза-

менимым участником бизнеса. Несмотря 

на то, что на большинстве предприятий 

маркетинг используют исключительно для 

поддержания продаж, на самом деле кон-

цепция системы маркетинга намного 

глубже, она затрагивает все стороны веде-

ния бизнеса. 

Сведения о состоянии рынка являются 

очень важной информацией, которой дол-
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жен обладать маркетолог. Отсюда следует, 

что общая модель использования системы 

маркетинга на современном предприятии 

включает в себя планирования и коорди-

нирования стратегического бизнес-

параметра в целом. 

Как следствие, можно сформулировать 

перечень основных функций системы мар-

кетинга на современном предприятии: 

– представления своевременной и пол-

ной информации о рынках, их структурах 

и развитии, вкусе и предпочтении покупа-

теля, макросреде функционирования пред-

приятия; 

– создания продуктов или услуг, кото-

рые будут востребованы у целевых ауди-

торий предприятия, а также смогут удов-

летворить потребность потребителя более 

четко, чем продукт или услуга конкурента; 

– эффективные использования любого 

изменения в мире для того, чтобы разрабо-

тать или усовершенствовать продукт или 

услугу организации на конкретных рын-

ках, перенос деятельности предприятия на 

другие смежные рынки. 

В таком случае, основными задачами 

системы маркетинга современного пред-

приятия являются: 

– увеличение воспринимаемых потре-

бителями ценностей конкретного продукта 

или услуги. Эта задача встает на первый 

план в системе маркетинга предприятия, 

так как на современном этапе присутству-

ет перенасыщение рынка. В связи с огром-

ным количеством продуктов и услуг спро-

сом пользуются продукты с известными 

именами, а также с определенным свойст-

вом, которого нет у продуктов конкурен-

тов. Достигаются воспринимаемые ценно-

сти при помощи брэндинга и правильно 

разработанных рекламных компаний; 

– проведение анализа рынков и опреде-

ление целевого рынка для сбыта продук-

тов и услуг. Постоянные мониторинги 

рынков необходимы для скорейших реаги-

рований на изменения тенденции рынков, 

определений свободной ниши для сбыта. 

Необходимо постоянно анализировать 

систему сбора первичной информации о 

конкуренте, развитии рынков и ключевом 

факторе их изменений; 

– работа с потребителем. Установления 

диалогов с потребителями являются при-

оритетными направлениями деятельности 

маркетологов. Нужно не только говорить с 

потребителями на одном языке, но и по-

нимать их потребность, жизненную цен-

ность, что может помочь в определениях 

причин покупок или отказов от них. Еще 

одной наиважнейшей информацией от по-

требителей могут являться их понимания 

ценностей продуктов конкретного пред-

приятия или наоборот причина нежеланий 

приобретения товаров этого бренда; 

– разработки стратегий и конкретных 

принципов конкуренции. Система марке-

тинга современного предприятия прини-

мает непосредственное участие в его стра-

тегическом планировании. Интеграция ре-

сурсного и рыночного подходов в страте-

гическом управлении позволяет предпри-

ятиям более четко определить их страте-

гическую позицию на рынке и разработать 

эффективную конкурентную стратегию 

для своего развития [3, с. 65]; 

– управления ассортиментом предпри-

ятия. В обязанность маркетолога входят 

регулярные отслеживания спроса на каж-

дый товар или услугу. Это может помочь 

определить наиболее популярный продукт 

и спланировать правильную ассортимент-

ную политику. Помимо корректировок 

уже существующих товаров маркетолог 

ведет постоянные проектные работы по 

продвижению на рынки нового продукта 

или услуги. Использование данного мони-

торинга может позволить предприятию 

снижать свои затраты на выпуск нелик-

видных товаров, хранения ассортимента, и 

в дальнейшем поспособствовать повыше-

нию рентабельности продаж в каждой из 

групп товаров; 

– аналитика результата проведенной 

работы. Неотъемлемыми частями системы 

маркетинга на современном предприятии 

являются следующие функции: организа-

ционная, управленческая и контрольная. 

Это обуславливается количеством проек-

тов, реализуемых маркетологами предпри-

ятий. Этими проектами могут быть: про-

граммы продвижения продукта или услу-

ги, разработки нового продукта, исследо-

вания нового рынка, а также оценки уже 
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проведенной программы, и отслеживания 

развития незавершенной маркетинговой 

программы. 

Перечисленные преимущества системы 

маркетинга дают современному предпри-

ятию возможности уделить внимание каж-

дой группе потребителей, а также надле-

жащим образом подстроиться под рынок 

гораздо быстрее и с наименьшими потеря-

ми. Чтобы современному предприятию 

можно было достичь наибольшей выгоды 

от близости к группам покупателей необ-

ходимо постоянно анализировать измене-

ние в их предпочтении и формировать не-

обходимую модификацию товаров, опира-

ясь на выявленные пожелания. 

Таким образом, можно подвести итоги 

данной статьи, внедрение системы марке-

тинга на современном предприятии необ-

ходимо для реализации главных преиму-

ществ, которые связаны с размерами биз-

неса. До сих пор не все предприятия име-

ют в своем штате маркетолога. Помимо 

конкурентоспособности, система марке-

тинга может помочь предприятию повы-

сить свою устойчивость и уменьшить рис-

ки, с которыми сопряжены любые пред-

принимательские действия. 
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