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Обозначив особенности омника-
нальных коммуникаций с ИМК, выража-
ющимися в высокоэффективном содей-
ствии компаниям для их продвижения 
или воздействия на потребителя с резуль-
тативной обратной связью, можно сде-
лать вывод, что интегрированные марке-
тинговые и омниканальные коммуника-
ции перетекают друг в друга в коммуни-
кационном процессе, образуя единую 
платформу для действий инструментов 
продвижения и влияния в электронном, 
цифровом и автономном формате. 
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ВОПРОСЫ МАРКЕТИНГОВОГО УПРАВЛЕНИЯ И ОБОСНОВАНИЯ  

МОДЕЛИ КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА ПРОМЫШЛЕННОГО  

ПРЕДПРИЯТИЯ В КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННОЙ ЭКОНОМИКЕ 
 

Аннотация 
В статье исследуется роль маркетингового управления и приоритетность выбора 

модели комплекса маркетинга в современной клиентоориентированной экономике для 
промышленных предприятий. Обосновывается, что управление бизнесом на маркетин-
говых принципах и выбор соответствующей клиентоориентированному поведению мо-
дели комплекса маркетинга способствует обеспечению долгосрочного успеха промыш-
ленного предприятия при взаимодействии с потребителями. Автором определено, что 
комплекс маркетинга в виде модели «4С» в большей степени отражает направленность 
промышленного предприятия на клиентоориентированную работу в рамках нацеленно-
сти на долгосрочное взаимодействие с потребителем. 
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Annotation 

Article explores the role of marketing management and priority of choosing a marketing 

complex model in a modern client-oriented economy for industrial enterprises. It is proved 

that business management based on marketing principles and choice of appropriate customer-

oriented behavior model of marketing complex contributes to the long-term success of indus-

trial enterprise when interacting with consumers. Author determined that marketing complex 

in form of «4C» model largely reflects the orientation of industrial enterprise to customer-

oriented work within framework of focusing on long-term interaction with consumer. 
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Введение 

В современной клиентоориенти-

рованной экономике для промышлен-

ных предприятий в плане обеспечения 

долгосрочного успеха в функциониро-

вании приоритетными представляются 

вопросы взаимодействия с потребите-

лями, анализа информации об их пред-

почтениях, характере совершаемого вы-

бора, что предполагает необходимость 

осуществления управления бизнесом на 

маркетинговых принципах и выбор со-

ответствующей клиентоориентирован-

ному поведению модели комплекса 

маркетинга.  

Клиентоориентированность поз-

воляет синхронизировать свои действия 

с запросами и интересами ключевых 

клиентов промышленного предприятия, 

рассчитывать на долгосрочное взаимо-

выгодное сотрудничество. Эти обстоя-

тельства актуализируют исследование 

вопросов маркетингового управления и 

обоснования модели комплекса марке-

тинга промышленного предприятия в 

клиентоориентированной экономике.  

Материалы и методы  

В рамках исследования значения 

маркетингового управления и обосно-

вания модели комплекса маркетинга 

промышленного предприятия в клиен-

тоориентированной экономике анализи-

руются подходы к пониманию сути 

маркетингового управления предприя-

тием, осознание значения и сути клиен-

тоориентированного бизнеса. В статье в 

рамках научного поиска использованы 

такие методы, как: описания, сопостав-

ления, аналитического обобщения, ана-

лиза и синтеза данных.  

Обсуждение  

Поясним, что в отмеченном ракур-

се клиентоориентированности маркетин-

говое управление в работе предприятий 

анализируется в трудах отечественных 

и зарубежных ученых, как правило, в 

формате модуля, отвечающего за ком-

муникационный процесс или програм-

мы лояльности при работе с определен-

ным кругом потребителей. Например, 

И. Алешина [1], И. Еремченко [2], а 

также О. Сагинова и И. Скоробогатых 

[15] анализируют данную проблемати-

ку, опираясь на вопросы маркетинг-

менеджмента в компаниях.  

Другие российские ученые, такие 

как Н. Кетова [7], А. Кочеткова [8], 

Д. Маслов [11], Л. Мисюра [12], Н. Пе-

рекалина [14] анализируют имеющуюся 

специфику национальных моделей мар-
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кетингового управления, вместе с тем, 

они не делают акцент на особенностях 

промышленного маркетинга и его роли 

в функционировании промышленных 

предприятий.  

М. Калиниченко ставит цель срав-

нения национальных моделей управле-

ния маркетинга с точки зрения приме-

няемого в них аналитического инстру-

ментария для анализа рынка со стороны 

управленческого модуля и это направ-

ленность считает ключевой во взаимо-

действии с потребителями [4].  

Характеризуя клиентоориентиро-

ванность, поясним, что ряд ученых от-

носят ее к разряду инструментов по ра-

боте с клиентами [18, 20], а другие счи-

тают, что это определенная философия 

по ведению бизнеса и она проявляется в 

маркетинговом управлении компанией 

[19, 22].  

Отечественные ученые М. Ефре-

мова, О. Чкалова также определяют 

клиентоориентированность бизнеса в 

качестве управленческой составляю-

щей, позволяющей организовать работу 

по полноценной аналитике потреби-

тельских запросов и выстраивании дея-

тельности предприятия в нацеленности 

на их удовлетворение [3].  

Считаем целесообразным согла-

ситься в представленной точкой зрения, 

опосредующей интерес к модели ком-

плекса маркетинга и специфике марке-

тингового управления.  

Результат  

Важным применительно к раз-

личным подходам по маркетинговому 

управлению предприятиями является 

то, что в них можно выделить ряд ха-

рактеристик, представляющихся, в 

определенном смысле, константами, 

характерными для различных нацио-

нальных систем, проистекающими из 

сути маркетинга, как явления и прак-

тического направления. К ним, прежде 

всего, относится именно ориентация 

бизнеса на потребителя и достижение 

максимально четкого описания «своего 

потребителя», представителя целевой 

аудитории для определенного пред-

приятия.  

Следующей «общей» характери-

стикой можно назвать стремление к но-

визне и использованию новых инстру-

ментов в анализе и взаимодействии с 

потребителями.  

Третьим ключевым элементом яв-

ляется проникновение маркетинга (его 

философии) в управление и, собственно, 

оформление маркетинг-менеджмента, 

как управленческой стратегии ведения 

бизнеса. Такой подход предопределяет 

то, что вся деятельность реализуется с 

акцентом на главенство, примат пред-

принимаемых решений с точки зрения 

достижения удовлетворенности целе-

вых потребителей компании. Так, 

например, зарубежный специалист 

Дж. Дэй определяет ряд черт, характе-

ризующих успешную нацеленность на 

стратегию маркетинг-менеджмента в 

компании, выделяя такие качества, как: 

конфигурация бизнеса, ориентирован-

ная во вне культуры; умение прогнози-

ровать и предсказывать рыночную си-

туацию [13].  

Тем не менее, несмотря на опреде-

ленные черты сходства различным 

национальным моделям свойственными 

различия в построении модели марке-

тинг-менеджмента, определяющиеся, 

именно, национальными особенностя-

ми, характеризующим социум и бизнес-

среду вмещающим ландшафтом. Имеет-

ся ввиду, что есть определенные осо-

бенности в национальном маркетинг-

менеджмента, реализуемом азиатскими 

компаниями, в первую очередь, япон-

скими, китайскими и южнокорейскими. 

В их функционировании в особенности 

проявляется нацеленность на иннова-

ции, четкая ориентация на менеджмент 

качества, удовлетворенность потреби-

телей, вовлеченность сотрудников в 

ценности бизнеса, воспринимающих 

коллектив и организацию — работода-

теля в качестве «второй семьи», в кото-
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рой не просто строят карьеру, а прожи-

вают жизнь с пользой для общества, 

выполняя свою миссию. Это, в частно-

сти, отражается на высокой скорости 

выведения новинок на рынки и их 

быстрой коммерциализации; возможно-

сти гибкой перестройки, переналадки 

бизнеса. Также в таких системах инте-

ресной является роль государства, по-

ощряющего инновационное производ-

ство, оказывающего содействие в быст-

рой коммерциализации и поощряющего 

создание инновационной инфраструк-

туры [6]. Вовлеченность сотрудников 

повышает клиентоориентированность 

работы предприятий.  

В рамках европейской модели 

маркетинг-менеджмента промышлен-

ных предприятий проявляется направ-

ленность на коммуникации, управление 

распределением, общим планированием 

бизнеса [2]. В своем целеполагании ев-

ропейские специалисты говорят не о 

лояльности потребителей, а об увеличе-

нии рыночной доли, степени проникно-

вения на рынок и закреплении соб-

ственных позиций, по сути, подразуме-

вая тесное взаимодействие с клиент-

ским сегментом, но озвучивая свои 

приоритеты.  

Тем не менее в настоящее время 

крупные европейские компании демон-

стрируют также четкий экологический 

разворот, отражающийся на специфике 

ведения бизнеса, взаимодействии с 

контрагентами и партнерами, формули-

ровании ценностных посланий потреби-

телям [15]. В таком контексте интересы 

социума, причем, экологические и свя-

занные с устойчивым развитием могут, 

с одной стороны, доминировать над во-

просами привлечения прибыли, и сти-

мулировать ее за счет одобрения такой 

модели хозяйствования ключевыми по-

требителями. Отметим также, что во-

просы вовлеченности персонала в цели 

бизнеса при европейском подходе также 

являются важными и во многом прио-

ритетными, вместе с тем, компания не 

рассматривается в качестве «второго 

дома» и смена места работы через каж-

дые 2–3 года представляется нормаль-

ной практикой, при условии сохранения 

хороших рабочих отношений с преж-

ним работодателем и сотрудничеством с 

ним по долгу службы в рамках сетевого 

взаимодействия.  

Роль государства в европейской 

модели ведения бизнеса и проявлении 

маркетинговых инициатив в выведении 

на рынки новинок достаточно четко 

прослеживается в выделении грантов 

компаниям, поощрении создания инно-

вационного бизнеса. В частности, при 

правительственной поддержке в ЕС 

осуществляются экологические инициа-

тивы и перестройка экономики старо-

промышленных регионов на инноваци-

онный путь развития [10].  

Североамериканский подход по 

своему сущностному наполнению бли-

зок к европейскому, вместе с тем ориен-

тация на цели устойчивого развития и 

патернализм государства по отношению 

к бизнесу, а также реализации социаль-

ных программ проявляется в меньшей 

степени.  

Государство активно участвует в 

сращивании интересов университетов 

(как инновационных центров) и бизне-

са, в особенности, нуждающегося в пе-

рестройке из-за смены рыночных прио-

ритетов, что также представлено в опы-

те развития старопромышленных реги-

онов США [9], переустройство бизнеса 

в которых проходило в рамках нацелен-

ности на приоритеты рынков в соотне-

сении с целевыми установками марке-

тинг-менеджмента в работе компаний.  

Успешность реализуемых устано-

вок можно проследить в рамках рейтин-

га инновационной активности (рис. 1). 
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Рисунок 1 — Позиции ряда государств в рейтинге глобального индекса инноваций 

(ГИИ) в 2015 и 2018 гг. [21] 

 

В российских условиях, несмотря 

на внедрение позитивного опыта про-

мышленных компаний из других госу-

дарств, а также развитие рынка и рост 

уровня конкуренции, маркетинговая со-

ставляющая не в должной мере проник-

ла в управленческий модуль, что требу-

ет определенной коррекции для роста 

успешности ведения бизнеса, как на 

внутреннем рынке, так и на мировой 

арене. Тем не менее в обозримой пер-

спективе российские промышленные 

компании, ввиду проявляющихся запро-

сов рынка, также будут ориентировать-

ся на своих ключевых клиентов, пере-

страивая модель комплекса маркетинга. 
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Этот вопрос возвращает нас к выбору 

приоритетной модели комплекса марке-

тинга, применимой в современных усло-

виях в практике работы современного 

промышленного предприятия, поскольку 

комплекс маркетинга может быть вы-

бран и реализовываться на основании 

полноценного обеспечения информаци-

ей, также он должен соответствовать це-

левым установкам бизнеса. Такая целе-

вая установка предполагает отступление 

от классической модели «4P» к макси-

мально ориентированной на потреби-

тельские запросы модели «4С» [17]. Ос-

нову формирования и функционирова-

ния таких моделей составляет, как уже 

упоминалось, их полноценное информа-

ционное обеспечение.  

Применительно к модели «4С» 

можно визуализировать информацион-

ное обеспечение, наличие потоков ин-

формации следующим образом (рис. 2). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 — Спектр анализируемой информации по элементам  

комплекса маркетинга в модели «4С» [5] 

 

Представленный комплекс марке-

тинга в виде модели «4С» в большей 

степени отражает направленность про-

мышленного предприятия на клиенто-

ориентированную работу в рамках 

нацеленности на долгосрочное взаимо-

действие с потребителем. Эта модель 

построения комплекса маркетинга в 

большей степени отражает деятельность 

по совместному развитию с клиентом, 

поскольку предполагает не только учет 

его запросов, но и планирование дея-

тельности таким образом, чтобы не 

только предприятие, а также потреби-

тель становился выгодоприобретателем.  

Выводы 

Полагаем, что именно эта модель 

комплекса маркетинга выступает адап-

тивной и соответствующей сложив-

шимся запросам, должна строится на 

основе функционирования полноценной 

информационной системы маркетинго-

вой информации.  

Подобная направленность позво-

лит внедрять и применять на практике 

плюсы системы управления маркетин-

гом на промышленном предприятии, 

необходимой и востребованной при 

осуществлении клиентоориентирован-

ного взаимодействия. 

Потребительская 

ценность 

Customer value  

Потребительские 

затраты  

customer cost  

Удобство для  

потребителей 

Convenience 

 

Коммуникации 

с потребителями 

Communication 

Общее количество 

потребителей на 

рынке. 

Особенности их 

производства и 

наличие специфи-

ческих запросов. 

Оценка соответ-

ствия их требова-

ниям 

 

Платежеспособ-

ность клиентов.  

Существующие 

условия и способы 

оплаты. 

Цены конкурирую-

щих предприятий, 

соотнесение уровня 

цен и ценности 

для клиента  

 Локализация потреби-

теля. Необходимость 

доставки и специаль-

ной технической под-

держки. Онлайн-

продажи. Условия по-

ставок конкурирующих 

организаций 

Мнение потребителей 

об организации,  

Е-продукции. 

Восприятие имиджа, 

бренда. 

Удовлетворенность, 

рекомендации, поже-

лания, восприятие 

выгодности взаимо-

действия  

 

Ключевые элементы модели «4С» 

Анализируемая информация из маркетинговой информационной системы  
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А. В. Половян, Л. А. Уткина  
 

МЕТОДИКА ОЦЕНИВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ  

КОРПОРАТИВНОЙ СИСТЕМЫ МЕНЕДЖМЕНТА  

 

Аннотация 

Статья посвящена проблеме оценивания результативности корпоративных систем 

менеджмента в соответствии с требованиями международных стандартов. В основу ме-

тодики результативности корпоративных систем менеджмента положена квалиметри-

ческая оценка и мониторинг каждого процесса. Экспертный метод оценки позволяет 

определить коэффициенты весомости критериев результативности каждого процесса. 

В каждом подразделении предприятия выявляются оценочные характеристики процес-

сов — критерии результативности. На основе мониторинга процессов определяется 

численное значение результативности действующей системы менеджмента подразде-

ления, и корпоративной системы в целом по предприятию. Одним из этапов оценива-

ния результативности является разработка карт управления процессами. По отношению 

текущего значения результативности к предыдущему делается вывод об улучшении 

(ухудшении) функционирования корпоративной системы. Результаты оценивания фик-

сируются в Протоколе оценки результативности и дают возможность руководству 

своевременно внедрять мероприятия по улучшению. В статье представлена разрабо-

танная авторами методика оценивания результативности корпоративной системы ме-

неджмента. 
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Корпоративная система менеджмента, мониторинг, результативность, процессы, 

экспертная оценка, критерии результативности, коэффициент улучшения. 

 


