
93

№ 2 (17), 2012	 Регион: системы, экономика, управление
основе следующих принципов: эффектив-
ное определение ценности с позиции потре-
бителей (потребительский потенциал), по-
точное производство, пополнение израсхо-
дованных запасов, постоянное сокращение 
потерь, непрерывная борьба за совершен-
ство, что является базисом методологии ад-

министративного управления. Внедрение 
этих принципов позволит минимизировать 
издержки на производство и реализацию 
продукции, повысить ее конкурентоспособ-
ность на внутренних и внешних рынках и, 
как следствие, повысить устойчивость ком-
паний в долгосрочной перспективе.
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В современных рыночных условиях важ-
нейшим инструментом управления марке-
тинговым процессом является разработка 
маркетинговой стратегии в условиях анти-
кризисного менеджмента. На наш взгляд, 
процесс разработки маркетинговой стра-
тегии для антикризисного управления — 
сложная и многогранная работа, в значи-
тельной степени зависящая от конкретной 

ситуации. Стратегия управления рассма-
тривается в условиях рыночных отношений 
как мощный управленческий инструмента-
рий, с помощью которого современная орга-
низация противостоит меняющимся усло-
виям внешней и внутренней среды.

На кафедре ведутся постоянные иссле-
дования в рамках научной школы по поиску 
современных методов, принципов и органи-
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зационных форм антикризисного менедж
мента на основе концепции маркетинга . 
На основе результатов теоретических иссле-
дований мы определяем стратегию управ-
ления – как  хозяйственную политику, раз-
работанную на основе предвидения буду-
щего развития, характера и последствий 
производственно-хозяйственной деятельно-
сти путем определения и прогнозирования 
результатов, потребляемых ограниченных 
ресурсов, средств и методов управления. 

 На наш взгляд, объектом стратегии мар-
кетинга производственно-хозяйственной 
системы выступает будущее положение ор-
ганизации на конкретном рынке, а также 
характер использования для его достиже-
ния разнообразных маркетинговых средств 
и методов.

 Цели маркетинга, по нашему мнению, 
подвержены корректировке в зависимости 
не только от стадий антикризисного управ-
ления, но и от изменяющейся конъюнктуры 
рыночного спроса [1].

 В маркетинговой цикле нами выделены 
четыре основные стадии: анализ и оценка 
рыночных и маркетинговых возможностей 
организации; отбор целевых рынков; раз-
работка комплекса маркетинга; разработ-
ка и реализация маркетинговых программ.

 Маркетинговые антикризисные про-
граммы включают мероприятия, которые 
следует выполнить организации для ста-
билизации ситуации на рынке и по вы-
ходу из кризиса. Они могут быть частью 
стратегического и тактического плана ор-
ганизации по выходу из кризиса или ан-
тикризисному бизнес-планированию. При
оритетными в антикризисном маркетинге 
являются стратегии продвижения товаров 
на новые рынки, упрочения положения на 
старых рынках, диверсификация. При вы-
боре маркетинговой стратегии существен-
ную помощь менеджеру может оказать вы-
деление признаков и классификация стра-
тегий [2,3].

 Признаки, определяющие характер про
изводственно-хозяйственной деятельности, 
имеют, по нашему мнению,  интеграцион
ный характер и формируют социально-эко
номическую и организационно-правовую 
базу для разработки реальной маркетин-
говой стратегии организации.

 На основе проведенного анализа нами 
определено, что рыночная конъюнктура 

оказывает главное воздействие на стра-
тегию спроса и предложения, т. е. воздей-
ствие на производителя. Особенности спро-
са дают основание для использования ряда 
стратегий рыночной политики организа-
ции: стимулирующая стратегия, креатив-
ная стратегия, поддерживающая стратегия, 
противодействующая стратегия.

 Рыночное поведение опирается на ряд 
характеристик организации: размеры, от-
раслевую принадлежность, охват рынка, 
предполагаемые виды на прибыль, конку-
рентные преимущества. Ключевыми харак-
теристиками выступают размеры организа-
ции, вид продукции и тип рынка. 

 Главная особенность стратегии рыноч-
ного поведения мелких фирм заключается 
в гибкости, адаптивности, позволяющей эф-
фективно действовать при небольшом ре-
сурсном потенциале, но с высокопрофесси-
ональным персоналом. Для организаций 
среднего размера характерна стратегия ры-
ночных ниш, или патиентная, предполага-
ющая тщательный выбор сегмента рынка 
и способа поведения организации, имею-
щего значение для данного сегмента. Для 
крупных фирм характерна стратегия ши-
рокого проникновения на новые рынки при 
высоких затратах на формирование спроса 
и стимулирование сбыта. Таким образом, 
стратегия дает основание для использова-
ния конкретных маркетинговых инстру-
ментов, средств и методов обеспечения усло-
вий для достижения объема продаж и доли 
рынка в соответствии с целевыми ориенти-
рами организации [3,4].

Маркетинговая концепция управления 
– ориентация всей деятельности организа-
ции, ее персонала и процессов управления 
на конечные результаты организации: ка-
чество, результативность, эффективность, 
конкурентоспособность. Величина и дина-
мика данных характеристик определяется 
рыночными возможностями организации и 
рыночными условиями. 

Мы считаем, что маркетинг следует 
рассматривать как важное условие и су-
щественный резерв антикризисного ме-
неджмента. Использование комплекса 
маркетинга применительно к конкретно-
му продукту и рынку, а также разработ-
ка вариантов их взаимодействия позволя-
ют выяснить маркетинговые возможности 
организации и рыночные опасности как 



95

№ 2 (17), 2012	 Регион: системы, экономика, управление
базовую информацию для выработки це-
лей и стратегии поведения организации 
на рынке.

При оценке маркетинговых возможно-
стей главными рыночными объектами вы-
ступают спрос, предложение и цена, взаи-
мосвязь которых отражает действие эконо-
мического закона спроса и предложения, 
а именно сбалансированность по объему, 
структуре и сопряженность во времени.

Анализ рыночных возможностей орга-
низации осуществляется с использованием 
факторов маркетинговой среды и, прежде 
всего, микросреды, в которой функциониру-
ет организация. В кризисных ситуациях ис-
ключительно важны надежность партнеров 
и поставщиков, формирование новых и под-
держание действующих связей и контактов 
с потребителями. Особую значимость имеют 
стратегии конкурентов, их преимущества, 
логика поведения на конкретном рынке (то-
варном, инвестиционном, финансовом, ре-
сурсном). Объектом маркетинговых иссле-
дований и анализа выступают, по нашему 
мнению, также объективные экономические 
тенденции развития: научно-технические, 
демографические, социальные, политиче-
ские, культурные процессы, состояние ко-
торых оказывает в условиях кризиса ак-
тивное влияние на рыночную ситуацию. В 
данной области ключевой функцией анти-
кризисного маркетинга выступает монито-
ринг внешней среды организации для улав-
ливания сигналов, свидетельствующих об 
угрозе ухудшения положения на рынке, 
потере конкурентоспособности, снижении 
платежеспособности и управляемости или 
наоборот, об открывающихся возможностях 
прогрессивных сдвигов в отдельных сферах 
деятельности [4,5].

Маркетинговая информация и марке-
тинговые рекомендации рассматриваются 
как базовая информация к принятию ан-
тикризисных управленческих решений, на-
правленных на стабилизацию и выход ор-
ганизации из кризиса. 

На основе исследований нами предла-
гается методика оценки эффективности 
реализации  маркетинговой стратегии, ко-
торую можно определить как отношение 
объема реализации, связанного с марке-
тинговой деятельностью, к затратам на раз-
работку и реализацию маркетинговой стра-
тегии по следующей формуле:

	 Э = РЗ/ДМ,	 (1)

где ДМ – величина издержек маркетин-
говой деятельности;

РЗ – объем продаж, связанный с марке-
тинговой деятельностью.

Проблемой в данном случае являет-
ся определение объема реализации, непо-
средственно связанного с реализацией мар-
кетинговой стратегии. Определить эффек-
тивность маркетинговой стратегии можно с 
использованием косвенного метода, являю-
щегося достаточно наглядным и удобным в 
использовании.

Величина издержек маркетинговой дея-
тельности равна величине бюджета  марке-
тинга. Для того чтобы определить тот объ-
ем реализации, который непосредственно 
связан с реализацией маркетинговой стра-
тегией, необходимо определить долю из-
держек маркетинговой службы в общих из-
держках предприятия:

	 Д=ДМ/ОИ,	 (2)

где Д – доля издержек при реализации 
маркетинговой стратегии;

ДМ – величина издержек на разработ-
ку и реализацию маркетинговой стратегии;

ОИ – общая величина издержек. 
Тогда объем реализации, связанный с 

маркетинговой деятельностью, равен

	 РЗ = V×Д,	 (3)

где РЗ – объем реализации, связанный 
с продвижением товаров; V – общий объем 
продаж.

Величина Э=1 является пороговым зна-
чением, ниже которой деятельность мар-
кетинга признается полностью неэффек-
тивной, и, следовательно, появляется не-
обходимость в пересмотре статей бюджета 
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маркетинговой службы с целью оптимиза-
ции ее деятельности.

Следует отметить, что при определе-
нии доли объема реализации, связанного 
с деятельностью по разработке и реализа-
ции маркетинговой стратегии, сделан ряд 
упрощений, но величина погрешностей со-
ставит допустимую величину, что позволит 
использовать данный метод не только для 
оценки текущей ситуации, но и для прогно-
за будущих периодов.

Немаловажную роль в контексте эф-
фективности формирования маркетинго-
вой стратегии в антикризисном менеджмен-
те, по нашему мнению,   играет способность 
своевременного и рационального реагиро-
вания субъекта управления на факторы, 
которые способны оказать как благоприят-
ное, так и неблагоприятное влияние на ре-
шение задач, стоящих перед маркетинго-
вой службой предприятия.
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