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МАРКЕТИНГ-МЕНЕДЖМЕНТ В СЛОЖНЫХ 

СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИХ СИСТЕМАХ  
 
В статье агропромышленный комплекс рассматривается как сложная 
социально-экономическая системаK Обосновывается необходимость соJ
вершенствования управления на макроJI мезоJ и микроуровне на основе 
использования инструментов маркетинг-менеджментаI в наибольшей 
степени адаптированных к рыночным законамK  
Ключевые слова: социально-экономическая системаI агропромышленJ
ный комплексI маркетингI управлениеI методы управления,маркетингJ
менеджментK 

 
В результате проводимых реформ в казахстанском агропромышленJ

ном комплексе произошли существенные социально-экономические преJ
образования: радикально изменились условия хозяйствованияI сформироJ
вался продовольственный рынокI в результате процессов разгосударстJ
вления и приватизации произошла трансформация отношений собственJ
ностиI которая в итоге привела к появлению различных форм хозяйствоJ
вания и созданию многоукладной экономикиI сформировался фермерский 
секторI приватизированы пищевая и перерабатывающая промышленJ
ностьI оптовая и розничная торговляI инфраструктурные отраслиK Однако 
ожидаемая эффективность рыночных преобразований в аграрном секторе 
не была достигнутаI что связано прежде всего с недостаточной прорабоJ
танностью проводимых реформ с позиций новых рыночных реалийK Если 
в плановой экономике существовали определенныеI характерные для коJ
мандно-административной системы механизмыI которыеI при всех их неJ



М. Каменова, К. Ахметова, А. Тержанова 
 
UU 

достаткахI все же обеспечивали увязку экономических отношений между 
отраслями и хозяйствующими субъектамиI  то в результате перехода к 
рыночным отношениям многие хозяйственные связи были разрушеныI 
сельхозпроизводители оказались один на один с рыночной стихиейK В 
этих условиях возникла насущная необходимость совершенствования 
системы управления агропропромышленным комплексом на макроJI меJ
зоJ и микроуровнеI рассмотрения агропромышленного комплекса как часJ
ти сложной социально-экономической системыK  

Одним из действенных элементов социально-экономического мехаJ
низмаI адаптированного к условиям работы в конкурентной средеI деяJ
тельности современных рыночных институтовI воздействия государстJ
венных инструментовI должен стать маркетинг-менеджментI позволяюJ
щий принимать управленческие решения исходя из учета интересов всех 
участников рыночного процессаK Исследования рыночной конъюнктуры 
на внутренних и внешних рынкахI управленческие решенияI основанные 
на маркетинговых исследованиях и учете конкурентных преимуществI 
четкое определение приоритетных направлений развития и дрK позволит 
получать синергетический эффектK  

Процесс совершенствования традиционных и поиск новых методов 
управления рыночной деятельностью предприятия прошел ряд этапов 
движения от производственнойI товарной и сбытовой ориентации к ориJ
ентации на маркетингK В настоящее время стратегии и инструменты марJ
кетинга развиваются по нескольким направлениямI приспосабливающим 
их к новой реальности и современным особенностям экономикиK ВозниJ
кают дополнения к маркетингуI новые понятияI выходящие за границы 
аксиом классического маркетингаK Общая тенденция этого развития соJ
стоит в томI что рыночный механизм большеI чем преждеI заставляет 
уделять внимание потребителюK Именно с этимI как нам представляетсяI 
связано становление маркетинга взаимоотношенийK В результате конверJ
генции понятий «маркетинг» и «менеджмент» возникла категория «марJ
кетинг-менеджмент»K  

Основная идея маркетинг-менеджмента – это идея человеческих 
нужд и потребностейI максимальное их удовлетворениеK ТакI ГK Багиев 
определяет концепцию маркетинг-менеджмента как систему основных 
идейI инструментария и анализа предпринимательской деятельности и 
окружающей средыI формирования стратегий и контроляI подход к 
управлениюI который позволяет достичь целей организации за счет полJ
ной ориентации на нужды потребителя и наиболее полное их удовлетвоJ
рениеK В условиях растущей конкуренцииI глобализации рынков маркеJ
тинг-менеджмент становится деятельностьюI способной обеспечить усJ
тойчивые конкурентные преимущества предприятия на рынкеK ФирмыI 
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ориентированные на маркетингI на постоянной основе осуществляют 
анализ окружающей средыI маркетинговые исследованияI прогноз рынка 
и возможностей предприятияI разработку целей и стратегий поведения 
фирмы на рынкеI планирование маркетинговой деятельности для конJ
кретно сложившейся ситуацииI разработку комплекса маркетинга и мероJ
приятий по организацииI управлениюI контролю и оценке результатов 
маркетинговой деятельностиK 

Основной целью маркетинг-менеджмента является не просто сбыт и 
стимулирование продажI а управление спросомI т.еK обеспечение такого 
уровняI а также времени и характера предъявления спросаI при которых 
возможно достижение целейI стоящих перед фирмойI создание и стимуJ
лирование новых потребностей покупателейK Большинство исследоватеJ
лей склоняются к мыслиI  что получение прибыли не должно быть единJ
ственной целью организацииK ТакI ПK Друкер считает «максимизацию 
прибыли ошибочной концепцией» и предлагает в качестве основной цели 
компании рассматривать ее выживаниеNK Цели различных отечественных 
компаний далеко не одинаковы: выживаниеI развитиеI завоевание рыJ
ночной доли и т.дK В разные периоды они могут быть скорректированы по 
результатам маркетингового анализа факторов внутренней и внешней 
среды и определения конкурентоспособности фирмыI а также путей ее 
повышенияK 

Изучение целей иностранных компаний в Казахстане показалоI что в 
отличие от отечественных компаний они стремятся в первую очередь не к 
увеличению прибылиI а к продвижению своих брендов на рынки КазахJ
станаK Такой подход к целеполаганию представляется нам наиболее эфJ
фективнымI т.кK позиционирование своего бренда на рынке обеспечивает 
долговременный успех на целевом рынке иI следовательноI устойчивый 
спрос и прибыльK  

Эффективное управление предполагает реализацию прежде всего 
корпоративных целей организацииI поэтому цели маркетингJ
менеджмента не должны противоречить принятым корпоративным целямK 
В соответствии с корпоративными целями целевыми направлениями 
управления маркетингом являются: 

J максимальное удовлетворение потребностей рынка за счет гармоJ
низации объемов производстваI переработки и продаж товаров и услугX 

J использование новейших технологий для обеспечения роста произJ
водительности трудаI снижения себестоимости и увеличения объемов 
производстваX 

                                                
N Друкер ПK Эффективное управлениеK Экономические задачи и оптимальные решения – 
МK:ФАИР-ПРЕССI N99UK 
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J достижение высоких финансовых результатов Eснижение издержекI 
рентабельная деятельностьF благодаря использованию маркетинговых инJ
струментовK 

J увеличение рыночной долиK 
Реализовать преимущества маркетингового подхода можноI обеспеJ

чиваяI с одной стороныI соответствие потребностям и возможностям поJ
купателейI т.еK удовлетворение платежеспособного спросаI с другой – 
оказывая прямое влияние на эффективность работы организацииK  

Реализация маркетингового подхода к управлению предполагает исJ
пользование большого числа различных правил и процедур EпринциповFK 
Необходимо выделить основные из нихI предопределяющие уровень 
управляемости и результативности выбранной фирмой стратегииK 

Современные исследователи в области маркетинг-менеджмента 
ЭвансI  ЕK  ГолубковI  ВK  ДемидовI  ПK  ЗавьяловI  БK  Соловьев и другие исJ
пользовали общие принципы управленияI разработанные АK Файолем для 
формирования системы специфических принципов управления маркетинJ
гомK Главным принципом маркетингового подхода к управлению органиJ
зацией является целевая ориентация всех элементов производственной и 
социальной инфраструктурыI обслуживающей эту системуI на решение 
проблемI возникающих у потенциального потребителя товаров и услугI 
предлагаемых на рынке: 

J ориентация на потребности покупателейX 
J системный подход EгармоничностьF в планированииI организацииI 

учете всех действующих факторовI взаимосвязь планируемых мероприятийX 
J систематичность Eпостоянный интеграционный процессI поэтапJ

ностьI взаимосвязанность этаповFX 
J обратимость EпостепенностьI предварительная экспериментальная 

проверка принимаемых решенийFX 
J рыночная ориентация маркетинговой деятельности предприятия на 

меняющуюся конъюнктуруX 
J минимизация расходовI самоокупаемость и хозрасчетное развитиеX 
J единство стратегии и тактики для достижения намеченного резульJ

татаX 
J максимально подробный и объективный контроль всех маркетинJ

говых мероприятийK 
Нам представляетсяI что этот перечень следует дополнить принциJ

пом гармонизации корпоративных и маркетинговых целейI их иерархичеJ
ской соподчиненностиK Этот принцип должен доминировать в управлеJ
нии СЭСK Названные принципы направлены на обеспечение эффективноJ
сти рыночной деятельности любой компанииK  При этом выход на полоJ
жительные результаты бизнесаI его социальная направленность обусловJ
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ливаются формированием маркетинговой концепции управления предJ
приятиемK  

Изучение различных подходов к управлению предприятием позвоJ
лило нам дать сравнительную характеристику традиционного и маркеJ
тингового подходов к управлению на примере аграрных предприятий КаJ
захстанаI выделив преимущества и недостатки каждого из них EтаблKNFK 

В качестве наиболее общих агрегированных функций управленияI 
присущих любому типу управленияI маркетинг-менеджмент реализует 
функции целеполаганияI планированияI организацииI координирования и 
контроляK  

 
Таблица 1 

 Сравнение деятельности аграрных предприятий с маркетинговой  
ориентацией и предприятий с традиционной структурой управления. 

Традиционная структура 
управления 

маркетинговая ориентация 
 

Ориентация на марке-
тинг-менеджмент 

 1. У высшего менеджмента на первом месте 
потребности сельхозтоваJ
ропроизводителя 

потребности потребителя реализация стратегичеJ
ских целей и задач по расJ
ширению присутствия на 
рынкеI повышению реJ
зультативности за счет 
более полного удовлетвоJ
рения потребностей покуJ
пателей 

O. Предприятие производит Eпродает) 
тоI что может произвести 
(продатьF 

только тоI что пользуется 
спросом на рынке 

наряду со «старым» ассорJ
тиментом новый товарI 
формирует спрос и опреJ
деляет целевой рынок 

P. Покупателю предлагается 
ограниченный ассортиJ
мент аграрной продукции 

широкий ассортимент товаров ассортиментI сформироJ
ванный исходя из систеJ
матического изучения 
спроса на аграрных рынJ
ках 

4. Целеполагание ориентировано на учет 
действия внутренних факJ
торов 

влияния внешней маркетингоJ
вой среды 

сильных и слабых сторон 
и возможностей компании 
и потребностей рынка 

5. Управление основано 
на разработке краткосрочJ
ных планов 

на разработке преимущественJ
но долгосрочных планов 

на разработке многовариJ
антных планов развития 
бизнес-единицы 
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Традиционная структура 
управления 

маркетинговая ориентация 
 

Ориентация на марке-
тинг-менеджмент 

 6. Маркетинговые исследования  
не носят систематического 
характера 

проводятся на постоянной осJ
нове и направлены на изучеJ
ние поведения покупателей 
сельхозпродукцииI анализ конJ
курентовI посредников и дрK 
участников аграрного рынка 

ориентированы в большей 
степени на формирование 
спросаI предупреждение и 
предотвращение возможJ
ных рисков 

T. Ценовые стратегии разрабатываются 
исходя из издержек сельJ
хозпроизводителей EзаJ
тратный методF 

в зависимости от уровня конJ
куренции 

на основе целостности 
процесса ценообразования 
на всех фазах воспроизJ
водства и конъюнктурных 
факторов  

 8. Разработка новых товаров осуществляется 
с целью сокращения изJ
держекI зачастую без учеJ
та потребностей рынка 
аграрной продукции 

исходя из потребностей рынка 
и факторов внешней и внутJ
ренней среды 

с целью достижения конJ
курентных преимуществ и 
повышения эффективноJ
сти бизнеса 

9. В разработке идей новых товаров 
ведущая роль отводится 
техническому персоналу 

ведущая роль отводится марJ
кетологамI менеджерамI диJ
зайнерам 

участвуют все подраздеJ
ления аграрного предприJ
ятия на всех уровнях 
управления 

1M. Процесс производства предусматривает 
ориентациюI в основномI 
на возможности производJ
ства 

производство пользующегося 
спросом товара EуслугиF 

возможность быстрой пеJ
реориентации на меняюJ
щийся спрос и другие 
факторы рынка 

11. Конкурентоспособность определяется 
исходя из суммы выручки путем сравнения характериJ

стик аналогичных товаров  
через призму конкуренции 
и мнений потребителей 

1O. Управление в основном ориентировано 
на использование известJ
ных из прошлого опыта 
стандартных схем и метоJ
дов реагирования на уже 
состоявшиеся события и 
изменения во внешней 
среде 

на реализацию стратегий по 
комплексу маркетинга 

на принятие «проактивJ
ных»  мер на основе проJ
гнозирования возможных 
изменений во внешней и 
внутренней среде предJ
приятия 

Примечание: разработано авторами 
 

В современных условиях существуют различные подходы к целепоJ
лаганиюK Особое значение проблемы целеполагания приобрели с развиJ
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тием теории маркетингаK По мнению ФK Котлера главная маркетинговая 
цель – предоставление качественных товаров и услуг потребителямNK 
Сложность состоит в томI чтобы связать воедино экономические цели 
предприятия и его возможности EпроизводственныеI интеллектуальныеI 
материальные и финансовыеF с требованиями рынкаK Целеполагание в 
условиях рынка – процесс гибкийI подверженный влиянию различных 
факторовK ТакI если существует сильная зависимость от какого-нибудь 
внешнего фактораI то необходимо разрабатывать альтернативные целиI 
которые позволили бы трансформировать внешние факторы во внутренJ
ниеK НапримерI чтобы не зависеть от деятельности логистических органиJ
заций или крупной торговой сети можно создать собственный сбытовой 
центр или сеть фирменных магазиновI что поможет снять напряжение 
между фирмой и сбытовыми организациямиK  

Из экономической литературы известноI что при традиционном подJ
ходе к управлению используется «дерево целей»I когда одна главная цель 
предопределяет цели первогоI второгоI третьего и прочих уровнейK Такой 
подход создает сложную конструкциюI когда все усилия направлены на 
реализацию целей высшего порядкаK Это значительно ограничивает иниJ
циативу и возможности менеджмента среднего и линейного уровнейK При 
этом потенциал рядовых работников используется недостаточноK Если же 
говорить о менеджменте высшего уровняI то при разработке целевых 
программ он используетI как правилоI формализованные подходы к целеJ
полаганиюK  Не секретI  что большинство целевых программ не выполняJ
ютсяK С нашей точки зренияI причина этого кроется в томI что отсутствуJ
ет обратная связь с рынкомI наличие которой позволило бы своевременно 
корректировать целевые установкиK Нам представляетсяI что в рамках 
маркетинг-менеджментаI главным объектом которого является потребиJ
тельI  а главной идеей –  удовлетворение его потребностейI  возможно усJ
тановление обратной связи с рынком и корректировка целевых установок 
в зависимости от меняющейся рыночной ситуацииK  

Процесс управления не ограничивается формированием главной цеJ
ли и определением путей ее достиженияI а включает процессы координаJ
ции целейI ресурсовI управляющих воздействийK Координации отводится 
центральное место в системе общих функций управленияK По мнению БK 
МильнераI координация – распределение деятельности во времениI обесJ
печение взаимодействия частей организации в интересах реализации 
стоящих перед организацией задачOK 
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cK eayekI gK pchumpeter и ИK Тахакара определяют координацию как 
выбор путей взаимодействия между вышестоящими и нижестоящими 
элементамиI в процессе которого происходит модификация функций или 
целей и модификация взаимосвязей между целямиNK  С нашей точки зреJ
нияI в решении вопросов согласования целей разного уровня ведущая 
роль принадлежит маркетинг-менеджментуK Маркетинг-менеджмент как 
интегрирующаяI главная функция управления призван координировать 
усилия всех подразделений фирмыI своевременно вносить коррективы в 
мероприятия по реализации целей на основе данных маркетинговых исJ
следованийK  

Общие для различных систем управления функции могут быть конJ
кретизированы и дополнены специфическими функциями маркетингJ
менеджмента: 

J аналитические функции маркетинг-менеджмента направлены на 
изучение факторов внутренней и внешней среды предприятияI его сильJ
ных и слабых сторонI особенностей и конъюнктуры рынка по каждому 
товару фирмыK Реализация аналитической функции предполагает комJ
плексное изучение рынкаI учет и анализ всех условийI оказывающих 
влияние на реализацию товара фирмыK Функция связана с необходимоJ
стью получать информацию о клиентах и их нуждахI о платежеспособноJ
сти населения и рыночной ситуации в определенных сегментах рынкаK 
Реализация аналитической функции позволяет формировать цели и страJ
тегии фирмы и предусматривает возможность вносить коррективы в страJ
тегию и тактику поведения фирмы на рынкеX 

J производственные функции направлены на обеспечение рынка тоJ
варами и услугами в объеме и структуреI соответствующих спросуX созJ
дание новых конкурентоспособных товаровX эффективное использование 
оборудованияI технологийI повышение производительности труда и прKX 

J  сбытовые функции распространяются на всё тоI  что происходит с 
продуктом после его производства и до начала потребления: разрабатыJ
вается сбытовая политика Eоценка и выбор каналов сбытаI посредников 
транспортировка и распределение товаровFX 

J управленческие функции маркетинг-менеджмента предполагают 
разработку стратегических и оперативных планов в области: товараI цеJ
нообразованияI организации и стимулирования сбытаK В эту же группу 
относится разработка общей стратегии хозяйственной деятельности 
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предприятия и управления производственно-коммерческой деятельноJ
стью и выбор приоритетных направлений развитияK  

Выполнение этих функций должно обеспечить предприятию реалиJ
зацию поставленных целейI возможно большого количества товаров с 
обеспечением необходимой прибыли и максимального удовлетворения 
спроса потребителей с формированием у него желания приобретать товаJ
ры фирмы и сегодняI и в перспективеK Важнейшей функцией маркетингJ
менеджмента является выявление критериев и показателей результативJ
ности деятельностиK Среди них можно выделить экономическиеI социJ
альные и экологические критерииK Экономические критерии позволяют 
оценить маркетинговое управление с позиций конкурентоспособностиI 
реализации комплекса маркетингаK Социальные критерии предполагают 
оценку деятельности с позиций конечных потребителейI экологической 
безопасности производства и экологической чистоты предлагаемой рынJ
ку продукцииK  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


