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Раздел 5. 

Особенности поведения предприятий как отражение реализуемых функций маркетинга

5.1. Роль маркетинга в деятельности предприятий

5.1.1. Общая характеристика предприятий

Одним из признаков развития частного бизнеса является повышение качества менеджмента и совершенствование составной его части - целенаправленной маркетинговой политики, осуществляемой в целях определения ассортимента продукции, планирования выпуска и продвижения товара на рынок. В современных условиях предприятия используют на практике отдельные элементы маркетинга, но не всегда эта деятельность объединяется в стратегию бизнеса и поведения на рынке на основе получаемой маркетинговой информации, с помощью которой учитывается потребительский спрос, изучаются рыночная конъюнктура, конкуренты, особенности внешней среды.

Становление маркетинга как одной из важных функций менеджмента предприятий происходит на фоне сокращения платежеспособного спроса на многие виды продукции и услуг, общего спада производства. Как показали опросы и интервью, в таких условиях маркетинг воспринимается практически всеми респондентами как один из наиболее действенных путей, позволяющий вывести предприятия из кризиса и определить направления дальнейшего развития. 

Работа предприятий выборки в условиях продолжающихся рыночных реформ потребовала существенных изменений в подходах к планированию деятельности, реализации стратегии управления на новых принципах. Руководители предприятий в последние годы все больше осознают необходимость продолжения рыночных реформ для развития предпринимательства, однако большинство из них продолжают сетовать на ряд причин, которые, по их мнению, оказывают отрицательное воздействие на состояние предприятий. 

По данным проведенного исследования, в наибольшей степени развитию бизнеса как малых, так и крупных предприятий, по мнению предпринимателей, препятствуют такие факторы, как:

· падение платежеспособности потребителей (более 70% респондентов);

· недостаток денежных оборотных средств (около 40%). 

Общее снижение спроса на продукцию в меньшей степени заметно для малых предприятий: лишь 13% из них отмечают данный фактор как тормозящий развитие, в то время как для крупных и средних - этот показатель возрастает в 2 раза. Обратная тенденция наблюдается по уровню конкуренции, когда малым предприятиям приходится отстаивать свои позиции в более жесткой конкурентной среде (7% против 14%).

Определенные сложности для становления предпринимательства обусловлены также и некоторыми частными проблемами: например, имеет место банкротство бывших государственных оптовых баз и крупных торговых фирм, то есть потеря традиционных каналов сбыта, существовавших на начало реформ. Эти явления представляются достаточно закономерными, поскольку слишком высокие наценки (до 50-100 %), принятые в торговле на начальных этапах преобразований, на фоне последующего ограничения спроса на продукцию и неплатежеспособности потребителей препятствовали быстрой ее реализации. Такое положение со сбытом отражалось на финансовом состоянии производителей и, в большинстве случае, приводило к отказу от услуг посредников.

Положительным фактом стало снижение дебиторской задолженности: практически полностью рассчитались за поставленную продукцию должники на рынке государственных заказов. На фоне общего падения платежеспособности в числе основных дебиторов оказались теперь предприятия и частные покупатели. 

Но даже в современных условиях, которые нельзя признать оптимальными для развития предпринимательства, происходят изменения в поведении руководителей, совершенствуется уровень менеджмента, в том числе путем проведения маркетинговых исследований. От внешних причин, объясняющих сложности ведения бизнеса (налоги, тарифы, законы и т. д.), руководство предприятий все больше обращается к внутренним проблемам производства, переходит к поиску путей противодействия неблагоприятным обстоятельствам, преодоления неблагоприятной общеэкономической ситуации, ориентируясь и планируя свою деятельность в соответствии с потребностями рынка. 

Актуальными для руководителей становятся такие вопросы, как поиск наиболее эффективных путей сбыта продукции, улучшение качества и снижение себестоимости товаров и услуг преимущественно путем сокращения внутренних издержек. Сбыт становится первоочередной задачей, поскольку, как уже отмечалось, продажа собственной продукции дает основной доход в деятельности предприятия. 

Таким образом, ряд факторов обусловил необходимость изменений в поведении руководства предприятий. В первую очередь, это – влияние рынка на положение предприятия и необходимость учета его потребностей при планировании бизнеса.

Суммировав данные, приведенные в первых трех разделах, мы выявили, что по оценке целей своего существования предприятия разделились следующим образом. Из 208 респондентов почти половина в качестве основной цели видит стабилизацию положения и создание возможностей для дальнейшего развития, около 20% от общего числа ориентируются на динамичное развитие в перспективе, примерно третья часть - нацелены на выживание. 

Руководители считают необходимым для развития предприятий решение ряда основных задач, в большинстве своем связанных с проблемами сбыта (Табл. 5.1). 

Таблица 5.1

Основные текущие задачи предприятий 

Перечень задач
1996
1997
Сальдовая оценка

(1996-1997)

Максимизация продаж
65,29
70,00
4,71

Максимизация прибыли
41,18
43,53
2,35

Увеличение доли на рынке
39,41
32,35
-7,06

Экспансия на внешних рынках
2,35
4,12
1,76

Диверсификация деятельности
8,82
15,88
7,06

Стабилизация занятости
19,41
15,88
-3,53

Поддержание стабильного уровня доходов работников предприятия 
38,82
34,71
-4,12

Развитие технологии
22,35
32,94
10,59

Другие 
4,71
3,53
-1,18

Налицо изменение подходов руководителей предприятий к ведению бизнеса. Наиболее значимыми из текущих задач им представляются увеличение объемов продаж и максимизация прибыли. Правда, они не предполагают, что это может произойти в результате увеличения доли на рынке (сальдовая оценка -7,06), по-видимому, из-за роста конкуренции. Некоторые предприятия планируют укрепить свое положение путем расширения экспорта, хотя абсолютные значения этого показателя невелики. 

Положительным симптомом следует считать, что руководители стали в меньшей степени заботиться о стабилизации занятости, хотя в период кардинальной перестройки предприятий вряд ли можно уйти от социальных проблем. Так, задача поддержания стабильных доходов работников по степени важности продолжает оставаться на том же уровне, что и увеличение доли на рынке. 

Перспективы производственной деятельности и освоения рынков предприятия связывают прежде всего с развитием технологий и диверсификацией деятельности, которые при более низких, чем сбытовые (максимизация продаж и прибыли, увеличение доли на рынке и т.д.), абсолютных значениях показателей имеют максимальные сальдовые оценки (+10,6 и +7,1 соответственно), свидетельствующие о переосмыслении руководством предприятий роли технологического перевооружения производства. В 1997 г., согласно планам предприятий, одним из приоритетных направлений вложения финансовых средств (следующим по рейтингу после пополнения оборотных средств) является покупка, модернизация и ремонт оборудования, которые необходимы для производства как новой продукции, так и расширения традиционного ассортимента. 

Что касается формирования нематериальных активов, то в планах предприятий на 1997 г. произошла некоторая переоценка приоритетов в основных направлениях вложения финансовых средств. Если в 1996 г. предприятия в большей степени (до 60%) стремились приобрести права на производство и/или продажу производимой продукции, то теперь этот показатель снизился до 42%, и руководители переориентированы на покупку передовых технологий и ноу-хау (более 46%), что согласуется с их планами диверсификации производства. Однако, следует отметить, что для многих предприятий этот вопрос пока столь актуален: довольно значительное число респондентов не ответило на данный вопрос (72% в 1996 г. и 54% в 1997 г.).

5.1.2. Подходы к маркетинговой деятельности

На основе данных анкетных опросов попытаемся оценить, корреспондируются ли перспективные планы деятельности предприятий с осуществлением маркетинговых исследований.

Как следует из Рис. 5.1, третья часть предприятий вообще не проводит маркетинговые исследования, и сальдовые оценки подтверждают, что эта тенденция сохраняется. Маркетинг еще не стал необходимой функцией большинства предприятий: на половине выборки маркетинговые исследования предпочитают выполнять преимущественно силами выделенных для этих целей сотрудников (частота ответов - около 55%). Но поскольку руководители предприятий говорят о низком качестве проводимых маркетинговых разработок, то вряд ли можно ожидать, что непрофессионалы смогут удовлетворительно справиться с этой задачей, хотя, с другой стороны, они должны лучше понимать нужды собственных предприятий. 
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Рис. 5.1. Характеристика маркетинговой деятельности предприятий

A – не проводим (сальдовая оценка + 0,59);
В – проводим эпизодически силами выделенных сотрудников ( -1,78);
С – в случае необходимости заказываем проведение маркетинговых исследований специализирующимся в этом вопросе фирмам (+ 2,96);
D – проводим постоянно - на предприятии есть специальная служба маркетинга ( -1,78)
Лишь примерно на 20% предприятий выборки осуществляются регулярные маркетинговые исследования: либо в структуре предприятия существуют специальные маркетинговые службы (28 предприятий), либо исследования заказываются специализирующимся в этих вопросах фирмам (12 предприятий). Эти 40 предприятий были объединены в исследовательскую выборку с тем, чтобы оценить, насколько эффективно для деятельности предприятия содержание собственной маркетинговой службы или регулярное проведение маркетинга специалистами из других фирм, как такой подход влияет на состояние предприятий, показатели их деятельности.
Таблица 5.2.

Характеристика предприятий выборки, регулярно осуществляющих маркетинговые исследования (исследовательская выборка)

Характеристики предприятий и 
их бизнеса
Количество 

предприятий-респондентов

Вид деятельности:

производство
23

торговля 
11

услуги
6

Регион:

Тульская область
13 (6 МП)

Республика Удмуртия
13 (9 МП)

Иркутская область
14 (10 МП)

Цель развития:

выживание
9

стабилизация положения
15

динамичное развитие
16

Размер бизнеса:

малое предприятие
25

среднее или крупное
15

История создания:

новое 
24 (производственное - 12, торговое - 8, услуги - 4)

приватизированное
16 (производственное - 11, торговое - 3, услуги - 2)

Варианты проведения маркетин​говых исследований (организа​ционно):

ведутся постоянно, имеется специальная 

маркетинговая служба
28 (16 МП) 

в случае необходимости заказы​ваются специа​ли​зированной на маркетинге фирме
12 (9 МП)

Степень конкуренции на товарном рынке:

очень высокая
5

высокая
13

умеренная
18

Расходы на маркетинг и рекламу(в % к общим затратам на производство и реализацию основной продукции):

0,1 - 1%
11

1,1 - 5%
15

5,1- 10%
7

свыше 10% 
4

Оценка вклада в реальную стои​мость предприятия (рейтин​го​вые​ оценки, место от 1 до 12)

передового менеджмента
15 (1-10 место из 12) 

престижа торговой марки
19 (1-5 мес​та из 15)

устойчивых связей с постав​щиками, потребителями, посред​ни​ка​ми
18
(1-3 место)

Конечно, по количеству предприятий исследовательская выборка не столь представительна, чтобы делать однозначные выводы, однако она позволяет оценить некоторые тенденции, проявившиеся в связи с рассматриваемой проблемой внедрения маркетинга в сферу деятельности отечественных предприятий. Вошедшие в выборку предприятия примерно в равных количествах распределены по регионам, однако малое предпринимательство представлено 25 предприятиями против 15 крупных и средних. Примечательно, что около 80% предприятий выборки определяют свои перспективы достаточно уверенно - стремятся к динамичному развитию или ориентируются на создание основ для развития предприятия в будущем. 

По виду деятельности предприятий, регулярно проводящих маркетинговые исследования, выборка поделена примерно поровну: производственных - примерно 60%, в сфере торговли и услуг - около 40%. Однако последние в большей степени склонны не держать собственные службы маркетинга, а заказывать исследования в случае необходимости. Такой подход может быть оправдан с точки зрения снижения издержек на маркетинг в условиях дефицита финансовых средств.

Затраты на рекламу в структуре общих расходов на производство и реализацию продукции в исследовательской выборке колеблются в основном от 0,1 до 5% (26 предприятий). Величины затрат свыше 10% могут быть связаны с включением в них также и расходов на маркетинг. Хотя известно, что зарубежные фирмы расходуют на маркетинговые исследования существенно больше, и в структуре цены на продукцию доля затрат на них порой достигает 50%. 

Как известно из опыта других стран, бессистемное использование маркетинга не приводит к ожидаемым эффектам от его применения, поэтому успех предприятия зачастую не зависит от того, имеется ли маркетинговое подразделение и проводятся ли специальные исследования. Чрезвычайно важно найти баланс между необходимым объемом маркетинговых исследований, с одной стороны, и затратами и ожидаемым результатом от проведенных работ, с другой, то есть снизить внутренние издержки предприятия на маркетинг.

5.1.3. Выработка маркетинговых стратегий

Рассмотрим примеры практической реализации маркетинговых стратегий предприятиями панельной выборки. Из ответов респондентов следует, что каждое предприятие подходит к формированию маркетинговой стратегии или отдельных составляющих ее программ своим путем, интуитивно, преимущественно собственными силами, поскольку практически все респонденты отмечают пока недостаточно высокий уровень специалистов по маркетингу и консалтингу, способных оказать квалифицированную помощь в формировании как маркетинговой стратегии, так и планов перспективного развития. 

Структурные подразделения предприятий, связанные с организацией маркетинга. Поскольку на начальных этапах рыночных реформ маркетинг ассоциировался лишь со сбытом продукции, занимались им эпизодически специально выделенные для этого сотрудники, обычно из отделов сбыта. Такое положение в основном сохраняется и теперь. На многих предприятиях маркетинговые проработки носят, как правило, тактический характер, решают сиюминутные задачи реализации продукции. На других же - понимающих и отмечающих важность маркетинга, по свидетельствам руководителей, исследования проводятся недостаточно регулярно, особенно в случаях, когда дела фирмы идут успешно и, казалось бы, нет особых поводов для беспокойства. Причина этого явления в отсутствии не только квалифицированного персонала, способного работать в данной области управления, но и менеджеров среднего и высшего звена, имеющих навыки работы с автоматизированными системами планирования, управления, системного анализа и контроля. 

Объективно, маркетинговые службы, если они созданы, или отделы сбыта, существовавшие и ранее, пока не стали выполнять координационные функции для производственных, технологических и сбытовых подразделений предприятий, и, за редким исключением, практически не играют роли в принятии стратегических решений по разработке новой продукции или изменений в производстве.

Оценивая собственный опыт маркетинга в рыночных условиях, ряд руководителей, как правило, крупных промышленных производств, в частности, в Иркутской области и Удмуртии, считают, что от разовых маркетинговых акций необходимо переходить к систематизации и управлению в рамках единой маркетинговой стратегии, создавая комплекс отдельных маркетинговых служб, то есть начать управлять маркетингом.

По их мнению, “надо заглянуть в завтрашний день, перейти к стратегическому управлению маркетингом, активному формированию рынка, для чего необходимо укрепление связи маркетинга с другими подразделениями, повышение квалификации персонала”. 

Но таких предприятий пока единицы, и поэтому не случайно, что по всей выборке в рейтинге вкладов различных видов активов в реальную стоимость предприятия передовой менеджмент занимает лишь десятое место. В то же время руководители отдают должное значимости устойчивых хозяйственных связей с контрагентами в сфере производства и особенно реализации продукции (3-е место в рейтинге), то есть некоторым специфическим функциям маркетинга.

Действуя в рыночных условиях, предприятия реализуют конкретные решения по следующим функциям маркетинга: 
· сбыт продукции;

· политика ценообразования;

· меры по продвижению товара на рынок.

Стратегия сбыта. Разрыв связей между экономическими субъектами и переход к новой системе хозяйствования сказались на деятельности российских предприятий-производителей. Нынешняя переходная ситуация в экономике обусловливает “соседство” старых и новых методов работы. 

Как показали результаты опросов, у значительной части предприятий установились хозяйственные связи с контрагентами, но все же 60% руководителей определяют их как неустойчивые. Положительным представляется тот факт, что предприятия больше не замкнуты на себя и свои проблемы, прошел этап разрыва хозяйственных связей, который, как указывали респонденты, затруднял развитие бизнеса на начальных этапах реформ, когда предприятия практически в одиночку стремились выжить в конкурентной среде.

Руководители, как правило, сами контролируют вопросы сбыта, поскольку нехватка специалистов по маркетингу заставляет их самостоятельно вырабатывать стратегию поведения на рынке. Собственными силами они пытаются обеспечить реализацию продукции. Но зачастую хозяйственники, вышедшие из административно-командной системы, при том, что они осознают и стремятся сохранить предоставленную им самостоятельность в управлении, по-прежнему уповают на поддержку государства в размещении заказов и реализации продукции по традиционным схемам сбыта через оптовиков.

Следует отметить, что несмотря на появление нового стиля в управлении предприятиями и положительные сдвиги в психологии руководителей, примерно половина из них не видят будущего своих фирм. Даже по сравнению с результатами прежних опросов, в начале 1997 г. стал весьма заметен пессимизм большинства руководителей предприятий относительно перспектив развития предпринимательства, возможностей создания нового предприятия. 

Критичным для развития и роста производства руководители предприятий признают катастрофическое снижение платежеспособности потребителей. Это обстоятельство отечественные производители воспринимают как объективно существующую реальность, но при этом они пока с трудом адаптируются к росту конкуренции со стороны зарубежных производителей (например, поступлению товаров через “челноков” и стихийные рынки, которые следует отнести к естественным проявлениям рыночной борьбы). В этой связи, их стремление к ограничению поступления конкурентных товаров и введению барьеров для входа на рынок новых продавцов, к разделу рынков не только импортной, но и отечественной продукции выглядят не совсем удачными способами конкурентной борьбы.

Успешное решение сбытовых проблем стало одним из основных критериев эффективности деятельности предприятия. По заявлению руководителя крупной торговой фирмы, до начала рыночных реформ не было стимулов для развития маркетинговых исследований. Но с усилением конкуренции в сфере реализации товаров и услуг, особенно в течение последних 3-4 лет, именно маркетинг выступает на первый план и при рациональной организации становится для некоторых предприятий движущей силой по выводу из кризиса. Это подтверждается данными исследовательской выборки: предприятия, испытывающие высокую степень конкуренции, регулярно проводят маркетинговые исследования. 

Исследование и освоение рынка происходит по нескольким направлениям. Сегментирование потребительских рынков в регионах можно считать перманентным процессом. Практически все предприятия, производящие и реализующие конечную продукцию, товары народного потребления, ориентируются, в основном, на покупателей среднего достатка. Такая зависимость от сокращения покупательского спроса заставляет предприятия сохранять конкурентоспособность, в основном, по цене: если удается, то сдерживать цены путем снижения производственных издержек, поиском и использованием более дешевого сырья. 

Не менее болезненным для предприятий представляется изменение сегментов рынка частных потребителей и государственных заказчиков. Несмотря на то, что госзаказчики всегда считались наиболее надежными партнерами, высокая дебиторская задолженность в недавнем времени уменьшила привлекательность госзаказа (МО, МВД) для частного бизнеса. Ряд респондентов считают, что в современных условиях следует от них отказаться и искать новых потребителей. Частично решение проблем неплатежей реализуется путем развития многоступенчатого бартера, когда в него вовлекаются лица или организации, непосредственно не участвующие в производственных процессах (объекты социального назначения, производства продуктов питания и др.).

Сегментирование по географическому признаку показывает, что предприятия ограничиваются сбытом продукции преимущественно на местных рынках. На данном этапе развития локальные рынки оказались наиболее благоприятной средой для сбыта, поскольку для большинства предприятий в большей степени ясна конъюнктура, проще проведение маркетинговых исследований. Регионализация сбыта является также следствием высоких транспортных тарифов, что приводит не только к замыканию на внутренние рынки, но и к отказу или сокращению экспорта продукции. Кроме того, партнеров по сбыту в регионе предприятия предпочитают также находить из числа местных фирм, которые лучше ориентируются в конъюнктуре рынка.

Развитие конкуренции нарушает территориальную сегментацию рынков продукции и монопольное положение отдельных отраслей, в частности, это проявилось в данной выборке на примере предприятий пищевой промышленности. Так, неоднократно предпринимались попытки сбыта продукции хлебокомбинатов Тульской области в соседних областях, хотя и не так успешно из-за установления административных барьеров для входа на рынки. 

Рынок сегментируется и по демографическому признаку. Так, реа​лизуя свою рыночную стратегию, магазин по продаже запасных частей к автомобилям в г. Туле учитывает основной контингент покупателей. Оборот был увеличен за счет реализации сопутствующих товаров для мужчин - галантереи, парфюмерии и др.

В отличие от сбыта география снабжения сырьем и материалами более обширна и разветвлена, эта ситуация отмечается на протяжении всего периода проведения данного исследования. Избыток предложений по поставкам, о чем говорят респонденты, предоставляет им свободу выбора партнеров и позволяет стабилизировать стоимость производимой продукции за счет выбора приемлемых цен на материалы и сырье. Несмотря на то, что производители не видят трудностей со снабжением, на первый план выступают финансовые проблемы предприятий, обусловленные необходимостью предоплаты за поставки материальных ресурсов. 

Ввиду неплатежеспособности потребителей используются паллиативные способы расчета, в частности, бартер. Производители в большинстве своем не склонны участвовать в производстве сырья и материалов. Проблема поставок не столь остра и позволяет предприятиям, выбрав наиболее приемлемых поставщиков, создавать запасы для независимого положения в условиях рыночной нестабильности.

Расширение хозяйственных связей происходит за счет открытости рынка ресурсов и возможности выбора. В структуре поставок превалирует продукция российского производства (около 70%). Пятая часть ресурсов завозится из-за рубежа, стран СНГ и Прибалтики. Как ни парадоксально, но Иркутская меховая фабрика закупает сырье не у собственных заготовителей, а в Московской области, Прибалтике и даже в Дании и Австралии, объясняя это более высоким качеством поставляемых полуфабрикатов.
Освоение новых рыночных ниш представляется достаточно сложным процессом в современной ситуации, на что указывают практически все респонденты. Разработка новых видов продукции проблематична из-за отсутствия оборотных средств и инвестиций. Среди обследованных предприятий лишь немногим удалось, используя маркетинговые исследования, освоить новые рынки. К их числу, пожалуй, можно отнести те, что работают на давальческом сырье. Однако эти предприятия, хотя и осваивают новую продукцию, не занимаются ее сбытом и практически не имеют на нее прав.
В сфере оказания услуг и торговле дело обстоит лучше, поскольку есть возможность работать с продукцией, которая, по оценкам магазина, имеет спрос, позволяет найти новые рыночные ниши и покупателей. Респонденты, работающие в торговле, считают, что для устойчивости положения на рынке необходимо иметь несколько направлений деятельности, которые должны меняться по мере изучения конъюнктуры и выбора наиболее прибыльного из них. Маркетинговая стратегия некоторых предприятий торговли построена с учетом сезонных предпоч​тений, в частности, в Удмуртии таким образом реализуется учебная литература или подарочные издания. Ориентиром для изменения ассортимента являются сезонные колебания спроса и рыночная конъюнктура, что особенно важно в условиях рыночной нестабильности.

Распространение импортных товаров также сокращает рыночные сегменты, занимаемые производителями отечественной продукции, что вынуждает их искать пути привлечения новых покупателей или осваивать конкурентоспособную продукцию. Тенденции последнего времени показывают, что отечественного потребителя частично удается вернуть за счет качества производимых товаров. 

Таким образом, имеется ряд примеров удачных действий обследованных предприятий по переориентации на потребителя, когда поиск новых клиентов и удовлетворение их спроса стало основной целью производителей. 

Маркетинговые решения в условиях конкуренции. Рынки отечественной продукции в большинстве своем заняты, наблюдается рост конкуренции не только между отечественными производителями, но и за счет проникновения импортных товаров народного потребления, в основном, производства Турции, Китая, Польши и других стран. Недобросовестной конкуренции на рынке респондентами не отмечено.

Реализация маркетинговых решений по повышению конкурентоспособности происходит на предприятиях путем изучения рынков, оценки деятельности конкурентов, реформирования производственных и сбытовых стратегий. Так, малые предприятия для повышения конкурентоспособности продукции планируют реализовать три наиболее перспективных варианта:

· сохранение позиций на завоеванных рынках путем расширения ассортимента;

· освоение инновационных видов продукции для занятия новых высокодоходных рыночных ниш;

· концентрация ресурсов на производстве максимально прибыльных товаров.

Крупные и средние предприятия в большей степени, чем МП, стремятся сохранить позиции на освоенных рынках. Одинаково важным для предприятий любых размеров бизнеса является открытие новых рыночных ниш. Но в отличие от МП крупные и средние не концентрируются на максимально прибыльном производстве, а пытаются реализовать продукцию, сдерживая отпускные цены в целях сохранения старых партнеров. При современном положении предприятий такая позиция может быть вполне оправданной при наличии спроса на продукцию, так как согласно мировой практике, каждый 1% оставшихся покупателей приносит 5% прибыли. По оценкам экспертов, эффективность углубления старых партнерских связей по сравнению с освоением новых рынков соотносится как 7:1 при учете объемов продаж, рисков, материальных затрат и вероятности успеха от реализации выбранной стратегии.

Если же рассмотреть предприятия различных целевых групп (выживающие - стабилизирующие положение - динамично развивающиеся), то стратегии сохранения позиций на основных рынках за счет расширения ассортимента придерживаются также почти 60% предприятий независимо от выбранных целей развития. Практически не наблюдается отличий по таким мероприятиям, направленным на повышение конкуренции, как стремление на новые рынки, использование новых каналов и схем сбыта. Но если выживающие предприятия пытаются сохранить позиции при сдерживании отпускных цен, то развивающиеся видят перспективы продвижения на новые рынки путем освоения других видов деятельности и новых видов продукции.

Среди наиболее предпочтительных мер по повышению конкурентоспособности руководители предприятий называют как расширение ассортимента выпуска продукции для сохранения позиций на старых рынках, так и его изменение для занятия новых рыночных ниш. Среди других мероприятий равнозначны те, которые требуют освоения новых видов деятельности, поиска новых рынков, использования различных стимулов для привлечения покупателей (в частности, оказание дополнительных услуг, реклама и другие). Только на один фактор практически не обращают внимание руководители. Это - услуги посредников, что, по-видимому, приводит к увеличению издержек в большей степени, чем положительный эффект от использования таких каналов реализации продукции. При этом респонденты признают, что на данном этапе развития контакты с посредниками практически не играют роли в повышении конкурентоспособности продукции, производимой на обследуемых предприятиях независимо от размеров бизнеса, региона, или цели развития. 

Выбор стратегии сохранения конкурентных позиций получил логическое продолжение в стремлении крупных и средних предприятий к продвижению старой продукции на новые рынки. Такие меры ведения конкурентной борьбы крупные и средние предприятия используют почти вдвое чаще, чем МП. С одной стороны, удержание завоеванных позиций требует меньших затрат, но, с другой - освоение новой продукции более трудоемкий процесс для крупных предприятий, чем для МП, из-за сложностей технологического перевооружения и реконструкции производства.

Даже традиционно качественная отечественная продукция (например, изделия легкой промышленности, производимые из натурального сырья) становится неконкурентной по сравнению с импортными товарами. Рост конкуренции отмечается и среди отечественных производителей, в основном, по сравнению с теми, которые сумели перестроить производства на основе новых технологий. Так, трикотажники иркутской фабрики говорят об отсутствии сбыта из-за конкуренции со стороны предприятий из Астраханской области или Прибалтики. И хотя руководители жалуются на объективные трудности отсутствия инвестиционных ресурсов, именно маркетинг мог бы сыграть свою роль в определении стратегии развития в целях использования имеющихся ресурсов и нахождения партнеров для развития бизнеса. Пытаясь сохранить уровень цен или устанавливать их ниже, чем у конкурентов, производители активизируют попытки выйти из-под давления поставщиков, что им в значительной степени удается на данном этапе, поскольку в большинстве ответов они демонстрируют свою независимость от материального обеспечения.

Все перечисленное выше относится к конечной продукции и ТНП, тогда как в ином положении находятся высокотехнологичные производства, производящие инновационную продукцию: спрос на нее снизился до критических размеров. Конкуренция между такими предприятиями практически отсутствует, поскольку в регионах их не так много. Каждое из предприятий, как правило, использует прошлые разработки и начинало свой бизнес, проведя маркетинг продукции до создания предприятия, то есть было готово к занимаемой рыночной нише. Эти производства на период своего создания практически не имели традиционных хозяйственных связей, которые вследствие их разрыва в начальный период реформ могли бы сдерживать развитие. Однако положение таких МП на рынке оказалось не менее неустойчивым, чем у большинства старых предприятий. Причиной этого является характер производимой ими продукции, которая в ряде случаев остается невостребованной в условиях ухудшения общей экономической ситуации.

Так, производимые в Тульской области датчики контроля загрязнения воздушной среды, уровнемеры для газо- и нефтепроводов, приборы медицинского контроля, иркутские разработки для малой и нетрадиционной энергетики и другие изделия не имеют сбыта из-за отсутствия спроса на них у практически неработающих промышленных предприятий, несмотря на социальную значимость продукции и потенциальный экономический и экологический эффект от применения. При существующем финансовом положении предприятий-потребителей инвестиционной продукции, состоянии и объемах финансирования социальной сферы и мероприятий по охране окружающей среды, вряд ли можно предположить, что в ближайшие годы произойдет изменение спроса на эти товары, в случае, если им не будет оказана поддержка со стороны федеральных и региональных властей. 

Ценообразование. Реализация маркетинговых исследований отражается в ценовой политике через различные варианты формирования цены на продукцию, где решения принимаются на основе исследования спроса на аналогичные товары, ценовой политики конкурентов, оценок доходов постоянных и потенциальных потребителей. 

Ценовая политика остается основным средством конкурентной борьбы на внутреннем рынке. Динамика изменения подходов к формированию цены такова, что если в пилотном опросе почти 60% респондентов стремились лишь покрыть производственные издержки, то в панельной выборке их число сократилось до 20%. И если решение проблемы снижения внутренних издержек зависит от квалификации руководителя, то повышение тарифов, налогов, цен на сырье воспринимается как объективный фактор текущей экономической ситуации и неизбежно ведет к росту цен на продукцию. Почти все предприятия-респонденты не являются монополистами на рынке производимых товаров и за небольшим исключением не имеют выхода на экспорт. По данным анкет, треть предприятий при установлении цены на продукцию ориентируется на цены аналогов.

На сегодняшний день остается необоснованным и противоречивым стремление руководителей к максимизации продаж и прибыли на фоне отсталых технологий и изношенного производственного оборудования. Треть предприятий старается устанавливать цены на продукцию более низкими, чем у конкурентов, что может быть справедливым при больших объемах продаж. Среди мер, планируемых для повышения конкурентоспособности производимых товаров, респонденты указали также сдерживание отпускных цен. 

Около четверти респондентов реализует стратегию поиска “своего покупателя”, что приводит к формированию цены в соответствии с уровнем его доходов. Правда, около 20 предприятий стремятся продавать дороже, что может быть оправданно только при выпуске качественной продукции преимущественно престижного ассортимента, имеющей своего платежеспособного потребителя.

Судя по всему, руководители понимают необходимость выбора других путей для осуществления конкурентной борьбы. В данном случае это возможно либо за счет максимизации прибыли при концентрации на выпуске пользующихся набольшим спросом товаров и свертывании всей остальной деятельности, либо за счет изменения профиля деятельности и производства качественной продукции в расширенном ассортименте.

Продвижение продукции на рынок. Респонденты отмечают, что за период реформ были потеряны основные рынки сбыта, что явилось следствием как общего ухудшения экономической ситуации, так и развития конкуренции между производителями. В этой связи ими предпринимались меры по укреплению позиций на рынке путем изменения сбытовой политики, характеризующейся выбором оптимальных схем распределения и продажи продукции, наличием каналов сбыта, различными формами взаимодействия с контрагентами в процессе реализации.

Регионализация сбыта, выявленная в процессе обследования предприятий, продолжает сохраняться и в 1997 г.: динамики практически нет, и почти на 90% производители осваивают местный рынок или близлежащие области. По обобщенной выборке только 10% предприятий реализуют продукцию в других областях, считанные единицы выходят на зарубежный рынок.

В перспективе руководители надеются на использование новых схем сбыта, принимая это как фактор, обеспечивающий дальнейшее развитие, однако в настоящее время наиболее распространены прямые поставки под заказ. 

Одним из способов улучшения финансового положения и снижения внутренних издержек можно считать попытки производителей изменить схемы сбыта и открыть собственные торговые точки, создать специализированные магазины, о чем свидетельствовали респонденты в Тульской и Иркутской областях. В создании фирменных магазинов руководители испытывают наибольшую потребность. Это абсолютно естественно, так как при сложившейся ситуации спада внутреннего спроса на продукцию, реклама продукции даже на уровне собственного магазина и личных продаж, поможет увеличить объем товарооборота и сохранить производство на определенном уровне. Кроме того, продукция, реализуемая под контролем производителя, может стать более конкурентной по цене, так как появляется возможность избежать дополнительных торговых “накруток”. Специализация в торговле позволяет увеличить объемы товарооборота, сократить издержки и связи с этим установить более низкие цены на продукцию.

Сохраняется тенденция реализации продукции непосредственно потребителям - частным лицам или предприятиям: поставки около 2/3 продукции по прямым хозяйственным связям осуществляются независимо от отраслевой принадлежности предприятия или региона. Эти данные согласуются с результатами обследований, проведенных Высшей школой экономики.

Посредническими услугами в реализации продукции пользуется примерно четверть производителей, причем в два раза больше мелких и средних, чем крупных оптовиков участвуют в этом процессе. Как уже говорилось, крупно-оптовое звено в торговле постепенно сокращается. Эти явления не свидетельствуют о положительных тенденциях в системе распределения продукции. В идеале крупная оптовая продажа должна иметь не единичный и временный, а постоянный и строго регламентированный порядок закупок, в том числе на основе аукционной продажи, но эта практика отсутствовала ранее. В случае ее появления в России производитель качественного товара имел бы не только надежный канал реализации крупными партиями, но и возможность выиграть в цене от аукционного торга.

Торговля также не всегда справляется должным образом с продажей сложной техники, специального оборудования. Безусловно, более профессионально это получается у изготовителей продукции, что они порой и практикуют, устраивая специальные выставки-продажи с привлечением специалистов-разработчиков. Такие примеры являются, до некоторой степени, хрестоматийными, приводятся как иллюстрация опыта различных зарубежных и отечественных фирм, но тем не менее не всегда используются производителями для повышения спроса, увеличения объемов продаж.

Отказ от посреднических услуг, в большей степени, чем раньше, стремление к реализации продукции собственными силами, использование персонала, профессионально более пригодного для торговли сложными товарами, продавцов-консультантов - все эти шаги есть проявление новых для отечественного частного бизнеса тенденций, когда производители стремятся эффективно реализовать товар, снижая при этом внутренние издержки. 

Таким образом, сбыт продукции опрашиваемых предприятий осуществляется как непосредственному потребителю через розничную сеть, так и через посредников в лице торгово-закупочных баз, оптовиков, дилеров, работающих по договору в системе данного предприятия, под его торговой маркой. Нельзя сказать, что путем маркетинговых проработок были найдены стандартные решения, которые могут быть рекомендованы каждому производителю. Опыт респондентов показывает, что схемы сбыта формируются, как правило, в результате нескольких попыток по продвижению продукции на рынок, до нахождения оптимальной, целью которой является снижение издержек. 
Управление издержками достигается несколькими способами, основные среди которых:

· реорганизация внутренней инфраструктуры предприятия (отказ от собственных складских помещений, транспортного хозяйства; в настоя​щее время торговые и складские помещения, как правило, арендуются);

· активная работа с поставщиками, поиск наиболее подходящих по цене и качеству сырья и материалов;

· организация системы личных продаж как оптового, так и розничного звена торговли.

Для достижения целей продвижения товара предприятия прибегают к практике личных продаж. Но далеко не всегда это приводит к практическим результатам и успехам в бизнесе: опыт кондитерской фабрики (г. Иркутск) показал, что стремление к использованию собственной торговой сети увеличивало издержки и привело к росту себестоимости ее продукции. Существующий уровень и технология производства, увеличение издержек за счет поставки зарубежных упаковочных материалов через московских дилеров сделали неконкурентоспособной продукцию фабрики по сравнению с изделиями фабрик Москвы и Санкт-Петербурга. Однако, руководители предлагают поправить положение фабрики не путем поиска способов снижения себестоимости продукции, а за счет введения административных барьеров для конкурентов. Активно используется также все более развивающаяся сеть мелкооптовых рынков. Как правило, неудачей заканчивается попытка личной продажи у производителей, которые не имеют профессионального опыта в торговле, но совсем отказаться от розничной торговли такие производства пока не решаются из-за неплатежей. 

Таким образом, неоднозначно воспринимается информация о попытках создания собственной сети по реализации продукции: одни производители наличие ее связывают с увеличением издержек, а другие - разрабатывают предложения по созданию сети фирменных магазинов по продаже продукции легкой промышленности (Тульская область). Но наличие собственного магазина у меховой фабрики в Иркутской области, как представляется, вряд ли спасает положение при отсутствии спроса на продукцию и наличии запасов на 2,5 года. На фабрике используются и неформальные способы продажи продукции: так, например, отдают товар на реализацию знакомым без предварительных условий.

Другим средством продвижения товара на рынок является привлечение покупателей путем оказания дополнительных услуг в период реализации и послепродажного обслуживания. Их перечень не так велик, и различия в поведении заметны, в основном, по двум группам предприятий. В той, где вовсе не проводятся маркетинговые проработки, третья часть предприятий не предлагает никаких дополнительных услуг, но тем не менее 26% предприятий предлагают скидки, а пятая часть - бесплатную доставку.

Если же обратиться к группе предприятий, регулярно занятых маркетингом, то перечень оказываемых ими услуг требует от них предварительного проведения исследования как рынка, так и потребителей. Основная часть этих предприятий делает скидки отдельным контингентам покупателей (свыше 70%), а также привлекает клиентов посредством консультирования и информационного обслуживания (свыше 40%) и обеспечивает послегарантийное обслуживание (37%), то есть проводит мероприятия, требующие дополнительных затрат в сфере маркетинга. 

Реклама продукции и предприятия, его товарных знаков представляется респондентам одним из важных направлений маркетинга в целях формирования контингентов постоянных покупателей и является необходимым средством продвижения товара. В условиях конкуренции рекламой активизируется сбытовая деятельность предприятий. Как уже отмечалось, суммарные расходы на маркетинг и рекламу не превышают в среднем по выборке 5%, что не соответствует принятым в развитых странах нормам, когда в структуре цены они достигают величин на порядок больших. 
Активный спрос на продукцию опрашиваемые предприятия формируют, используя средства массовой информации, однако не всегда эффект от проделанной работы соответствует понесенным затратам: зачастую после проведения рекламных кампаний на телевидении спрос на продукцию и объемы сбыта почти не увеличиваются. 

Сокращение рекламы, по мнению опрошенных руководителей предприятий, в последние годы свидетельствует как раз о недостаточной ее эффективности. Но, по-видимому, это связано как с качеством самой рекламы и отсутствием потребностей в продукции, так и неплатежеспособностью основных потребителей, то есть недостаточно эффективными маркетинговыми проработками, цель которых найти и обеспечить платежеспособный спрос. Кроме того производственные предприятия объясняют отсутствие рекламы финансовыми ограничениями как на ее организацию и проведение, так и трудностями с оборотными средствами для дальнейшего развития в целях обеспечения производства рекламируемой продукции, изменения ассортимента.

Производители и продавцы пользуются таким средством рекламы, как ярмарки и выставки-продажи, но и в этом случае респонденты отмечают падение спроса на выставляемую продукцию. Кроме того отмечается, что подготовка новых выставочных образцов требует затрат, которые, как правило, впоследствии не оправдываются. Несмотря на это производители осознают, что реклама является атрибутом маркетинговой стратегии, которая необходима для утверждения позиций на товарном рынке.

Представление на рынке товара, отмеченного торговой маркой, придает ему большую значимость, что учитывается при разработке маркетинговой стратегии предприятий. Решение о присвоении товарного знака как аспекта товарной политики свидетельствует об уверенности производителя в качестве продукции. В 30% предприятий выборки собираются регистрировать товарный знак или приобретать права на пользование другими, известными марками. За период наблюдений этот процесс получил развитие: отмечена динамика по сравнению с 1996 г., когда в 3 раза меньшее число предприятий было готово пополнить таким образом свои нематериальные активы. Присвоение товарам торговых марок связано у производителя с рекламой товара и предприятия, его позиционированием на рынке. И хотя в настоящее время товары, поступающие из регионов, и их производители не так хорошо известны, однако их стремление к присвоению товарного знака весьма показательно. 

Проблемной для предприятий остается процедура прохождения и утверждения товарных знаков, и здесь большая часть вины возлагается на патентное ведомство. Отмечаются не только случаи необоснованного затягивания процедуры утверждения, но и вымогательства взяток для ее ускорения.

Инфраструктура товарных рынков, по мнению респондентов, пока не отвечает современным требованиям. Как правило, низка культура взаимодействия с производителями, отсутствуют складские помещения с подъездными путями, высока арендная плата при использовании баз, складов. Опрашиваемые руководители указывают и на такое осложняющее обстоятельство, как уменьшение количества оптовых баз. 

Предприятия в процессе маркетинговых исследований стремятся получить информацию как о производимых товарах, так и ценах на них, объемах продаж, результатах деятельности конкурентов, о характеристиках факторов внешнего воздействия, способных оказать влияние на производственную деятельность. Инфраструктура информационных услуг, используемых предприятиями в маркетинговых исследованиях, сформировалась, в основном, из представителей информационных органов, ранее существовавших в рамках бывших государственных учреждений. Постепенно занимают свою рыночную нишу и частные информационные службы, которые входят на рынок, не только используя имеющиеся “старые запасы”, но и занимаются новыми направлениями деятельности, в частности, оказанием консалтинговых услуг по разработке схем оптимального управления предприятиями, внедрению передового менеджмента (Иркутская область). При проведении маркетинговых исследований используются и такие неформальные методы обобщения и сбора информации, как выявление мнения родственников, коллег, знакомых, которые не требуют дополнительных расходов, связанных с организацией и проведением маркетинговых опросов.

Хотя к работе перечисленных информационных структур имеются претензии со стороны руководителей, но они, в свою очередь, отмечают факты регулярного предоставления конъюнктурных обзоров, которые подготавливают концерны “Росмех”, “Легпром” и другие организации, с указанием данных о конкурентах, ценах, технологии производства, объемах поставок и иной информации.

5.2. Результаты реализации функций маркетинга 

Для получения конкретной информации о состоянии предприятий-респондентов и результатах деятельности, об их поведении в рыночной среде в зависимости от осуществления функций маркетинга выборка была разделена две основные группы. К первой были отнесены уже упоминавшиеся в исследовательской выборке предприятия, которые характеризовались выполнением определенных маркетинговых функций (всего 40 предприятий). К другой группе отнесены предприятия, где маркетинг проводится или эпизодически, или не проводится совсем (160-170). Мы в большей степени ориентировались на крайние случаи (есть маркетинг или нет), поскольку в других тенденции его влияния на деятельность предприятий не прослеживались достаточно определенно.

Задачей исследования здесь было выявление предприятий, где маркетинг характеризуется различной направленностью и преимущественно выполняет одну из следующих функций:

· сбыта продукции;

· управления производственной деятельностью;

· элемента стратегического менеджмента.

Насколько эффективно выполняются функции маркетинга и как они влияют на основные составляющие деятельности предприятий (производство товара или реализация услуг - вход на рынок - установление цены - продвижение продукции на рынок) показывают данные, представленные в Табл. 5.3. 

Таблица 5.3

Оценка деятельности предприятий

 в зависимости от функций маркетинга

Характеристика деятельности 
Предприятия, имеющие специальные маркетинговые службы
Предприятия, не проводящие маркетинговые 
исследования


Результат деятельности 
(в скобках приведены сальдовые оценки) 
Число пред-приятий
Результат деятельности
(в скобках приведены сальдовые оценки)
Число 

пред​приятий

Основная цель развития
динамичное развитие

выживание
40%


15%
(27 из 207)
динамичное развитие

выживание
14%


56%
(57 из 207)

Динамика показателей деятельности 
в 1996 г.
уменьшение дебиторской задолжен-
но​сти (сальдовые оценки +13)

уровень дохода работников (+21)

спрос на 
продукцию (0)

обеспеченность денежными оборотными 
средствами (-44)
23

28



26

27
уменьшение дебиторской задолженно​сти (сальдовые оценки + 6,8)

уровень дохода работников 
(-13,5)

спрос на 
продукцию 
(- 26)

обеспеченность денежными оборотными средствами 
(- 63)
44

52

50

54

Оценка общего состояния в 1997 г.
· Положительной динамики не ожидает никто из руководителей, сальдовые оценки колеблются от - 34 до - 3,6; 

· максимальное значение (- 3,6) относится к предприятиям, проводящим маркетинговые проработки (всего таких - 28)

Структура хозяйственных связей 
Корреляция между формированием хозяйственных связей и проведением маркетинга практически не обнаружена 

География сбыта продукции


Регионализа​ция сбыта уменьшается;

соотношение объемов продаж на местном рынке и в других регионах 
(в том числе на внешнем рынке) 1:1
27
Сохраняется резкая регионализация сбыта почти на 90% предприятий 
(в выборку попали даже те, которые заказывают маркетинговые исследования)
175

Структура сбыта продукции
Соотношение объемов 
продук​ции, реализуемой посредникам и непосред-ственно потребителям 1:1,5
28
Соотношение объемов
 продук​ции, реализуемой посредникам и непосредст​венно потребителям 1: 5
173

Схемы сбыта продукции
· 55-70 % - прямые поставки под заказ вне зависимости от проведения маркетинговых исследований (всего 102 предприятия), 80% - не проводят маркетинговых исследований;

· при проведении маркетинга в реализации продукции более активно используется оптовое звено (крупные оптовые покупатели, средняя и мелкая оптовая торговля; 23 предприятия)

Структура 

потребителей 
Изменилась независимо от маркетинговых проработок в сторону предприятий и частных потребителей

Конкуренция
Степень конкуренции высокая или умеренная у 
75-82 % предприятий вне зависимости от проведения 
или отсутствия маркетинга

Мероприятия для повышения конкуренто-способности
Одинаковы для всех:

· расширение ассортимента для закрепления на основных рынках;

· изменение ассортимента для занятия новых ниш;

Для первой группы (с проведением маркетинга):

· тенденция освоения новых рынков и новых каналов сбыта для традиционной продукции 

Для второй группы (без проведения маркетинга):

· освоение новых видов деятельности 

Ценообразо-вание
Не отмечена корреляция с проведением маркетинговых исследований; объем выборки недостаточен для представления некоторых отличий как тенденции

Материально-техническое снабжение (география)
Сокращение заку​пок  на местном рынке, регионали​зация уменьши​лась, соотношение поставок  c местных рынков и из других регионов 1:3
24
Соотношение поставок с местных
 рынков и из других 
регионов 1:1
158

Каналы 
снабжения
Независимо от маркетинговых исследований соотношение объемов продукции, получаемой от непосредственных потребителей и через посреднические организации 1: 1

Проблемы поставок
Вне зависимости от маркетинга для всей выборки:

· высокие цены;

· необходимость предоплаты

Мероприятия для
 бесперебойного снабжения
Одинаковы для всех:

· поиск новых поставщиков;

· создание дополнительных запасов;

· использование бартера для оплаты

Отмечена зависимость целеполагания от проводимых маркетинговых исследований. В группе предприятий, проводящих маркетинговые проработки, в 3 раза больше стремящихся динамично развиваться по сравнению с предприятиями, пытающимися обеспечить лишь выживание. В случае игнорирования маркетинговых исследований отмечается обратная тенденция: динамично развивающихся в 4 раза меньше, чем стремящихся к выживанию.

Структура хозяйственных связей менее устойчива, когда не проводятся маркетинговые исследования, но ввиду малого объема выборки не столь заметно их влияние на налаживание взаимодействия с контрагентами. 

Влияние маркетинговых исследований на сбыт проявляется в изменении географии рынков, перераспределении потребителей в регионах. Маркетинг позволяет предприятиям выйти за пределы региона, где в результате они реализуют продукции столько же, как на местном на рынке, и в 6 раз больше предприятий, не занимающихся маркетинговыми проработками. Хотя, конечно, как и в других случаях, абсолютное количество их невелико, чуть меньше 15% из всей выборки. 

Наблюдаются определенные сдвиги в структуре сбыта. Рыночный подход реализуется в сбыте продукции через посредников, использовании различных каналов, специализации в области производственной или торговой деятельности, что в большей степени присуще предприятиям, имеющим маркетинговые проработки. Соотношение объемов продукции, реализуемой посредникам и непосредственно потребителям, в выделенных группах - 3:1. Однако более 80% предприятий выборки во второй группе (140 предприятий) по-прежнему реализуют продукцию непосредственно потребителям. 

Незаметно влияние маркетинга на изменение структуры потребителей. Вне зависимости от наличия маркетинговых проработок прекратились контакты на рынке госзаказов, сегментирование рынка движется в сторону более надежных и платежеспособных потребителей - предприятий и частных покупателей. 

Прямые хозяйственные связи с контрагентами определяют основные схемы взаимодействия при сбыте продукции. Под влиянием маркетинга происходит изменение каналов распределения продукции в сторону более активного привлечения посредников - оптовых покупателей, крупных и мелких фирм.

Как ни странно, но в обеих группах предприятий практически не обнаружена зависимость установления цены на продукцию от результатов маркетинговых проработок, разброс значений слишком неоднозначен для выявления определенных тенденций. И хотя цена должна меняться в зависимости от этапа жизненного цикла товара, в выборке не представлялось возможным провести такой анализ. При анализе результатов анкетных опросов мы ориентировались, в основном, на те варианты установления цены, которые однозначно подразумевали необходимость маркетинговых проработок. В меньшей степени развивающиеся предприятия принимали за основу формирования цены возмещение издержек (соотношение числа ответивших респондентов в двух группах 1:2) и больше стремились получить прибыль, необходимую для пополнения оборотных средств. В целях упрочения позиций на рынке (по ценовому фактору) проводимые маркетинговые исследования касались анализа деятельности конкурентов и получения данных о структуре и доходах потребителей.

Анализируя маркетинговые стратегии, которые реализуются на предприятиях, мы оперируем понятиями и предъявляем к ним требования, которые характерны для развитой рыночной среды. Но сформировавшиеся в переходный период товарные рынки отнюдь не совершенны. Особенностью нынешней ситуации является монополизация экономической деятельности предприятий, которая поддер​живается и развивается в результате локализации рынков, действий органов региональной администрации по защите собственных производителей. Эти явления наблюдаются несмотря на то, что, в общем, предприятия не являются монополистами в производстве товарной продукции. 

Административные барьеры для входа на рынок производителей из других регионов не способствуют формированию конкурентной среды, созданию условий для свободного развития всех хозяйствующих субъектов. Переходный период характеризуется наличием производств, в большинстве своем имеющих ограниченный ассортимент продукции, что при монопольном положении на локальном рынке не требует быстрого реагирования на изменение конъюнктуры, переориентации производства, внедрения новых технологий. Обращение в сторону потребителя может изменить до некоторой степени географию сбыта, увеличить рыночный сегмент, но при монопольном положении на рынке вряд ли для предприятий станет актуальным вопрос о том, что производить, как изменить ассортимент. 

По полученным оценкам, влияние маркетинга на формирование рыночных стратегий предприятий невелико. Большинство предприятий, хотя и осознают потребности в маркетинге, пока не очень активно используют его для развития и упрочения позиций на рынке. Такому поведению способствуют несовершенство рыночной инфраструктуры, регионализация рынков, которая поддерживается высокими транспортными тарифами и действиями региональной администрации.

На большинстве предприятий выборки (около 85%) маркетинг выполняет функцию совершенствования сбыта товарной продукции преимущественно на местных рынках. В своей деятельности данные предприятия ориентируются в основном на потребителя. 

Маркетинг другой, меньшей части выборки (около 15%) в большей степени влияет на производственную деятельность предприятий. Следует отметить, что число таких предприятий оказалось меньше (26 предприятий), чем их содержалось в условно сформированной нами исследовательской выборке (40 предприятий). Таким образом, не на всех предприятиях удается успешно реализовать возможности маркетинговой стратегии. Но, например, предприятия оптового звена в торговле в процессе продвижения товара на рынок изучают конкурентов, выбирают оптимальных поставщиков, формируют цены в зависимости от рыночной конъюнктуры. Происходящие организационные изменения в структуре сбыта позволяют активизировать позиции предприятия на рынке, а вовлечение большего числа контрагентов, использование разветвленных схем сбыта служат распределению рисков в неустойчивой рыночной конъюнктуре. Такого рода маркетинг становится элементом управления предприятием.

Хотя следует отметить, что в регионах пока еще недостаточно обнадеживающих признаков и конкретных примеров того, что маркетинг стал движущей силой выхода предприятий из кризиса и поступательного их развития. Но, скорее, это обусловлено влиянием внешних объективных факторов, неразвитостью рыночной среды и конкуренции, а также сокращением платежеспособности потребителей (отрицательное воздействие данного фактора на данном этапе не удается преодолеть только путем проведения и внедрения результатов маркетинговых проработок).

Согласно результатам обследований в трех регионах, группировка предприятий по функциям маркетинга выглядит следующим образом:
· большинство предприятий выборки (свыше 180 предприятий) характеризуется наименее развитой функцией маркетинга, ориентированного, в основном, на сбыт продукции. Ассортимент производимой ими продукции не требует от предприятий особых усилий для изменения вида деятельности. В неразвитой конкурентной среде такие предприятия не способствуют развитию рыночных отношений, поскольку ориентированы, как правило, на внутренние проблемы производства и сбыта; 

· меньшая часть выборки (менее 30 предприятий) характеризуется более высокой степенью развитости маркетинга. Отличие этой группы предприятий состоит в наличии более организованных в стратегию поведения на рынке отдельных элементов маркетинговой политики, заключающихся в их ориентации на рынок, изучение потребительского спроса и конкурентов, формирование новых схем сбыта. Маркетинг частично выполняет функцию управления деятельностью предприятия;
· в выборке не обнаружены предприятия, где маркетинг является элементом стратегического менеджмента.

5.3. Выводы 

Проведенный анализ развития маркетинга и результатов внедрения предприятиями маркетинговых стратегий показал, что:

· Маркетинг стал одной из важных функций и активно внедряется в практику деятельности предприятий путем проведения маркетинговых исследований специальными подразделениями или независимыми фирмами. Но пока влияние маркетинговых проработок не столь заметно отражается на положении предприятий, показатели их деятельности их за период наблюдений в 1996-1997 гг. не улучшились.

· Руководство около 15% предприятий ориентируется на маркетинговые проработки, направленные на решение внутренних проблем с тем, чтобы противостоять объективно существующим реальностям общеэкономической ситуации и с помощью маркетинга укрепить позиции в конкурентной среде. Эти предприятия характеризуются более высокой степенью развитости маркетинга, с помощью которого изучаются рынок, потребители, конкуренты, формируется новая структура сбыта, функции сбыта продукции передаются специализированным сбытовым организациям. Активизируется процесс личных продаж. Отличие этой группы состоит в наличии на предприятиях включенных в стратегию поведения на рынке элементов маркетинговой политики. 

· Другая группа - примерно из 180 предприятий - характеризуется наименее развитым маркетингом. Ассортимент производимых ими товаров и услуг не требует особых усилий для изменения вида деятельности. В неразвитой конкурентной среде такие предприятия, ориентированные на внутренние проблемы производства и сбыта, не способствуют развитию рыночных отношений. Маркетинг на этих предприятиях, как правило, выполняет функцию сбыта продукции.

· Ряд факторов препятствует выработке и реализации маркетинговых стратегий на практике. Среди них: неразвитость инфраструктуры товарных рынков; слабая подготовленность специалистов, работающих в сфере маркетинга, управления и контроля за работой предприятий в новых условиях; вмешательство региональных властей в деятельность локальных рынков; установление административных барьеров на пути входа конкурентов на местные рынки; высокие транспортные тарифы, обусловливающие регионализацию рынков.
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