












1. Маркетинг промышленного предприятия в эволюционном развитии

1.1 Эволюция в определении маркетинга

Многоплановость маркетинга, рассмотрение его и как науки, и как практики, и как философии бизнеса предопределила множество подходов к его пониманию, и, как следствие, наличие различных определений маркетинга (табл.1).
Таблица 1- Определение маркетинга различными учеными
	Автор
	Понимание маркетинга

	Ф. Котлер
	1) Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетво-рение нужд и потребностей посредством обмена; это социальный процесс, через который отдельные индивиды и группы получают то, в чем нуждаются и чего желают, через создание и обмен товарами и стоимостями с другими.
2) Маркетинг – это функция бизнеса, которая идентифицирует неудовлетво-ренные нужды и потребности, определяет и измеряет их величину и потен-циальную прибыльность, определяет, какие целевые рынки организация может лучше всего обслуживать, решает вопросы по товарам, услугам и программам, соответствующим выбранным рынкам, и призывает каждого работника организации думать о потребителе и обслуживать его. 
3) Маркетинг – не искусство нахождения ловких путей распределения вашей продукции; - это искусство создания истинной ценности для потребителя. Это умение помогать потребителям жить лучше. Девизы маркетинга – качество, обслуживание и ценность».

	Американская ассоциация маркетинга
	Маркетинг представляет собой процесс планирования и управления разработ-кой изделий и услуг, ценовой политикой, продвижением товаров к покупате-лям и сбытом, чтобы достигнутое таким образом разнообразие благ приводи-ло к удовлетворению потребностей, как отдельных личностей, организаций, так и общества в целом.

	Дж.Р. Эванс
	Маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на това-ры, услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена.

	Ю.В. Пашкус
	Маркетинг – комплексное понятие, которое включает все виды деятельности, связанные с обменом между людьми или странами, направленные на удовлетворение потребностей и желаний потребителей.

	Р. Нишлаг, 
Е. Дихтль,
Х. Херштейн
	1) Маркетинг – это последовательная ориентация всех прямо или косвенно связанных с рынком решений на потребности покупателей. 
2) Маркетинг сегодня понимается как ориентированный на рынок предпринимательский стиль мышления, который отличается творческим, систематическим и иногда также агрессивным характером.

	Х. Швальбе
	Маркетинг – это сумма всех действий в рамках политики товарооборота с целью создания, поддержания и расширения рынка.

	Ж.-Ж. Ламбен
	1) Маркетинг – это одновременно философия бизнеса и активный процесс. 
2) Маркетинг – это социальный процесс, направленный на удовлетворение потребностей и желаний людей и организаций путем обеспечения свобод-ного конкурентного обмена товарами и услугами, представляющими ценность для покупателя.




Продолжение таблицы 1
	Дж.Д. Маккатрик
	Маркетинг – это процесс изучения и формирования потребительских запросов и оценок, использование всех ресурсов и средств фирмы для их удовлетворения в целях получения прибыли и для особенной пользы потребителя.

	Е.П. Голубков
	1) Маркетинг – это процесс согласования возможностей компании и запросов потребителей. 
2) Маркетинг согласно его широкому пониманию – это социально-управленческий процесс, посредством которого индивидуумы и группа людей путем создания продуктов и их обмена получают то, в чем они нуждаются.

	Л.В. Роджер
	Маркетинг можно определить как ведущую область хозяйственного управления, в сферу которой входит организация и руководство целой совокупностью видов деятельности, связанной с превращением покупательной способности потребителя в эффективном спросе на специфическое изделие или услугу, а также с доведением этого изделия (услуги) до конечного или промежуточного потребителя, для обеспечения организации определенной нормы прибыли или достижения других целей.

	С. Револьд, 
Дж. Скотт, 
М. Уоршоу
	Маркетинг – это деятельность по продвижению товаров (услуг) от производителя к потребителю.

	С.Н. Кулаков
	Суть современного маркетинга: это предпринимательская деятельность, превращающая потребности покупателя в доходы предприятия.

	Р. Гист
	Маркетинг – это деятельность, направленная на удовлетворение как осознанного, так и скрытого, неосознанного спроса на товары и услуги.

	Британский институт по вопросам маркетинга
	Маркетинг – это функция администрации фирмы, которая состоит в организации и управлении всем комплексом деловой деятельности, связанной с выявлением и превращением покупательной способности потребителя в реальный спрос на определенный товар или услугу, а также с доведением данного товара или услуги до конечного потребителя, с тем чтобы обеспечить получение намеченных фирмой прибылей или достижения других целей.

	П. Мазур
	 Маркетинг – это продажа клиенту стандарта жизни. 

	Б. Зак
	Маркетинг – это миллион и одна вещь, которые ты делаешь, чтобы помочь продать продукт. 

	В. Тюшин
	Маркетинг – все, что помогает продажам. 

	Ш. Лазарус
	Маркетинг – это попытка представить себе, чего хотят люди, чтобы дать им это. 

	А. Хорошилов
	Маркетинг – это творческое создание долговременных взаимовыгодных отношений между объектами и субъектами рынка. 

	А. Павлов
	Маркетинг – это контакты.  

	Р. Чэпмен
	Маркетинг – это решение проблем ваших клиентов с выгодой для себя.

	П. Гунтари
	Маркетинг – это философия бизнеса, которая ставит клиентов в центр стратегии бизнеса.


	Х. Мефферт
	Маркетинг – это ориентированное на рынок управление предприятием, которое заключается в планировании, координации и контроле всей деятель-ности предприятия, связанной с действующими и потенциальными рынками.

	Т. Левитт
	Маркетинг – деятельность, связанная с поставкой на рынок того товара, в котором потребитель действительно нуждается.



Окончание таблицы 1
	Г.М. Абрамишвили
	Маркетинг – управленческая концепция, обеспечивающая рыночную ориентацию производственно-сбытовой деятельности организации; философия ведения деловых операций.

	Д. Костюхин
	Маркетинг – это высшая функция управления.

	П. Друкер
	Маркетинг – это весь бизнес, рассматриваемый с точки зрения его оконча-тельного результата, т. е. с точки зрения потребителя. Цель маркетинга – сделать усилия по сбыту ненужными. Проблема состоит в необходимости так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить последнему и продавать себя сами.

	Б. Гудрич
	Маркетинг – это процесс определения, предсказания и создания потреби-тельских потребностей и желаний и организации всех ресурсов компании для удовлетворения их с большой общей прибылью для компании и потребителя.

	З. Таджиева
	Маркетинг – план по обеспечению развития и существования компании.

	А. Шпагин
	Маркетинг – это стратегия и тактика выживания на рынке, которые, будучи ошибочными, приводят к гибели.

	С. Мыздрин
	Маркетинг – набор инструментов, который позволяет формализовать понима-ние того, чем занимается компания в целом и как скорректировать работу всех ее частей для повышения эффективности ее функционирования в будущем.

	У. Район
	Маркетинг может быть еще определен как деятельность, включающая распознавание потребностей, создание товаров и услуг, удовлетворяющих эти потребности, равно как и формирование, а отсюда – расширение спроса на эти товары и услуги.

	А. Новиков
	Маркетинг – это деятельность, направленная на достижение целей организации за счет взаимодействия с рынком.

	Р. Кренделл
	Маркетинг – это ваше любое действие по приобретению или удержанию клиента.

	П. Вайнштейн
	Маркетинг – это нацеленный на текущую и будущую успешность процесс организации производства, продвижения и сбыта продукции, основанный на понимании ситуации и процессов, происходящих на рынке, и построенный с учетом установления оптимального баланса интереса всех ее участников.

	Р. Брунер
	Маркетинг – это процесс создания ценностей.

	Д. Семенов
	Маркетинг – устранение барьеров, мешающих потребителю покупать товары (работы, услуги) у нас, а не у конкурентов.

	И. Качалов
	Маркетинг – это искусство возможного.

	Б.А. Соловьев
	Маркетинг – это философия и технология современного бизнеса, направленная на формирование и удержание рынка для компании (рынкоделание) путем использования ресурсов для создания ценностей потребителям (лучше, чем это делают конкуренты) с целью получения прибыли и повышения акционерной стоимости компании. 

	О.А. Третьяк
	Маркетинг – это механизм регулирования, балансировки производства и потребления в отдельно взятом товарном потоке. Маркетинг – конкретизиро-ванная форма взаимосвязи и согласования пропорций производства и потребления.


Ученые по-разному подходят к определению маркетинга, и более того, следует обратить внимание на тот факт, что с течением времени одни и те же специалисты дают различную трактовку маркетинга(таблица 2) [14].

Таблица 2 – Определение маркетинга различными учеными
	Маркетинг – это…
	Ученые

	Вид предпринимательской деятельности, направленной на удовлетворение нужд потребителей посредством обмена
	Ф. Котлер, 
Американская ассоциация маркетинга, Дж.Р. Эванс, 
Ж.-Ж. Ламбен, Ш. Лазарус, 
С. Мыздрин, Р. Гист, Ю.В. Пашкус, Т. Левит, У. Район, Х. Швальбе, 
С. Маджаро, Дж.Д. Маккатрик

	Стиль мышления, творчество, попытка представить, что нужно потребителям 
	Р. Нишлаг, Е. Дихтль, Х. Херштейн, 
Ш. Лазарус

	Рыночная ориентация производственно-сбытовой деятельности
	Г.М. Абрамишвили

	Философия современного бизнеса, философия ведения деловых операций 
	Ж.-Ж. Ламбен, П. Гунтари,
Г.М. Абрамишвили,
Б.А. Соловьев

	Социальный процесс, через который потребители получают то, что им нужно
	Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, 
Е.П. Голубков

	Процесс превращения потребностей клиентов в доходы фирмы через предпринимательскую деятельность
	Е.П. Голубков, С.Н. Кулаков,
Р. Чэпмен, А. Новиков

	Концепция сбыта, поток товаров по каналам товародвижения
	П. Мазур, Б. Зак, В. Тюшин,
Д. Семенов, С. Револьд, Дж. Скотт, 
М. Уоршоу, К. Кокс

	Коммуникации, долговременные взаимоотношения с целью удержания потребителей
	А. Павлов,
А. Хорошилов,
Р. Кренделл

	Управленческий процесс
	Д. Костюхин, П. Вайнштейн,
Британский институт по вопросам маркетинга,
Л.В. Роджер, Г.М. Абрамишвили,
Х. Мефферт, Ф. Котлер, Ф. Наерт

	Процесс создания ценностей
	Р. Брунер, Б.А. Соловьев, Ф. Котлер

	Стратегия выживания компании на рынке
	З. Таджиева, А. Шпагин

	Взаимосвязь производства и потребления
	О.А. Третьяк

	Функция бизнеса
	Ф. Котлер

	Искусство возможного
	И. Качалов

	Весь бизнес в целом
	П. Друкер


Данные таблицы 2 свидетельствуют о том, что в основе маркетинга лежит плюрализм, т.е. множественность взглядов, независимых и самостоятельных. 
Маркетинг кардинально меняет традиционную предпринимательскую деятельность, которая ранее наиболее полно проявлялась в сбыте и не затрагивала производство. Для более эффективного удовлетворения потребителя предпринимательская деятельность должна осуществлятьсяна стадиях научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ (НИОКР), а такжепроизводства продукции.Именно в этом случае с большей вероятностью можно создать конкурентоспособный товар, нужный потребителю, с оптимальным использованием ресурсов и достаточной прибылью для предприятия.
Это подтверждает американский экономист Теодор Левитт, который полагает, что: «маркетинг представляет собой нечто большее, чем просто проталкивание на рынок товаров и услуг. Это прямая задача сбыта. Маркетинговая деятельность более многообразна. С помощью сбыта пытаются заставить покупателя желать то, что ему может предложить фирма. С помощью маркетинга фирма делает то, что хочет потребитель. Таким образом, сбыт в широком смысле есть односторонний процесс – его цель предложить товар, который, по мнению фирмы, покупатель должен приобрести. Маркетинг – двухсторонний процесс, направляющий в организацию информацию о желаниях покупателя, с тем, чтобы она могла разработать и предложить ему необходимые товары и услуги. При этом фирма должна, конечно, выполнять и остальные свои функции: по установлению цен, упаковке, обслуживанию, рекламе и доставке товаров»[3].
В данном определении обращает на себя внимание то принципиально новое, что вносит маркетинг в предпринимательствов процессе НИОКР, производства и доведения продукции до потребителя. Однако определение не дает ясных представлений, во-первых, о необходимости НИОКР, во-вторых, о том, какова выгода для предприятия и в полной ли мере достигается ориентация на потребителя. 
В этом аспекте интересна трактовка маркетинга, данная Американской ассоциацией маркетинга, в которой маркетинг рассматривается «как процесс планирования и управленияразработкой изделий и услуг, ценовой политикой, продвижением товаров к покупателю и сбытом, чтобы достигнутое таким образом разнообразие благ приводило к удовлетворению потребностей, как отдельных личностей, организаций, так и общества в целом»[2].Но в этом определении не отражена предпринимательская ориентация производства.
Главное в маркетинге, как справедливо отмечает О.А. Третьяк, – это «двуединый и взаимодополняющий процесс» [23]. С одной стороны, маркетинг предполагает комплексное исследование рынка, ориентациюНИОКР и производства на требования потребителей, их персонификацию, а с другой – активное воздействие на рынок и формирование на этой основе потребностей.
Перефразируя высказывания известного консультанта и автора ряда работ по маркетингу РеджисаМаккенна, можно следующим образом описать новые требования к маркетингу: работающее на рынке предприятие должно быть интегратором как внутренне – синтезируя технологические возможности, так и внешне – привлекая потребителей к разработке и адаптации товаров и услуг. И далее – «… Таким образом, мы имеем дело с фундаментальным сдвигом в определении роли и цели маркетинга: от манипуляции потребителем к подлинному его вовлечению; от уговоров и продаж – к коммуникациям; от роли пасынка – к роли пользующегося доверием корпорации лидера…»[4].
Многоплановость и многоликость маркетингахарактеризуется: 
· во-первых, углублением и выделением в самостоятельные направления и дисциплины отдельных блоков маркетинговой деятельности (исследование рынка, финансовый маркетинг, маркетинговые коммуникации и пр.), 
· во-вторых, необходимостью рыночной ориентации таких дисциплин, как экономика, управление, психология, социология и пр. и, как следствие, интеграция маркетинга в эти дисциплины, а не его изолированность.
Следует обратить внимание на более полное и глубокое определение маркетинга, данное Питером Друкером, в соответствии с которым под маркетингом понимается весь бизнес в целом, как с точки зрения производителя, так и его конечного результата, то есть с точки зрения потребителя. В этомсущность современного маркетинга, которая, прежде всего, прослеживается в понимании предпринимательства как деятельности по превращению нужд потребителей в прибыль организации.
В основе маркетинга лежит согласование требований потребителей и возможностей производителей. Как было указано выше, маркетинг нужен для того, чтобы свести производителей и потребителей, и, вместе с тем, необходимо не только произвести продукцию, нужную потребителю, но и обеспечить ее реализацию в нужное время, в нужном месте с минимальными издержками. Одно из коротких и верных определений маркетинга большинством зарубежных и отечественных ученых гласит: маркетинг – это прибыльная для промышленного предприятия деятельность по удовлетворению потребностей конкретных потребителей.
За этим коротким определением скрывается огромная работа предприятия по всем направлениямразработки, производства и коммерциализациипродукции.Правильная расстановка акцентов между маркетологами и другими работниками предприятия играет важную роль.
Маркетинг можно одновременно представить и как общее понятие, и как конкретный вид деятельности. В этом смысле понимание маркетинга позволяет рассматривать его с различных точек зрения и применять маркетинговые инструменты в разных комбинациях. Выделяют разновидности маркетинга по разным признакам (маркетинг в сфере производства, сбыта, банковский, страховой, финансовый маркетинг и пр.). Классификация основных видов маркетинга по сферам действия представлена в таблице 3.
Таблица 3– Виды маркетинга по сферам действия
	№ п/п
	Вид маркетинга
	Содержание

	1
	Глобальный, международный
	Маркетинговая ориентация международных коммерческих операций, связанных с различными формами сотрудничества – транснацио-нальными, многонациональными корпорациями и пр.

	2
	Макромаркетинг
	Управляет рынком на основе учета внешней среды предприятия (упор делается на анализ экономической системы, в рамках которой осуществляется обмен товарами)

	3
	Социальный
	Использует инструменты маркетинга для достижения социальных целей (например, повышение уровня жизни)

	4
	Мезомаркетинг
	Маркетинг на уровне региона

	5
	Бихевиоризм
	Специализируется на изучении психологии поведения потребителей 

	6
	Консьюмеризм
	Нацелен на создание и проведение в жизнь системы защиты прав потребителей

	7
	Микромаркетинг
	Направлен на осуществление управленческих действий внутри предприятия с целью обеспечения связи между производителем и потребителем

	8
	Функциональный, управление маркетингом
	Уделяет главное внимание управлению маркетинговой деятельностью на предприятии
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	9
	Стратегический
	Ориентация на долгосрочный коммерческий успех, т.е. комплекс работ по формированию маркетинговых стратегий на основе долго-временных связей с потребителями, партнерами, конкурентами и т.п.

	10
	Тактический
	Комплекс работ по тактической (кратковременной) сегментации рынка, рекламе и стимулированию сбыта товаров и пр.

	11
	Гендерный 
	Предполагает выработку разных маркетинговых стратегий на основе различий между мужчинами и женщинами

	12
	Бенчмаркинг (от англ. benchmark – начало отсчета, зарубка)
	Механизм сравнительного анализа эффективности работы конкретного предприятия с показателями более успешных фирм различных отраслей

	13
	Инновационный маркетинг
	Маркетинговая деятельность в области разработки и внедрения инноваций, научно-технических нововведений, ноу-хау, лицензионных продуктов и т.д.

	14
	Интерактивный маркетинг
	Осуществление маркетинговой деятельности интерактивно в сети Интернет

	15
	Маркетинг партнерских отношений
	Направлен на долгосрочные отношения с потребителями, партнерами, поставщиками и т.д.

	16
	Маркетинг менеджмент (маркетинговое управление)
	Управление деятельностью предприятия на основе принципов и функций маркетинга и его координирующей и интегрирующей роли

	17
	Инженерный маркетинг
	Маркетинг инженерной деятельности – предполагает маркетинговую ориентацию инженерных решений в сфере создания, производства, реализации и эксплуатации продукции


Как видно из таблицы 3, классификация видов маркетинга по сферам действия включает макромаркетинг (уровень государства), мезомаркетинг(уровень региона), микромаркетинг и функциональный маркетинг (уровень предприятия), в социальной области действует социальный маркетинг, в защите прав потребителей – консьюмеризм, в изучении психологии поведения потребителей – бихевиоризм, в сфере разработки долговременных и кратковременных стратегий предприятия – соответственно стратегический и тактический маркетинг, гендерный маркетинг при использовании различий между мужчинами и женщинами, бенчмаркинг при сравнении предприятия с более успешными конкурентами, инновационный маркетинг в сфере нововведений, интерактивный маркетинг – в сети Интернет, маркетинг партнерских отношений во взаимосвязях с партнерами, маркетинг менеджмент, как маркетинговое управление предприятием с помощью принципов и функциймаркетинга.Таким образом,маркетинг-менеджмент, по сути, является холистическим. Холизм (от греч. «holos» – целый) – это философское учение, рассматривающее мир, как результат эволюции, которая направляется нематериальным «фактором целостности»; исходя из этого, сущность холистического маркетинга заключается в подчинении всех функциональных подразделений предприятия маркетинговой ориентации. Завершает классификацию инженерный маркетинг, определяющий маркетинговуюориентацию инженерной деятельности, имея в виду, что по семантике маркетинг:маркет – рынок,маркетинг – рынкоделание, а инженерный маркетинг-рынкоделание в инженерной деятельности.
В основу маркетинга любого промышленного предприятия должна быть поставлена такая его деятельность, которая превращает рыночные потребности в доходы. Большое значение приобретает необходимость выработки у всех работников предприятия маркетингового мышления, которое базируется на следующих основных положениях:
· позиционирование предприятия основано на потребностях потребителя, что подтверждается известным постулатом маркетинга: «без потребителя нет рынка, а без рынка нет предпринимательства»;
· ценность рынка выше ценности предприятия: «владеющий фирмой несет расходы, владеющий рынком получает доходы»;
· заинтересованность потребителя в решении своих проблем: «нет пользы – нет ценности; нет ценности – нет денег»;
· заинтересованность производителя в удовлетворении потребителя, одна из главных заповедей маркетинга: «чтобы как можно больше удовольствия получило как можно большее количество потребителей»;
· необходимость маркетингового мышления у всего персоналадля успешной деятельности предприятия.
Как известно, маркетинг начинается задолго до производства продукции и продолжается после того, как продукция уже изготовлена. Следовательно, маркетинговая идеология должна быть присуща любому предприятию для его успешного функционирования в условиях рынка. 
Основные принципы маркетинга промышленного предприятия представлены в таблице 4.
Таблица 4– Основные принципы маркетинга промышленного предприятия
	Принципы
	Содержание

	Принцип комплексного исследования рынка
	Детальное всестороннее изучение состояния и динамики рынка сбыта, спроса, предпочтений потребителя

	Принцип гибкости и адаптивности
	Приспособление возможностей предприятия к требованиям рынка, быстрое реагирование на изменяющиеся нужды и предпочтения потребителей

	Принцип рыночной ориентации деятельности предприятия
	Активное воздействие предприятия на рынок через использование комплекса маркетинговых инструментов в интересах предприятия


Основные функции маркетинга промышленного предприятия отражены в таблице 5.


Таблица 5–Основные функции маркетинга промышленного предприятия
	Функции
	Содержание

	Комплексное исследование и прогнозирование рынка
	Исследование внешней и внутренней среды, анализ и исследование рынков, исследование потребностей и предпочтений, изучение конкурентов, прогнозирование платежеспособного спроса и продаж, сегментирование рынка и позиционирование товаров

	Планирование ассортимента продукции
	Определение ассортимента и номенклатуры товаров, совершенствование качественных параметров и конкурентоспособности товаров, разработка инновационных продуктов

	Ценообразование
	Маркетинговая стратегия ценообразования

	Формирование спроса и стимулирование сбыта продукции
	Политика сбыта товаров, выбор каналов сбыта, организация и планирование переработки грузов. Формирование системы ФОССТиС (система формирования спроса и стимулирования сбыта)

	Маркетинговые коммуникации
	Выбор коммуникативной политики предприятия (долгосрочные взаимоотношения с потребителями, поставщиками, банками, партнерами и прочими организациями)

	Сервисная
	Предпродажный и послепродажный сервис

	Социальная
	Создание и коммерциализация значимой  для производителя, потребителя и государства продукции с обеспечением высоких жизненных стандартов


Учитывая сущность маркетинга, его координирующую и интегрирующую роль в развитии бизнеса предприятия, предлагаются подходы к сущности маркетинга и соответствующие им задачи (табл. 6) [14].
Таблица 6– Подходы к сущности маркетинга на предприятии
	Подход
	Суть 
	Задачи

	1. Философский
	Маркетинг как философия современного бизнеса
	Поиск путей создания ценностей у потребителя, формирование мышления и образа действия производителя

	2. Сбытовой
	Маркетинг как концепция сбыта
	Получение предприятием максимальной прибыли за счет увеличения объема продаж и системы ФОССТиС

	3. Управленческий
	Маркетинг-менеджмент – рыночная концепция управления
	Управление предприятием на основе принципов маркетинга. Обеспечение координирующей и интегрирующей роли маркетинга

	4. Производственно-сбытовой
	Маркетинг в области производства и сбыта
	Обеспечение рыночной ориентации в производственной и сбытовой деятельности 

	5. Предпринима-тельский
	Маркетинг как предприни-мательская деятельность 
	Развитие предпринимательского мышления

	6. Социальный
	Маркетинг как социальная ориентация бизнеса
	Обеспечение высоких жизненных стандартов

	7. Коммуникативный
	Маркетинговые коммуникации во внешней и внутренней среде
	Налаживание эффективных долговремен-ных связей с потребителями, партнерами, поставщиками, конкурентами и т.д.
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	8. Идеологический
	Маркетинговая ориентация промышленно-производственного персонала предприятия
	Развитие у промышленно-производственного персонала маркетингового мышления

	9. Креативный
	Маркетинг как постоянный творческий процесс
	Проведение тренингов в процессе решения маркетинговых задач


Маркетинг – это, прежде всего, система инструментов, с помощью которых можно изменить (усовершенствовать, преобразовать) деятельность предприятия, его структуру, процессы с целью расширения круга потребителей, увеличения объемов продаж, и, в конечном итоге, повышения эффективности бизнеса организации. 
Маркетинг рассматривают как философию и одновременно как стратегию и практику преобразований. Как позволяет утверждать позитивный опыт лучших предприятий, всемерное применение маркетинга в организации ведет к укреплению ее позиций на рынке.



2	Концепция инженерного маркетинга

2.1	Сущность инженерного маркетинга

Инженерный маркетинг предусматриваетсоздание и коммерциализациюнаучно-технических нововведений (НТНВ)на всех этапах инженерной деятельности на основетехнических решений, т. е. технологическое предпринимательство.Концепция инженерного маркетинга, ставя во главу инженерную составляющую, фокусируется на развитии технологического бизнеса,учитывая, что ситуация на рынке интенсивно меняется и какой бы мощной не была технология, особую значимость приобретает соответствующая стратегия и инженерный маркетинг. Инженерный маркетинг - это и попытка представить особый взгляд на маркетинг в инженерной деятельности, и переосмысление его в соответствии с современными тенденциями развития технологического бизнеса. Наряду с профессиональным развитием инженеры нуждаются в дополнительных рыночных компетенциях[14]. 


Инженерный маркетинг представляет собой:
-	искусство и науку выбора НТНВ, лучших, чем у конкурентов на всех стадиях инженерной деятельности;
-	философию современного бизнеса, определяющую стратегию и тактику инженерных служб и предприятия в целом;
-	соответствующим образом ориентированную на удовлетворение потребителя НИОКР, технологическую, сбытовую и эксплуатационную деятельность, обеспечивающую максимальную прибыль от реализации продукциии коммерциализации инженерных решений;
-	способ создания рыночно мыслящего поколения инженерных работников, способных развивать инновационное технологическое предпринимательство;
-	современную управленческую концепцию, прежде всего CEO (chiefexecutiveofficer, генеральный исполнительный директор) и инженерного состава, формирующего образ мышления и образ действия персонала.
Концепция инженерного маркетинга предприятия – это опережающая научно-технический прогресс философия управления научно-техническими нововведениями на основе маркетингового мышления и маркетинговой идеологии инженерных служб, по всем направлениям инженерной деятельности промышленного предприятия (в научно-исследовательской и опытно-конструкторской, производственной, сбытовой сферах и в эксплуатации), в соответствии с его целями и задачами.
Таким образом, инженерный маркетинг позволяет обеспечить рыночную ориентацию деятельности инженерных служб, направленной на НИОКР, производство и реализацию конкурентоспособной продукции на инновационной основе с использованием соответствующих маркетинговых инструментов в инженерной деятельности.

Вопросы для самопроверки:
1.	Дайте определение инженерному маркетингу с учетом технологического предпринимательства.
2.	На стыке каких дисциплин возник инженерный маркетинг?
3.	Определите роль идеологии в инженерном маркетинге.
4.	Поясните управленческую концепцию СЕО, в том числе технического руководства с позиции инженерного маркетинга.

2.2	Развитие научно-технического прогресса и научно-технического нововведения

В основе научно-технического прогресса (НТП) лежат научно-техническиенововведения (НТНВ), эффективность которых зависит от управления ими, профессионализма и творческого потенциала инженерного состава с дополнительными рыночными компетенциями.
Под НТП понимается прогресс в знаниях, который делает возможным создание нововведений во всех сферах науки и техники. Научно-техническийпрогресс – это взаимосвязанное поступательное развитие науки и техники, ведущее к созданию и постоянному совершенствованию«наукоемкого, высокотехнологичного секторароссийской промышленности» с соответствующими ему информационными технологиями и инженерным  программным  обеспечением.
Определение НТНВ дано по Джеймсу Брайту, как «единственный в своем роде процесс, объединяющий науку, технику, экономику, предпринимательство и управление, - это процесс научно-технического нововведения. В нем воплощаются те знания, которые компетентный руководитель, эффективно работающий ученый, инженер, умный чиновник и просто образованный член общества должны иметь завтра. Это - процесс преобразования научного знанияв физическую реальность, изменяющую общество».В любом НТНВ можно различать чисто техническую сторону, являющуюся результатом внедрения принципиально новых достижений науки и техники, а также экономический и маркетинговый аспекты. Как известно, главным источникомпреобразований на предприятии всегда была и остается техника. В рыночных условиях хозяйствования любой инженер на всех стадиях инженерной деятельности, начиная с НИР, опытно-конструкторской, технологической разработки и заканчивая коммерциализацией, должен овладетьмаркетинго-ориентированнымподходом к решению возникающих научно-технических, организационных, производственных, экономических и социальных задач.Инженер, опираясь на маркетинг как инструмент адаптации к требованиям рынка и на профессиональные компетенции для опережающего развития предприятия в условиях непрерывно усиливающейся конкуренции, должен рассматривать определенные инженерные решения с точки зрения уникальности, лидерства, ценности для потребителя, возможности выбора модификаций и т.д. В результате инженерный маркетинг становится неотъемлемым элементом в деятельности организации, связанным с исследованием, проектированием, производством и реализацией продукции, послепродажных услуг, через расширенный комплекс соответствующих рыночных инструментов.
К основным задачам инженера с маркетинговым мышлением можно отнести:
1. системное отслеживание рынка научно-технических нововведений;
1. ориентацию на потребителя;
1. изучение потребностей, поведения и запросов потребителя;
1. включение потребителей в процесс производства научно-технических нововведений;
1. отслеживание конкурентов;
1. отслеживание поставщиков;
1. придание изделиям на всех фазах жизненного цикла соответствующего внешнего вида (промышленный дизайн);
1. сервисное обслуживание;
1. применение информационных технологий и систем в своей деятельности;
1. постоянное обеспечение снижения затрат в НИОКР, производстве и реализации продукции;
1. рассмотрение производственного процесса как бизнес-процесса, гибкого, способного к обновлению;
1. обеспечение конкурентоспособности научно-технических нововведений и предприятия в целом.
Потребители предпочитают изделия и услуги производителей и с точки зрения их технической функциональности, стоимости, и учитывая такие преимущества, как:
1. отношение производителей к проблемам потребителей, учитывая их стратегическое развитие;
1. удобство в эксплуатации изделия;
1. снижение затрат в эксплуатации;
1. послепродажное обслуживание;
1. надежность производителей;
1. имидж производителя.
Инженерный маркетинг – это новая парадигма в эволюции маркетинга, определяющая соответствующие требования к инженерным кадрам. Работая в условиях рынка, инженеры должны быть генераторами прогресса как во внутренней среде (синтезируя через инженерные решения технические возможности предприятия и рыночные потребности), так и во внешней (привлекая потребителей и партнеров к разработке и адаптации товаров и услуг к изменяющимся внешним условиям). 
Парадигма инженерного маркетинга должна быть по существу определяющей для экономики России, поскольку рыночные условия в нашей стране складываются менее четверти века и до сих пор пребывают на стадии формирования, тогда как исторически сложившееся (более столетия) маркетинговое мышление инженеров в индустриально и технологически развитых странах позволяет им находиться на пике конкурентоспособности. 
Технической компетентности, особенно в условиях инноваций, без маркетингового мышления недостаточно для успешного позиционирования создаваемых нововведений на рынке, несмотря на их высокие технико-технологические параметры.
Инженерный маркетинг является комплексным научным направлением, прививающим инженеру маркетинговое мышление и позволяющим системно решать научно-технические, организационные, производственные, экономические и социальные задачи. Знания рынка по всем направлениям инженерной деятельности, по нашему мнению, позволит: во-первых, технически грамотно определить полезность инноваций для удовлетворения потребностей потребителей; во-вторых, направить профессиональную инженерную деятельность в русло предпринимательства.

2.3	Маркетинговая модель научно-технического нововведения

Как известно, многоликость маркетинга приводит к выделению различных его видов в рамках разных классификаций (по состоянию спроса, сферам действия, отраслевому признаку). Инженерный маркетинг рассматривается как рыночная ориентация инженерной деятельности в рамках классификации маркетинга по сферам действия.В данном контексте следует обратить внимание на «молекулярную модель маркетинга услуг» Линн Шостак [6], которая применяется в зарубежной практике во многих отраслях бизнеса. В центре – основной, нематериальный, нефизический «атом» – выгода от предоставляемой услуги, вокруг – в определенной последовательности (порядке) другие «атомы», представляющие материальные, физические и прочие элементы обслуживания. 
Данный подход следует применять к любому научно-техническому нововведению, представив его как рыночно-ориентированное инженерное решение и разработать маркетинговую модель в форме структурно-логической схемы НТНВ. Маркетинговая модель НТНВ предусматривает: 
· научно-техническое нововведение «по замыслу» – характеризует цель предлагаемого технического решения или НИР, направленной на создание новой продукции, технологии, улучшение качественных параметров, расширение функциональных особенностей, использование новых материалов, послепродажное обслуживание. Замысел отражает основную выгоду, которую может получить потребитель и/или производитель (исследователи);
· научно-техническое нововведение «в реальном исполнении» – это та материализованная форма, в которую воплощается замысел разработчика, то есть то, что в конечном итоге предлагается потребителю;
· «область применения» – указывается возможность использования научно-технического нововведения, т.е. в какой отрасли/отраслях бизнеса или на конкретном объекте/объектах найдет применение данное НТНВ; 
· «применение информационных технологий и систем» – использование современных программных средств (язык программирования, операционная система, геоинформационные системы, инженерное программное обеспечение и пр.);
· «сопровождение» – обновление, гибкое приспособление к меняющимся условиям рынка и пр.;
· «конкуренция» – имеющиеся конкуренты, принципиальное отличие от них, выход на отечественные и зарубежные рынки;
· «преимущества у разработчика (при выполнении НИР) или производителя (либо у того и другого)» – повышение производительности труда, получение прибыли за счет коммерциализации НТНВ, возможность модификации, повышение имиджа и пр.;
· «инновационный уровень и/или инновационный потенциал» – патенты, лицензии, «ноу-хау» и т.д.
· «преимущества у потребителя» – снижение цены, улучшение качественных параметров, расширение функциональности, снижение затрат в эксплуатации и пр. 
Маркетинговая модель НТНВ может быть расширена в зависимости от масштабности инженерного решения, например, могут быть предложены дополнительные услуги, либо сервисное обслуживание (послепродажное обслуживание, поставки в кредит, гарантия качества, промышленный дизайн, монтаж оборудования) и пр.Речь идет о конкретизации НТНВ, которые предлагаются и на стадии научно-исследовательских работ, и на стадии конструкторской и технологической подготовки производственного процесса, и в применении информационных технологий и систем и т.д. Если творчески подойти к любому инженерному решению, то предлагаемую модель можно рассмотреть как инновационную по всем направлениям инженерной деятельности, помогая объяснить данное инженерное решение через маркетинговую модель и передать в легко воспринимаемой графической форме все сложности или уникальные возможности НТНВ. Например, для автоматизированной системы управления и анализа трафика дорожного движения может быть предложена структурно-логическая рамка данного проекта или ее маркетинговая модель (рис.4).
Маркетинговая модель НТНВ позволяет оценить его полезность, исходя из маркетинговой ориентации и системной зависимости между рассматриваемыми решениями, что дает возможность:
· выявить целесообразность НТНВ (технического решения);
· определить объект возможного бизнеса на его основе. Например, новая конструкция или ее совершенствование, новый технологический процесс (как товар), или совершенствование технологии, или то и другое;
· уточнить направления использования нового технического решения.


 (
4. ПРЕИМУЩЕСТВА У РАЗРАБОТЧИКА
Получение прибыли в случае приобретения системы  различными организациями. 
Повышение имиджа разработчика при размещении АСУАТ ДД на 
сайте разработчика
.
5. ПРЕИМУЩЕСТВА У ПОТРЕБИТЕЛЯ
Получение в реальном времени информации (наличие пробок, аварий, качество покрытия, метеоданные и т.д.) о ситуации на улицах города. 
Возможность принимать наиболее взвешенные решения о своих действиях на дорогах.
Снижение задержек транспорта на перекрёстках.
3. ОБЛАСТЬ ПРИМЕНЕНИЯ
Крупные и средние города с высоким уровнем автомобилизации. 
Владельцы системы – министерство  автомобильных  дорог и транспорта,  а также органы местного самоуправления. 
Потребители  –  население города (автомобилисты, пешеходы).
8. ПРИМЕНЕНИЕ ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ
Использование следующих программных средств: язык программирования Си, операционная система Linux, геоинформационная система ArcGis.
2. В РЕАЛЬНОМ ИСПОЛНЕНИИ
Автоматизированная система управления и анализа трафика дорожного движения на основе ГИС-технологий для достоверного информирования населения в режиме реального времени о ситуации на дорогах города.
6. ПРЕИМУЩЕСТВА У ВЛАДЕЛЬЦА
Получение данных о нарушениях правил дорожного движения гос. автоинспекцией без патрулирования на улицах.
Получение достоверных данных в кратчайшие сроки о ситуации на дорогах города (численные данные о дорожно-транспортных происшествиях, о количестве погибших, о загруженности на дорогах и т.д.) органами местного самоуправления. 
Использование этих данных для планирования развития дорожной сети.
Сокращение затрат   на управление.
7. СОПРОВОЖДЕНИЕ
Обновление картографического материала.
Техническое  обслуживание   устройств,   входящих  в  состав  системы.
Ввод новых составляющих.
Cервисное обслуживание: предпродажный   и послепродажный сервис.
1. ПО ЗАМЫСЛУ
Повышение эффективности управления движением транспорта, техническими средствами регулирования и организации дорожного движения в городе.
Информированность населения города о ситуации на дорогах.
Оценка состояния и решение вопросов обеспечения безопасности дорожного движения.
АСУАТ
ДД
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Рисунок 4 –Пример маркетинговой моделиавтоматизированной системы управления и анализа трафика дорожного движения (АСУАТ ДД)


Таким образом, модель инженерного маркетинга предполагает:
· возможность рассмотрения научно-технического нововведения как предпринимательского проекта; 
· оценку инновационности научно-технического нововведения.


2.5	Рынок научно-технических нововведений

Инженерный маркетинг должен быть движущей силой развития предприятия как с точки зрения НИОКР, производства продукции, так и с точки зрения реализации товаров на рынке – как коммерческая реализация продукции предприятия с помощью инженерных решений, что и предполагает развитие технологического предпринимательства.
Таким образом, средством реализации данного преимущества для повышения эффективности всей деятельности предприятия (от НИОКР до реализации товара) может стать инженерный маркетинг, позволяющий воплотить знания в действительно нужный на рынке товар через рыночно-ориентированные инженерные решения на всех стадиях исследования, проектирования, производства и реализации товаров. 
В данном контексте уместно вспомнить справедливое определение товара Теодором Левитом: «Товар – это не то, о чем подробно рассказывает инженер, а то, что подспудно требует от него потребитель» [3]. Инженерные решения должны быть ориентированы на потребителя, лишь в этом случае они, во-первых, смогут быть востребованными, во-вторых, уникальными, и, в-третьих, конкурентоспособными.Особую роль инженерный маркетинг приобретает на рынке научно-технических нововведений.Структура рынка научно-технических нововведений представлена на рис.6.
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РЫНОК НАУЧНО-ТЕХНИЧЕСКИХ НОВОВВЕДЕНИЙ
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Рисунок 6 -Структура рынка научно-технических нововведений

Инновационный цикл создания научно-технических нововведений предусматривает следующие этапы: научные исследования (фундаментальные и прикладные), конструкторские разработки, технологическая подготовка, производство, модернизация и утилизация. На всех этих этапах возможно создание и предложение на рынок НТНВ в виде:
· интеллектуальной продукции;
· материальной продукции;
· работ и услуг.
При выходе на рынок, при поиске потенциальных потребителей научно-технических нововведений и взаимодействии с ними, целесообразно учитывать особенности, присущие научно-техническому нововведению как товару. К таким особенностям можно отнести:
· возможность многократной коммерческой реализации научно-технического нововведения. Эта особенность позволяет обеспечить его владельцу получение большей прибыли в сравнении с реализацией инноваций только в виде изделий и других материальных объектов, что оправдывает высокие первоначальные затраты на получение новых знаний;
· зависимость величины прибыли, получаемой при коммерческой передаче научно-технических нововведений, от использования в них охраняемых объектов интеллектуальной собственности, благодаря чему достигается конкурентоспособность владельца научно-технических нововведений;
· уникальность научно-технических нововведений, обуславливающая монополию владельца на использование и распространение нововведений, в том числе и на установление цены;
· возможность формирования новых рынков. Уникальность нововведений может способствовать появлению ранее не существовавших рынков, сегментов рынка, товаров и групп потребителей товаров и т.д.;
· инвестиционный риск использования научно-технических нововведений у потребителей.
Как и сам товар, рынок научно-технических нововведений отличается рядом особенностей, обусловленных спецификой научно-технических нововведений, к которым можно отнести:
· лидерство на рынке НТНВ организаций, имеющих высокий научно-технический потенциал, вкладывающих значительные средства в НИОКР и обеспечивающих высокий уровень инновационной деятельности;
· зависимость реализации научно-технических нововведений от инновационного потенциала потребителя;
· техническую сложность НТНВ, предполагающую, как правило, осуществление послепродажного сервиса производителем;
· высокую степень монополизации рынка НТНВ, характеризующую данный рынок как рынок продавцов, имеющих высокую норму прибыли;
· меньшее количество потребителей по сравнению с рынком потребительских товаров, высокий профессионализм потребителей;
· соответствующую информацию для потребителя при совершении покупки, что обусловливает необходимость принятия соответствующих инженерных решений при создании прайс-листов, участия в других видах рекламной деятельности;
· имидж и конкурентоспособность организации, поставляющей НТНВ, особенно когда требуется адаптация к требованиям потребителя.

3	Комплекс инженерного маркетинга 

3.1	Понятие комплекса инженерного маркетинга

Понятие «комплекс маркетинга» является ключевым и используется для обозначения набора переменных элементов (инструментов), которыми соответствующая организация может особым образом в совокупности управлять для достижения целей маркетинга. Инженерной деятельности характеренсвой набор инструментов.
В этом аспекте используется «интегрированная метрика» комплекса инженерного маркетинга. Метрика в переводе с греческого – «мера», «размер», а «интеграция» - объединение в целое. Метрика предполагает определение инструментов маркетинга через инженерные решения, а интегрированная метрика – рассмотрение их в комплексе. Комплекс инженерного маркетинга (КИМ) – это совокупность маркетинговых элементов, с помощью которых можно выходить на целевые рынки через инженерные решения. Исходя из этого, рассматривается формула КИМ как функция многих переменных, т.е. КИМ=f(nP), где n- число переменных в их эволюционном развитии: КИМ=f(7Р), КИМ=f(8Р), КИМ=f(9Р), КИМ=f(10Р), КИМ=f(11Р). КИМ отражает маркетинговые инструменты в профессиональных функциях инженера и позволяет проводить эффективную техническую политику, способствующую повышению инновационной активности, творчеству, конкурентоспособности, продуктивности   и повышению производительности труда на основе рыночно-ориентируемых аутентичных инженерных решений (рис.7).
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Рисунок 7 – Комплекс инженерного маркетинга КИМ = f (11P)(авторская разработка)

Следует обратить внимание, что суть КИМ не в количестве «Р», а в современной трансформации деятельности инженерных служб, имея в виду создание новой рыночной среды и соответствующего ей инструментария инженерного маркетинга, предусматривающего не заканчивающееся, а всеохватывающее движение в сторону непрерывного улучшения инженерных решений в преддверии новой промышленной революции, перехода к цифровой экономике и развития на этой основе технологического бизнеса. Более того, элементы (инструменты) КИМ отражают и идеологическую, и технико-экономическую составляющих инженерной деятельности, при этом идеологическая направленность предполагает как рыночную ориентацию, так и использование традиционных философских подходов в раскрытии инженерного маркетинга.


3.2	Составляющие элементы (инструменты) формулыКИМ=f(11P)

Philosophy: философия управления научно-техническими нововведениями по всейцепочке создания стоимости (ЦСС)[footnoteRef:2]с точки зрения классического философского подхода, имея ввиду, что экономическая сущность НТНВ на соответствующем рынке рассматривается с помощью таких философских категорий, как «форма и содержание», «сущность и явление», «часть и целое», «необходимое и случайное» и прочих.
 [2: ЦСС – это совокупность последовательных действий по созданию готовой продукции (продуктов, услуг, технологий, объектов интеллектуальной собственности и пр.), ее стоимости, приращенной каждым действием за счет распределения между различными отделами и/или организациями на всех этапах инженерной деятельности. ЦСС, как пирамида, в основании которой технические компетенции, прогрессивные технологии, инновационные материалы и пр., следующие по цепочке и создающие взаимосвязанное производство.] 

People:
· потребители – знания потребителей, контакт и ориентация на них в отношении разнообразия предлагаемых инноваций, учет их желаний и стратегических возможностей, удовлетворенность, приоритетность и персонификация, кастомизация, участие в производственной цепочке;
· производителикак субъект производства – заинтересованность в работе и возможности, то есть кадровый, научный, технический и пр. персонал с дополнительными рыночными компетенциями, способный к командной работе, творчеству и креативности;
· поставщики – взаимное доверие к производителю, своевременность поставок, качество комплектующих, надежность;
· конкуренты – взаимная заинтересованность и контакты, участие в совместных инновационных проектах при открытой конкуренции;
· партнеры – совместное участие работников различных организаций при создании связанного, гибридного производства.
Product: инновационная продукция соответствующего промышленного дизайна,обеспечение разнообразия по видам продукции и ассортименту через инженерную составляющую («product-line»), модификации, инновации, высокий качественный и технический уровень, в конечном итоге – выбор по каталогу;
Production: производство, производственный процесс как способ производства, предусматривающий автоматизированное и роботизированное гибкое производство, использующее инновационные, прогрессивные, аддитивные технологиии инженерное программное обеспечение. Создание «быстро реагирующего производства» с использованием системы QRM, в основе которого лежит экономия времени с разработкой и реализацией инженерных решений. Такой подход направлен не на работу под массовый, но одинаковый заказ, а на обеспечение разнообразия различных заказов и достижение массовости благодаря росту количества потребителей по каждому заказу. Price: цена, как важнейший элемент комплекса инженерного маркетинга, во многом определяется технической составляющей, формируемой на основе инновационных инженерных решений (прогрессивных, инновационных и аддитивных технологий с обеспечением соответствующих затрат и условий – цена/качество). Следует учитывать соответствующий процесс формирования цены и зависимость затрат от инженерных решений (экономия материалов, снижение трудоемкости, изменение конструкции и пр.);
Planning: стратегическое планирование технического развития предприятия (план технического развития) как процесс моделирования эффективной деятельности инженерной службы на определенный период функционирования с учетом изменений НТП в условиях неопределенности рыночной среды; должен осуществляться руководством техническими службами с позиции инженерного маркетинга, особенно в условиях подготовки к новой промышленной революции и цифровой экономике. 
Place: место реализации товаров. С позиции инженерного маркетинга предусматривается соответствующая техническая организация и оснащение необходимым оборудованием места реализации товара. С учетом того, что бизнес и многогранен и динамичен, необходима гибкая организация места продажи и с точки зрения логистики, и с позиции организации производства продукции (услуг) непосредственно на месте продажи. В условиях цифровой экономики – обязательно наличие сайта промышленного предприятия.
Promotion: продвижение товаров от производителя к потребителю с использованием инженерных решений, позволяющих осуществлять наиболее рациональное с точки зрениятехнологий и затрат использование каналов продвижения товаров на рынке. При этом имеются в виду инженерные решения и  по выбору соответствующих транспортных средств, и самой транспортировки и упаковки товара. Например, крупнейшие антенны могут быть доставлены в высокогорные районы путем их соответствующей сборки, предложенной творческим подходом инженера.
Public-relation: связь с общественностью, имидж производителя, создание положительного образа производителя в глазах общественности с позиции инженерного маркетинга, что во многом определяется инженерной деятельностью, влияющей на конкурентоспособность продукции и предприятия в целом. Качество и технический уровень продукции предприятия являются важнейшими факторами его престижа, создания соответствующего бренда.
Provider: обеспечение постоянного доступа инженерных работников к Интернет-ресурсам,создание банка данных с использованием электронного маркетинга по выпускаемой продукции и по рынку научно-технических нововведений, постоянное отслеживание инноваций, в том числе аддитивных технологий, аналитика в области трансфера технологий, инженерного программного обеспечения в соответствии с поставленными инженерными задачами. 
Processing:использование на всех этапах деятельности (НИОКР, технологическая подготовка, производство, реализация продукции иэксплуатация) информационных технологий и систем (ИТ/С), а также соответствующего инженерного программного обеспечения (ИПО). При этом основными техническими инновациями являются:
· во-первых, 3D-проектирование, как универсальный язык разработчиков по всему миру; 
· во-вторых, цифровое проектирование, избавляющее от физических прототипов;
· в-третьих, создание PLM-системы или системы управления жизненным циклом продуктов, тоесть моделирование всего жизненного цикла изделия от концептуального дизайна до проектирования производства и эксплуатации;
· в-четвертых, создание платформы 3DExperience,как программного обеспечения для решения задач по всем подразделениям компании, которые в процессе создания продукта формируют разнообразный потребительский спрос.



1.1 Структура маркетинговой службы предприятия

В настоящее время маркетинг приобретает ключевую роль в управлении организацией. В этом аспекте большое значение имеет организация службы маркетинга, ее статус в структуре управления, взаимоотношения с другими функциональными подразделениями, координирующая и интегрирующая роль, и, что не менее важно, целенаправленность на создание и производство продукции, нужной потребителю, для чегонеобходима выработка рыночного мышления у всего промышленно-производственного персонала.
Можно согласиться с Ж. Ламбеном, по мнению которого «маркетинг надлежит рассматривать как процесс, объединяющий в себе различные функции организации, а не как отдельную структурную единицу, поскольку в современной маркетинговой среде у фирмы появляются новые приоритеты» [13].
Размер маркетинговой службы, ее функции, степень автономности зависят от типа и масштаба предприятия, его специализации. 
Зарубежный и отечественный опыт показывает целесообразность объединения малых фирм в ассоциации, которые могли бы брать на себя и выполнение маркетинговых функций. Вместе с тем, не всегда даже крупным фирмам выгодно выполнять полный объем маркетинговой деятельности, особенно выполнение маркетинговых исследований, проведение рекламных мероприятий, требующих профессиональных специалистов, больших затрат и т.п. В этом случае необходимо обращаться к специализированным маркетинговым/консалтинговым и рекламным фирмам. Необходимую информацию о рынке маркетинговые службы могут приобретать в программе «Спарк», а также в ВУЗах, научных организациях и консалтинговых фирмах.
Структурно маркетинговые подразделения, как известно, могут иметь следующие разновидности:
· функциональная ориентация предпочтительна при небольшом разнообразии товаров и рынков. Подотделы выделяются по функциям маркетинга;
· товарная ориентация используется, как правило, при широкой номенклатуре товаров. Для каждого товара создается подразделение с полным набором функций маркетинга;
· региональная ориентация целесообразна при большом количестве рынков, на которые выходит предприятие, номенклатура которого достаточно однотипна. Каждый подотдел осуществляет полный маркетинговый цикл в одном или нескольких регионах;
· сегментная (покупательская) ориентация создается при необходимости усиления товарной и региональной организации маркетинга. В рамках подразделений, ориентированных на сегменты, происходит распределение по функциям;
· матричная ориентация заключается в создании подразделений маркетинга по одному из трех признаков (или их комбинации) – географическому, рыночному, товарному;
· проектная ориентация характерна для проектно-ориентированных предприятий. Для новой продукции, особенно в порядке диверсификации бизнеса, создаются временные группы из различных специалистов с включением в них маркетологов; при запуске продукции в производство эти группы могут быть расформированы.
Могут быть и другие подходы к организации службы маркетинга на предприятии. Заслуживает внимания опыт Пермского Научно-Производственного Объединения Абонентской Телефонной техники (НПОАТТ), где еще в 90-е годы организация маркетинговой службы включала подразделения по перспективному и текущему рынку (рис.13)[footnoteRef:3]. [3: http://www.npoatt.ru/company/] 
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Рисунок 13 - Структура службы маркетинга НПОАТТ


Важную роль в эффективном развитии предприятия играет выделение маркетинговой службы в аппарате управления, и, главное, ее статус. Из рис.13 можно также предположить, что подчинение маркетинг-директора непосредственно генеральному директору НПО может свидетельствовать о достаточно высоком статусе маркетинговой службы.
Другим подходом к организации маркетинговой деятельности на предприятии может стать подчинение и маркетинговой, и экономической службы одному руководителю – заместителю директора по экономике (он же маркетинг-директор). 
В этом случае и статус отдела маркетинга может быть высок, и эффективнее может проводиться маркетинговая политика на конкретном рынке, поскольку главный экономист в большей степени обладает рыночным мышлением (рис. 14), что во многом может определять уровень и масштабы развития экономики предприятия на рынке.
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Рисунок 14 - Возможная структура службы маркетинга 


Анализируя различные структуры управления предприятием с выделением службы маркетинга, можно сделать следующие выводы:
· маркетинг в большинстве случаев не имеет высокого статуса, и это свидетельствует о том, что топ-менеджмент предприятия недооценивает маркетинговую идеологию развития предприятия;
· маркетинг не выполняет координирующей и интегрирующей роли в аппарате управления, функциональные службы не работают в едином ключе, что значительно снижает результативность маркетинговых исследований;
· подчинение маркетинговой службы коммерческому директору свидетельствует о том, что маркетинг в основном корреспондируется со сбытом, и не уделяется должного внимания маркетинговой ориентации создания и производства продукции;
· в службе маркетинга на многих предприятиях отсутствует стратегическая направленность маркетинговых исследований, т.е. уделено внимание только текущему рынку.
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