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Статья посвящена вопросам формирования маркетин-
говых решений в условиях современного, динамично разви-
вающегося рынка. Сегодня наблюдается общемировая тен-
денция стремительного развития требований потребите-
лей к товарам и услугам, представленным на рынках. Это 
влечет за собой совершенствование маркетинговых приемов 
и методик, применяемых бизнес-субъектами в их деятель-
ности. В работе обобщается научный опыт по данной про-

блематике и предлагается модель рациональной интеграции 
управленческих маркетинговых решений в области иннова-
ций на базе основных направлений развития отечественного 
маркетинга в условиях современного рынка. 

The article is devoted to questions of formation of marketing 
decisions in conditions of a modern, dynamically developing mar-
ket. The article points out today’s worldwide trend of rapid devel-
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opment of customer requirements to goods and services present-
ed on the markets. This results in the improvement of marketing 
methods and techniques used by business entities in their activities.  
The paper summarizes the scientific experience on the subject and 
a offers the model of rational integration of managerial marketing 
decisions in the field of innovations on the basis of the main direc-
tions of development of domestic marketing on today’s market.

Ключевые слова: маркетинг, менеджмент, управление 
маркетингом, маркетинговые решения, управленческие ре-
шения, рынок, условия современного рынка, интегрирован-
ные методы, маркетинговая модель, инновации в области 
маркетинга, развитие бизнеса.

Keywords: marketing, management, management of mar-
keting, marketing solutions, management solutions, market, 
modern market conditions, integrated methods, marketing mod-
el, innovations in marketing, business development.

Введение
Динамика развития маркетинговой активности хозяй-

ственных субъектов демонстрирует стремительный рост 
на протяжении последних лет. Результаты эмпирических 
исследований всякий раз подтверждают данный факт.  
В условиях общемировой тенденции стремительного разви-
тия потребительских требований к продуктам на рыночных 
площадках, наблюдается оперативное совершенствование 
маркетинговых приемов и методик, применяемых современ-
ными коммерческими структурами в реализуемой ими хозяй-
ственной практике. В этой связи представляется актуальным 
и целесообразным сформировать логическую модель с учетом 
подчинённости инновационных решений в области маркетин-
га общим требованиям и направлениям развития рынка. 

Цель статьи состоит в обобщении научного опыта  
и формировании модели рациональной интеграции управ-
ленческих маркетинговых решений в области инноваций 
на базе основных направлений развития отечественного 
маркетинга в условиях современного рынка.

Вектор достижения обозначенной цели подчинен следу-
ющей логике решения комплекса задач. Основываясь на изу- 
чении основных современных требований, предъявляемых 

к управленческим решениям в области маркетинга, перей-
ти к определению основных показателей, отражающих важ-
нейшие направления маркетинговых инвестиций и далее — 
рассмотреть инновационные решения в области маркетинга. 
В завершении представляется необходимым сформировать 
интегрированную модель основных направлений развития 
отечественного маркетинга в условиях современного рынка. 

Основная часть
Рассмотрим взгляды ученых на исследуемую проблема-

тику. Говоря о развитии маркетинговой парадигмы, следует 
сказать о перманентной установке признания приоритетности 
потребительских предпочтений. Именно нужды и потребности 
потребителей ставятся во главу угла в управленческой деятель-
ности крупнейших компаний. В практике среднего и малого 
отечественного бизнеса ситуация не всегда соответствует ак-
туальной теоретической концепции маркетинга. «Описывая от-
ечественную рыночную ситуацию в целом, следует отметить, 
что требования концепций учитываются бизнес-структурами, 
однако отмечается тактическая неравномерность и прерыви-
стость, заключающаяся в разовых или разрозненных акциях, 
зачастую не согласующихся с характером реализуемого товара 
или предоставляемой услуги. В бизнесе сегодня часто говорят 
об изучении предпочтений» [1, с. 113–116]. Требования, предъ-
являемые к современному маркетингу, достаточно разнообраз-
ны и всеобъемлющи. Достаточно обоснованными следует при-
знать представленные в работе И. Б. Млынко основные группы 
современных требований в области маркетинга консультанта 
по маркетингу и контроллингу А. Прайснера, среди которых: 
«клиенты, мегатенденции, руководство компании, правовые 
нормы и стандарты» [2, с. 212–216].

Рассматривая данный вопрос под другим углом, следует 
обратиться к реальной практике инвестирования в различные 
области маркетинга, что вполне адекватно отражает реальное 
положение дел в сфере приоритетности направлений. Как было 
определено нами ранее, основные показатели, отражающие 
важнейшие направления маркетинговых инвестиций,— это, 
прежде всего, «интернет-маркетинг, стимулирование сбыта  
(а не реклама), маркетинговая инфраструктура (ПО, марке-
тинг-аналитика) и маркетинговые знания (персонал + обуче-
ние)» [3; 4]. Схематично направления представлены на рис. 1. 

Рис. 1. Важнейшие направления маркетинговых инвестиций

Источник: составлено автором по материалам исследования.

Как показывают результаты исследований, «  …мак-
симальное снижение бюджета произошло по результатам 
опроса по статье «реклама в медиа» (у 27 % респондентов), 
что также показательно, поскольку реклама ушла в интер-
нет-среду. Ожидания респондентов по динамике бюджета 
на маркетинг в 2015 г. составили в среднем +9 %, что мо-
жет покрыть только медиаинфляцию и повышение затрат 
на оплату труда и покупные маркетинговые услуги. Стоит 

отметить, что за последние шесть лет опросов такой низ-
кий показатель ожиданий респондентов в области повыше-
ния бюджета был впервые (в 2011 г., например, ожидания 
были +19 %, по факту бюджет повысился на 15 %, в 2014 г.  
ожидания были +16 %, по факту — только +8 %). Если го-
ворить о рынке маркетинговых услуг, то число компаний 
на рынке относительно стабильно за последние 12 лет и со-
ставляет 230 фирм» [3; 4]. 
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В условиях нестабильности претерпевает трансформаци-
онные изменения вектор развития маркетинга, и весьма часто 
вносятся коррективы в принятые стратегические маркетинго-
вые решения. Ведь, как известно, движущие силы в подобные 
периоды задают динамику и формируют драйверы, придаю-
щие ускорение процессам развития [5, с. 404–406]. По мнению 
О. А. Рущицкой и Е. С. Куликовой, « …успешность любого 
бизнеса определяется антикризисной маркетинговой страте-
гией, которая строится на определении внешних и внутренних 
факторов кризисной ситуации и разработке мероприятий по 
преодолению кризисных явлений и стабилизации процессов» 
[6, с. 82–84]. Хотелось бы уточнить, что успешность опреде-
ляется исходя из того факта, насколько сильна, гибка система 
маркетинга в компании, даже в условиях относительной ста-
бильности на рынке. Поэтому усилиям по укреплению и раз-
витию маркетинга на предприятии в любых условиях рынка 
необходимо уделять пристальное внимание. Диагностика же 
эффективности управленческих решений в области маркетин-
га осуществляется в условиях нестабильности. 

В современных условиях отечественного бизнеса осо-
бую роль играют инновации, а также скорость и оператив-
ность их внедрения. Весьма структурно маркетинговые ин-
новации описывают Н. В. Белоцерковская и О. П. Иванчен-
ко, выделяя три подхода в понимании инноваций в области 
маркетинга. Итак, это: 

«1. Маркетинговая инновация — это следствие (или парал-
лельный процесс) внедрения других видов инноваций (техно-
логических, продуктовых, экологических и др. инноваций). 

2. Маркетинговая инновация — это отдельный товар 
(продукт), предлагаемый рынку. 

3. Маркетинговая инновация — это технология (метод) 
инновационного маркетинга» [7, с. 207–214].

В некотором роде отличительную позицию выражают 
И. К. Бурмистрова и И. М. Кублин: «Рыночная экономика 
играет существенную роль в ориентации производственной 
деятельности предприятий-производителей на потреби-
телей продукции. Стандартизация изделий и унификация 
услуг приводят к формированию повторяющихся марке-
тинговых подходов к принятию управленческих решений с 
целью развития долгосрочных партнерских отношений хо-
зяйствующих субъектов, что и является целью концепции 
маркетинга партнерских взаимоотношений» [8, с. 41–43].

Результаты
На наш взгляд, правомерным следует признать следу-

ющее. Повторяющиеся маркетинговые подходы, с одной 
стороны, и поиск инновационных маркетинговых решений, 
с другой — есть эффективное решение, состоящее в гар-
моничном балансе маркетинговых усилий в современных 
экономических реалиях, но инновационная направленность 
бизнеса — основное условие поддержания конкурентоспо-
собных позиций и дальнейшего развития. Вопрос лишь в 
гармоничной интеграции маркетинговых решений в русле 
основных направлений развития отечественного маркетин-
га, достижение которой представляется возможной в рам-
ках предлагаемой модели (см. рис. 2). 

Рис. 2. Рациональная интеграция управленческих маркетинговых решений  
в направлении развития бизнеса в условиях современного рынка

Источник: составлено автором с использованием источников библиографического списка.
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Заключение
В заключение отметим, что в современных экономиче-

ских условиях наблюдается повышенный интерес к инно-
вационному пути развития практически во всех отраслях. 
Предприятия, соответственно, адаптируясь к текущей ситу-
ации, выходят на инновационный путь развития, ведь при 

ужесточении конкуренции необходимо поддерживать заня-
тые ранее позиции и двигаться вперед, развивая собствен-
ный бизнес. Работа над качеством и совершенствованием 
выпускаемого продукта в рамках повышающихся потреби-
тельских запросов — путь, ведущий к стремительному ин-
новационному развитию.
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