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Маркетинг является одной из важ-
нейших функций управления орга-
низацией, наряду с такими, как фи-
нансы, учет хозяйственных операций, 
подбор и расстановка кадров (управле-
ние персоналом). Исторически разви-
ваясь, он продемонстрировал способ-
ность активно и результативно влиять 
на рыночное положение организации, 
тем самым преодолев узкое представ-
ление о нем, как о функции управле-
ния сбытом. Претензии маркетинга на 
приоритет в сфере управления вполне 
объективны, т.к. он обеспечивает ор-
ганизации решение важнейшей про-
блемы — лояльность потребителя даже  
в условиях необходимости выжива-
ния на рынке. Сегодня признание это-
го на практике выражается в наделе-
нии маркетинговой службы широкими 
полномочиями и большой ответствен-
ностью, подчиненностью ее напрямую 
одному из первых (а иногда и первому) 
лиц в управлении организацией. Изло-
женное предопределило актуальность 
выполненного авторами исследования, 
связанного с развитием научных пред-
ставлений об эффективных моделях 
управления маркетингом в условиях 
изменения экономической парадигмы.

В своем фундаментальном труде 
«Маркетинг менеджмент» Ф. Котлер 
разграничивает понятия «маркетинго-
вое управление» и «управление мар-
кетингом». Последнее он расценивает, 
как понятие более узкое в сравнении  
с управлением организацией на прин-
ципах маркетинга, т.е. «маркетинго-
вым управлением» [1, с. 31]. Авторы 
же настоящей статьи полагают, что 
приведенные выше понятия, отражая 
суть различных по содержанию и прак-
тической значимости методов, форм, 
инструментов и механизмов управле-
ния, являются равноправными, взаи-
модополняющими и неотделимыми ча-
стями маркетинга и таковыми должны 
рассматриваться в процессе его проек-
тирования и реализации. 

В то же время повсеместное внедре-
ние эффективных методов управления 
не является характерным для россий-
ского менеджмента. Об этом в целом 
свидетельствует член-корреспондент 

РАН, профессор Г.Б. Клейнер: «Со-
стояние сферы управления россий-
ской экономикой в настоящее время 
неудовлетворительно практически на 
всех уровнях управления, его мож-
но охарактеризовать понятием «дис-
менеджмент». Это такое управление 
экономикой, при котором процессы 
подготовки, обсуждения, выбора, при-
нятия и реализации решений не ско-
ординированы между собой и не позво-
ляют обеспечить устойчивое развитие 
экономики» [2, с. 134]. Изложенное 
определяет актуальность исследований 
в области моделей управления марке-
тингом и их воплощения в реальной 
практике управления организацией  
в целях создания научных предпосы-
лок для разработки новой (усовершен-
ствованной) и динамичной с практиче-
ской точки зрения модели управления 
маркетингом в условиях изменяющей-
ся рыночной среды.

В целях установления сущности по-
нятия «управление маркетингом» ав-
торами были проанализированы пред-
ставленные в трудах известных авторов 
дефиниции. Ниже приведены наиболее 
емкие их примеры (табл. 1). 

Итак, представляется возможным 
выделить некоторые принципиальные 
особенности управления маркетингом, 
которые, на наш взгляд, будучи синте-
зированы, могут позволить сформиро-
вать такие представления о рассматри-
ваемой категории управления, которые 
отражали бы существующие тенденции 
об усилении роли маркетинга в функ-
ционировании организации: систем-
ность (Котлер, 2012; Фокина, 2012; 
Соловьев, 2013; Мишулин, 2013); си-
стемообразование, инновационность, 
гибкость (Мишулин, 2014); аналити-
ческая непрерывность и контроллинг 
(Сандригайло, 2012); практическая 
ориентированность (Баканов, 2010); 
целенаправленность (Данько, 2001; 
Беляев, 2005); функциональность  
и системное единство (Михалева, 2010; 
Ивашова, 2010); процессная (процедур-
ная) дифференцированность (Рябков, 
2012). Ниже приведены результаты 
анализа различных моделей управле-
ния маркетингом (табл. 2).
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Таблица 1
Примеры дефиниций понятия «управление маркетингом»

Дефиниции Автор, источник

… анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за 
проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укре-
пление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупате-
лями ради достижения определенных задач организации, таких, 
как получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли 
рынка и т.п.

Котлер Ф., 2012  
[1, с. 4] 

… совокупность мероприятий по анализу, разработке, реализа-
ции и контролю над установлением, укреплением и поддержани-
ем выгодных обменов с целевыми рынками и достижению целей 
организации

Баканов Г.Б., 2005  
[3, с. 8] 

… комплексная система мер по организации производственно-
сбытовой деятельности, основанной на изучении и прогнозирова-
нии рынка с целью максимизации прибыли за счет удовлетворе-
ния потребностей покупателей

Соловьев Б.А., 2000  
[4, с. 23]

… целенаправленная деятельность фирмы по регулированию сво-
ей позиции на рынке посредством планирования, организации, 
учета, контроля исполнения каждой фазы позиционно-деятель-
ностного поведения фирмы с учётом влияния закономерностей 
развития рыночного пространства, конкурентной среды для до-
стижения прибыльности и эффективности деятельности субъекта 
на рынке

Данько Т.П., 2001  
[5, с. 12]

… важнейшая функциональная часть общей системы управления 
предприятием, направленная на достижение согласованности 
внутренних возможностей предприятия с требованиями внешней 
среды для обеспечения эффективной деятельности

Михалева Е.П., 
2010 [6, с. 6]

… набор процедур и действий, направленных на организацию 
маркетинговой деятельности в организации Рябков О.А., 2012 [7]

… часть общей системы управления предприятием, направлен-
ная на достижение согласованности внутренних возможностей 
предприятия с требованиями внешней среды для обеспечения 
прибыли

Ивашова Н.И., 2010  
[8, с. 12]

… важнейшая составная часть общей системы управления пред-
приятием. Процесс управления маркетингом состоит из анализа 
рыночных возможностей, отбора целевых рынков, разработки 
комплекса маркетинга, претворения в жизнь маркетинговых ме-
роприятий

Фокина А.В., 2012  
[9, с. 78]

… системная управленческая деятельность (мероприятия, дей-
ствия, усилия, меры) субъектов рынка, осуществляемая в их 
внутренней и внешней средах и направленная на установление 
(формирование) потребности (спроса) и ее удовлетворение за счет 
предложения рынку конкурентоспособных товаров (работ, услуг, 
идей, начинаний, проектов и пр.) в целях получения экономиче-
ского или иного эффекта

Мишулин Г.М., 2014  
[10, с. 215] 

… процесс планирования и реализации исследовательской, про-
изводственной и сбытовой деятельности предприятия, направ-
ленный на согласование его внутренних возможностей с воз-
можностями и ограничениями внешней среды ради достижения 
определенных социально-экономических целей предприятия

Шаповалов В.А., 
2008  

[11, с. 9]

… целенаправленное действие, предусматривающее воздействие 
субъекта управления (деятельность владельца компании или на-
емных менеджеров всех уровней) на объект управления, произ-
водимое по определенной технологии с использованием системы 
методов и приемов для достижения поставленных целей

Беляев В.И., 2005  
[12, с. 75]

…непрерывный процесс анализа, планирования, организации и 
контроля маркетинговой деятельности, направленный на приве-
дение к более полному соответствию возможностей предприятия 
и требований рынка

Сандригайло Л.З., 
2012 [13, с. 15]
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Основываясь на отраженных в та-
блице результатах анализа, представ-
ляется возможным сформулировать 
опорные для формирования актуаль-
ной модели управления маркетингом 
положения, учитывающие современ-
ный характер функционирования эко-
номических систем и рыночного вза-
имодействия субъектов в условиях 
обостряющейся конкуренции. 

Управление маркетингом — это,  
в первую очередь, система (совокуп-
ность элементов маркетинга, взаи-
мосвязанных и взаимодействующих 
согласно целевой управленческой 
функции в процессе целедостижения). 

Руководствуясь научным представ-
лением о «тетраде как минимальной 
“бизнес-клетке” экономики», сформу-
лированным российским ученым, чле-
ном корреспондентом РАН, доктором 
экономических наук Г.Б. Клейнером 
[23, с. 36], маркетинг предприятия 
можно представить в виде системной 
«тетрады», которая включает взаимо-
действующие между собой процессные, 
проектные, объектные и средовые си-
стемы. К объектным системам марке-
тинга можно отнести следующие его 
элементы: потребитель; продукт; орга-
низация; новшества; среда. К проект-
ным системам — комплекс маркетинга 
продукта и элементы комплекса мар-
кетинга предприятия; маркетинговая 
структура; тактика и стратегия мар-
кетинга. Процессные системы будут 
представлены управлением качеством; 
маркетинговым управлением предпри-
ятия; управлением продажами; управ-
лением отношениями с поставщиками 
и клиентами; сейлз-промоушн; брен-
дингом; внедрением инноваций. Сре-
довые системы — внутренней и внеш-
ней средами [24, с. 51]. Установленная  
Г.Б. Клейнером закономерность наибо-
лее тесного взаимодействия между про-
цессной, средовой и проектной систе-
мами в нормально функционирующей 
экономике имеет место и в маркетин-
ге. Именно результат взаимодействия 
между указанными системами направ-
лен на объектные системы маркетинга, 
которые, в конечном счете обеспечи-
вают целостность и устойчивость «те-

трады» на полном цикле базовых эко-
номических процессов производства, 
потребления, распределения и обмена. 
В обозначенных системных связях объ-
ектные системы маркетинга обретают 
свойство системообразующего элемента 
(системного интегратора), стимулируя 
баланс внутрисистемных связей и из-
менение системного качества в ответ  
на существующие вызовы и зарождаю-
щиеся тенденции в средовых системах. 

Что же касается процессных систем 
маркетинга, то их роль весьма важна  
в формировании маркетингового потен-
циала, который можно определить как 
совокупность маркетинговых ресурсов 
(средств, возможностей, опыта, корпо-
ративного имиджа и деловой репута-
ции предприятия, профессиональной 
квалификации персонала), обеспечива-
ющих эффективное рыночное взаимо-
действие и коммерческий успех проек-
тов в изменяющихся условиях внешней 
среды. Маркетинговый потенциал возни-
кает благодаря единству целеполагания 
(однонаправленности векторов целевых 
функций), взаимообусловленности эта-
пов и процедур целедостижения, соотне-
сению возможностей предприятия с за-
тратами на маркетинг всех одновременно 
функционирующих процессных систем. 
Поскольку маркетинговый потенциал 
влияет на процесс коммерциализации 
новшеств, постольку он обретает харак-
тер одного из значимых ресурсов инно-
вационного потенциала, который, по 
мнению авторов настоящей статьи, объе-
диняет характеристики всех видов ресур-
сов, непосредственно привлекаемых для 
реализации инновационного процесса,  
и является интегральным индикато-
ром, характеризующим состояние си-
стемы внедрения новшеств, ее возмож-
ности и направления развития, а также 
материальные основания, обеспечиваю-
щие гибкость управления маркетингом 
в изменяющихся условиях внешней 
среды. Управление маркетингом долж-
но направлять маркетинговый потенци-
ал на включение новшеств в объектные 
системы. Тогда процесс их внедрения 
будет проходить органично, поскольку 
эти системы, как было сказано выше, 
обладают системообразующим стату-
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сом, реализация которого на компо-
нентном (элементном) уровне позво-
лит обеспечить не только целостность 
и единство формы и содержания всех 
обозначенных систем маркетинга, но 
и их самосохранение, а также тенден-
ции к развитию. Эффективный инно-
вационный процесс расширит кругозор 
персонала организации, направит его 
внимание на зарождающиеся тенден-
ции в средовых системах маркетинга, 
на перспективные научно-технические 

разработки, подготовит к новым усло-
виям рыночного функционирования. 
Реализация в процессе управления та-
кой миссии маркетинга как системный 
инноватор позволяет рассматривать его 
и как управленческий ресурс иннова-
ционного развития организации.

В табл. 3 приведен анализ корре-
спондируемости содержательной части 
существующих моделей управления 
маркетингом с основными из вышепри-
веденных базовых положений.

Таблица 3
Корреспондируемость моделей с принципами управления маркетингом

Модели

Принципы
Системность 

(комплексность, 
процессность)

Интегра-
тивность

Однонаправлен-
ность 

целевых функций

Иннова-
ционность

Д. Ратмел + — + —
П. Эйглие, Е. Лангеард — — — —
К. Грёнрос — + — —
М. Битнер — + — —
Ф. Котлер + + + —
Л. Шостак — — — —
К. Лавлок — — — —
В. Зейтамль, М. Битнер + + + —
В. Пархоменко и др. + + + +
Б. Соловьёв + + + +

Полученные опорные характери-
стики были положены авторами ста-
тьи в основу категориального анализа, 
что позволило увидеть в управлении 
маркетингом системную управленче-
скую деятельность во внешней и вну-
тренней средах, направленную на укре-
пление позиций компании на рынке  

за счет интегрирования инструментария 
менеджмента и системообразующих,  
а также инновационных свойств мар-
кетинга на всех стадиях жизненного 
цикла товара (фирмы), для установле-
ния (формирования) потребностей (спро-
са) и их удовлетворения в целях получе-
ния экономического или иного эффекта.
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