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Статья посвящена исследованию рыночных приорите-
тов в деятельности бизнес-структур, которые реализуют 
хозяйственную активность в условиях современной эконо-
мической действительности. Сегодня развитие бизнеса 
может быть реализовано через масштабирование, укре-
пление взаимоотношений с потребителями, гармонизацию 
отношений с партнерами, совершенствование продуктов 
и другие приоритетные направления. Подобное развитие 
носит маркетинговый характер, ведь компания реализу-
ет активность в условиях рынка, подчиняя свою деятель-
ность, в том числе и управленческую, рыночным законам. 
Управление маркетингом является целым комплексом,  
и в зоне ответственности управленцев сосредоточен 
функционал и принимаемые решения по гармонизации взаи-
модействия с субъектами рынка на предмет производства 
и реализации качественного и востребованного продук-
та. Длительные, рационально выстроенные партнерские 
взаимоотношения способствуют активному развитию, 
при котором управленческая работа ведется на основе 
стратегически закрепленных и утвержденных планов. 
Авторы отмечают, что маркетинговый подход в призме 
проблематики развития предполагает признание приори-
тета запросов потребителей и учет их потребностей не 
только на уровне стратегических установок, но и в так-
тической и операционной деятельности компаний. Схема 
развития в условиях отечественного бизнеса предполага-
ет учет основных элементов развития по управленческим  

направлениям маркетинга взаимодействия. Одна из рас-
пространенных проблем современного отечественного 
бизнеса состоит в том, что потребительская приори-
тетность часто признается на стратегическом уровне,  
но данные приоритетные установки не в достаточной 
степени реализуются на практике. Важно вести каче-
ственную работу и реализовать управленческие установки 
как в зоне бэк-офиса, так и в зоне фронт-офиса. Это обес-
печит единство и согласованность управленческой рабо-
ты. Основополагающие принципы концепции маркетинга 
взаимодействия предполагают обязательность установ-
ления и поддержания на должном уровне доверительных 
отношений с потребителем, что весьма важно в совре-
менных условиях отечественного бизнеса.

The article presents the study of the market priorities  
in the activities of business structures that operate in the 
conditions of modern economic reality. Today, business de-
velopment can be implemented through scaling, strengthen-
ing relationships with consumers, harmonization of relations 
with partners, product improvement and other priority areas.  
Such development is of a marketing nature, because  
the company implements activity in the market conditions, 
subordinating its activities to the market laws, including man-
agement. Marketing management is a whole complex, and  
the area of responsibility of managers includes functionality 
and decisions on harmonization of interaction with the market  
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participants for production and sale of the high-quality  
and popular product. Long-term, rationally built partner-
ships contribute to active development, in which manage-
ment is carried out on the basis of strategically fixed and ap-
proved plans. The authors note that the marketing approach 
in the prism of development issues involves recognition  
of the priority of consumer needs and consideration of their 
needs not only at the level of strategic guidelines, but also  
in the tactical and operational activities of companies.  
The development scheme in the conditions of domestic busi-
ness involves taking into account the main elements of deve-
lopment in the management areas of interaction marketing. 
One of the common problems of modern domestic business 
is that consumer priority is often recognized at the strategic 
level, but these priority settings are not sufficiently imple-
mented in practice. It is important to carry out quality work 
and implement management systems both in the back office 
area and in the front office area. This will ensure the unity 
and consistency of management. The fundamental principles 
of the concept of marketing interaction suggest the obliga-
tion to establish and maintain a proper level of trust with  
the consumer, which is very important in the modern condi-
tions of domestic business.

Ключевые слова: рынок, управление, менеджмент, мар-
кетинг, рыночное управление, развитие маркетинга, приня-
тие управленческих решений, маркетинг бизнес-структур, 
маркетинг взаимодействия, клиентоориентированность.

Keywords: market, management, management, marketing, 
market management, marketing development, management 
decision-making, marketing of business structures, marketing  
of interaction, customer focus.

Введение
Одним из наиболее важных стратегических установок со-

временной компании, активно реализующей рыночную де-
ятельность, является развитие бизнеса. Некоторые показатели 
роста могут быть достигнуты через масштабирование, укреп-
ление взаимоотношений с потребителями, гармонизацию 
отношений с партнерами, совершенствование выпускаемых 
товаров, расширение продуктовой линейки и другие направ-
ления рыночного характера. С важностью выбора приори-
тетных направлений и обоснованной расстановкой акцентов  
в управлении связанна актуальность темы исследования. 

Управленческая деятельность по поиску путей разви-
тия в современных условиях носит маркетинговый харак-
тер, ведь бизнес-структура реализует активность в услови-
ях рынка, подчиняя свою деятельность рыночным законам. 
Объемы исследований на предмет поиска новых возмож-
ностей, проводимых крупными компаниями при проработ-
ке управленческих решений, свидетельствуют об активном 
интересе в данной области. С практической точки зрения 
это объясняется значимостью проблематики для дости-
жения высоких показателей эффективности деятельности  
и экономического развития. 

Целесообразность разработки данной тематики опре-
деляется возможностью структуризации основных приори-
тетных направлений, на которых, в свою очередь, рекомен-
дуется акцентировать внимание управленцам отечествен-
ных компаний.

Научная новизна исследования заключается в разви-
тии теоретико-методологических основ:

  определено, что важно вести качественную работу 
и реализовать управленческие установки как в зоне бэк- 
офиса, так и в зоне фронт-офиса, что обеспечит единство  
и согласованность управленческой работы бизнес-структу-
ры и поможет избежать проблем рассогласования при ис-
полнении принятых управленцами решений; 

  предложена структура разграничения функционала 
управленческой деятельности хозяйствующих субъектов  
в призме гармоничного взаимодействия с потребителями, ко-
торая предполагает реализацию управленческих компетен-
ций с позиции клиентоориентированности на всех уровнях.

В рамках данной работы ставится цель рассмотрения 
основных приоритетов управленческой активности рыноч-
ного (маркетингового) характера. 

Задачи работы состоят в исследовании:
  гармонизации взаимодействий компании со 

стейкхолдерами;
  развития продуктового комплекса компании; 
  формирования модели развития, реализуемой ком-

паниями в условиях отечественного рынка.
Изученность проблемы. Анализируя состояние изу-

ченности вопросов маркетингового развития, следует 
отметить, что значительный вклад в разработку теорети-
ческих подходов к маркетингу и управлению им внесли 
Т. Амблер, Ф. Котлер, Р. Отт и др. Проблемам реализации 
маркетинговой деятельности посвящены исследования 
таких ученых, как Дж. Барнетт, К. Бэрри, С. Мориарти, 
П. Смит, Е. В. Писаревой, А. Пулфорд, Е. Н. Голубко-
вой, В. П. Федько, Н. Г. Федько и др. Вопросы управле-
ния системой маркетинга, коммуникационной деятель-
ностью рассмотрены в работах таких исследователей,  
как А. В. Арланцев, Г. Багиев, Ф. Г. Панкратов, С. Таннен-
баум, В. Г. Шахурин, Д. Шульц и других. Актуальные во-
просы и проблемы управления рассматривают такие иссле-
дователи, как К. Р. Ахметшарипова, К. А. Конев, Д. В. Кор-
неев, Н. А. Подгорнова, Д. М. Рыгаловский, Е. Н. Скляр, 
О. П. Суковатова, Е. В. Халина [1; 2; 3; 4; 5; 6; 7] и др.

Представленные в работе выводы и результаты теоре-
тического характера направлены на дальнейшее изучение 
и развитие теоретической и методической базы и совершен-
ствование управленческой деятельности хозяйствующих 
субъектов. Результаты исследования могут быть использо-
ваны в качестве учебного материала при преподавании дис-
циплин «Управление маркетингом», «Менеджмент».

Практическая значимость работы состоит в том,  
что выводы, представленные в работе, могут стать осно-
вой для совершенствования управленческой политики 
современных бизнес-структур, что обеспечит лояльность 
потребителей в долгосрочной перспективе.

Основная часть
Эффективность деятельности любого хозяйствующего 

субъекта обеспечивается активным и рациональным приме-
нением маркетингового инструментария, реализацией дей-
ственных технологий, обоснованных с научной точки зре-
ния и подтвержденных результативной практикой бизнеса.  
Сегодня с позиции реальной практики бизнеса весьма эффек-
тивной признана концепция маркетингового взаимодействия 
хозяйствующих субъектов [8]. Как известно, эта концепция 
предполагает, что первостепенно внимание менеджера сосре-
доточено на взаимодействиях, формирующихся в процессе 
реализации рыночной деятельности. Формирование и прора-
ботка обоснованных управленческих решений в призме этой 
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концепции обеспечивает эффективность их хозяйствования 
и результативность управленческих решений при выстраи-
вании длительных партнерских отношений со стейкхолдера-
ми. Гармоничные отношения с субъектами рынка в условиях 
турбулентной экономики выступают гарантом устойчивости. 
Сетевая структура организации экономических систем весь-
ма рациональна, в данном случае возможности достижения 
показателей устойчивого развития и упрочнения конкурен-
тоспособных позиций обеспечиваются гармоничностью от-
ношений между действующими хозяйствующими субъекта-
ми. Я. И. Семилетова описывает партнерский маркетинг как 
инструмент, позволяющий оптимизировать работу и повы-
сить доходность. Гармонизация же, по мнению авторов, один  
из важнейших акцентов [9, с. 162–167]. «Партнерский марке-
тинг в современных условиях нельзя в полной мере назвать 
инновационным направлением, однако, данная концепция, 
при внедрении ее принципов в бизнес-активность хозяй-
ствующего субъекта, выступает катализатором инновацион-
ного развития. Значимость инновационных изменений в де-
ятельности бизнес-структур весьма высока… » [10, с. 39–43].  
Л. В. Каржавых указывает: « …инновационное развитие 
организаций зависит не только от разработки новых идей 
и доведения их до состояния новшества, но и от продвиже-
ния, создания спроса на рынке; а в условиях совершенство-
вания информационных технологий и формирования рынка  

открытых инноваций возрастает роль потребителя, который 
активно начинает принимать участие в инновационном про-
цессе» [11, с. 158–161]. Справедливо, что весьма важна роль 
потребителей и их предпочтений в процессе планомерного 
развития. Длительные, рационально выстроенные партнерские 
взаимоотношения способствуют активному развитию, при ко-
тором управленческая работа ведется на основе стратегически 
закрепленных и утвержденных планов. Весьма рациональным 
следует признать мнение Ю. Н. Соловьевой по стратегической 
ориентации маркетинга взаимоотношений и сформулирован-
ные автором направления [12, с. 150–165]. Данный подход 
уместно использовать при исследовании вопросов развития. 

Управление маркетингом является целым комплек-
сом, и в зоне ответственности управленцев находится де-
ятельность по гармонизации взаимодействия с субъектами 
рынка на предмет производства и реализации продукта.  
Рассматривая трактовку Г. М. Мишулина и Д. Ю. Серико-
ва, видим, что акцент авторы также делают на системности 
управления маркетингом [13, с. 224–242]. Развитие бизнеса 
без учета системности и без слаженности в вопросах марке-
тингового управления не представляется возможным.

Схема развития в условиях отечественного бизнеса 
представлена на рис. 1 и предполагает учет основных эле-
ментов развития по управленческим направлениям марке-
тинга взаимодействия, предложенным Ю. Н. Соловьевой.

Рис. 1. Развитие в условиях отечественного рынка

Источник: составлено авторами по результатам исследования.

Все элементы данной схемы представляют собой те 
приоритеты, которые необходимо развивать и совершен-
ствовать с управленческой позиции хозяйствующего субъ-
екта. Одной из распространенных проблем современного 

отечественного бизнеса (часто среднего и особенно мало-
го) является тот факт, что потребительская приоритетность 
часто признается на стратегическом уровне, но при прове-
дении исследований и изучении работы фронт-офиса вы-
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является тот факт, что клиентоориентированные установки 
не реализуются или реализуются лишь формально. Важно 
вести качественную работу и реализовать управленческие 
установки как в зоне бэк-офиса, так и в зоне фронт-офиса.  
Это обеспечит единство и согласованность управленческой 
работы бизнес-структуры и поможет избежать проблем рас-

согласования при исполнении принятых управленцами реше-
ний. Структура разграничения функционала управленческой 
деятельности хозяйствующих субъектов в призме гармонич-
ного взаимодействия с потребителями представлена на рис. 2  
и предполагает реализацию управленческих компетенций  
с позиции клиентоориентированности на всех уровнях. 

Рис. 2. Структура разграничения функционала управленческой деятельности

Источник: составлено авторами по результатам исследования.

Статус потребителей по отношению к конкретной компа-
нии преобразуется линейно от потенциальных потребителей 
в покупателей и потребителей к состоявшимся потребите-
лям. Как стратегической, так и тактической задачей управ-
ления является способствование формированию на этапе по-
следнего звена данной линейной структуры состоявшегося 
лояльного потребителя. Именно данный исход сделки фор-
мирует цикличность структуры преобразования потреби-
тельского статуса, обеспечивая повторные покупки. 

Заключение
Учет современных тенденций потребления и клиент-

ских предпочтений обеспечивает рост и развитие бизне-
са. Основополагающие принципы концепции маркетинга  
взаимодействия предполагают обязательность установле-
ния и поддержания на должном уровне доверительных от-
ношений с потребителем, что весьма важно в современных 
условиях отечественного бизнеса. 

Итак, цель работы достигнута, задачи решены. Сформу-
лируем основные выводы. 

1. Весьма важным является тот факт, что маркетинговый 
подход в призме проблематики развития ориентирован на 
признание приоритетного потребительского предпочтения.  

Требование современного маркетинга предполагает необ-
ходимость учета таковых потребностей в работе современ-
ной компании. 

2. Как показывают наблюдения, с течением времени 
желания, нужды, потребности потребителей эволюцио-
нируют и совершенствуются. Данный процесс выдвигает  
на первый план проблематику поиска направлений разви-
тия маркетинга современных отечественных предприятий.

3. Как показали исследования, статус потребителей по 
отношению к конкретной компании преобразуется линейно 
от потенциальных потребителей в покупателей и потреби-
телей к состоявшимся потребителям. Как стратегической, 
так и тактической задачей управления является способство-
вание формированию на этапе последнего звена данной 
линейной структуры состоявшегося лояльного потребите-
ля. Именно данный исход сделки формирует цикличность 
структуры преобразования потребительского статуса, обес-
печивая повторные покупки, что весьма важно для форми-
рования базы постоянных клиентов.

Основные направления дальнейших исследований со-
стоят в изучении вектора развития потребительских пред-
почтений и дальнейшего поиска новых решений для эффек-
тивной деятельности современных компаний. 
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