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В настоящее время одним из необходимых условий эффективной деятельности любо-

го хозяйствующего субъекта является активное использование маркетингового инструмента-

рия в достижении своих социальных и экономических целей. Именно маркетинговый ин-

струментарий позволяет эффективно решить вопросы, связанные с созданием, распределени-

ем и потреблением товаров и услуг, в целом «остаться на плаву» в достаточно турбулентной 

рыночной среде. Обладая наибольшей творческой составляющей и вариативностью, марке-

тинг как наука и как вид деятельности дает возможность управленческому персоналу кон-

струировать адаптивные маркетинговые технологии для решения любой социально-

экономической проблемы организации. 



 

Развитие маркетинговых технологий в последние годы происходит достаточно быст-

рыми темпами, что способствовало образованию обширного свода правил и технологий, ко-

торыми надо владеть, чтобы достичь поставленных организационных целей, претендовать на 

успешную профессиональную карьеру. Правильное применение маркетинговых технологий 

оказывает неоценимую помощь в реализации товаров, что в свою очередь способствует эф-

фективному товарообороту, укреплению рынка и стабилизации экономики в целом. Эти тех-

нологии разнообразны, но цель их реализации одна – повышение конкурентоспособности 

хозяйствующего субъекта в условиях рыночной экономики [4]. 

Дефиниция «маркетинговая технология» является многоаспектной, и вследствие с 

этим у различных исследователей [1, 2, 6] имеет свое значение, а именно – у одних – это ин-

струментарий маркетингового процесса, других – техника его реализации, третьих – модель, 

четвертых – системный метод или совокупность средств для достижения рыночных целей. 

Более того, предложенные варианты определения дефиниции «маркетинговая технология» 

представлены для того, чтобы раскрыть содержание маркетинговых технологий. Нельзя не 

согласиться с точкой зрения, что множество мнений в терминологии, многогранность поня-

тия с точки зрения теории говорят о том, что разрешение проблемы зависит от будущего раз-

вития маркетинга. 

Необходимо отметить, что в основе маркетинговых технологий лежит идея полной 

управляемости маркетинговым процессом, его проектирование и возможность анализа путём 

поэтапного воспроизведения. Сущность маркетинговых технологий состоит в том, чтобы, 

опираясь на постоянную обратную связь, гарантировать достижение чётко поставленных 

рыночных целей. Ясно, что маркетинговые технологии не могут быть чем-то принципиально 

иным по сущности, чем другие технологии. Как и любые иные, они имеют свои отраслевые 

(клановые, профессиональные) особенности и в том, какими методами и средствами опери-

руют, и в том, в какой предметной области реализуются. Их специфика предопределяется 

рыночной областью применения, что порождает их вероятностный характер, и необходимо-

стью учёта социального, экологического, нравственного аспектов реализации маркетинговой 

деятельности [3]. 

Ориентация системы управления в организациях Белгородской области на использо-

вание именно маркетинговых технологий позволит добиться, в сравнении с ориентацией на 

инструментарий традиционной производственной концепции, гораздо больших успехов не 

только на региональном, но и на отечественном рынках. Будет способствовать формирова-

нию реальных конкурентных преимуществ, повышению конкурентоспособности отече-

ственного производителя в целом. Тем более использование перспективных маркетинговых 

технологий становится жизненно необходимо в связи с вступлением РФ в ВТО.  



 

В сущности, на практике использование маркетинговых технологий начинается за-

долго до того, как хозяйствующий субъект произвел свой товар. Как показывают результаты 

проведенных нами исследований, на самом деле сначала организация проводит маркетинго-

вые исследования и анализирует рынок, после этого принимается решение о том, какой про-

дукт стоит производить, и какие рынки сбыта станут наилучшими для его реализации. Затем 

маркетинговая деятельность продолжается еще долго после продажи товаров, необходимо 

знать, что чувствует потребитель после приобретения продукции и что следует делать, чтобы 

потребитель был полностью удовлетворен как продукцией, так и организацией в целом.  

С учетом вышеизложенного процесс технологизации маркетинговой деятельности в 

современных организациях Белгородской области может быть представлен в виде следую-

щей системы последовательных стадий, приемов и действий, необходимых для реализации 

маркетинговых решений (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Технологизация маркетинговой деятельности организаций региона 

Технологизация маркетинга в организации 

1 стадия. Маркетинговые исследования внешней и внутренней среды 
функционирования организации 

 
2 стадия. Целеполагание маркетинговой деятельности организации 

 

3 стадия. Планирование и прогнозирование маркетинговой деятельности 
организации 

4 стадия. Организация системы маркетинга в организации  

5 стадия. Анализ, контроль и рационализация маркетинговой  
деятельности организации 

6 стадия. Координация и регулирование маркетинговой  
деятельности организации 

7 стадия. Оценка маркетинговой деятельности и определение  
перспектив ее развития организации 

Государственные  
органы, инвесторы 

Миссия, цели и задачи  
организации 

Личные предпочтения населения и 
направления развития региона 

Взаимодействие 



 

Совершенствуя подходы к технологизации маркетинговой деятельности в организа-

циях региона, необходимо еще раз подчеркнуть, что каждый хозяйствующий субъект имеет 

свою специфику формирования и использования маркетинговых технологий в процессе хо-

зяйствования, самостоятельно выбирает наиболее подходящие с точки зрения организации 

инструменты маркетинга. Однако в целом можно выделить три наиболее существенные 

группы факторов, оказывающих влияние на процесс технологизации маркетинговой дея-

тельности любого хозяйствующего субъекта региона. К их числу можно отнести личные 

предпочтения, ярко выраженные потребности населения региона в той или иной продукции 

и, соответственно, стратегические направления социально-экономического развития терри-

тории в целом. Во-вторых, оказывает влияние на выработку действенного маркетингового 

инструментария деятельность так называемых стейкхолдеров (государственные органы, ин-

весторы и т.п.), внутренних и внешних. Существенное влияние на выбор и использование 

маркетинговых технологий организациями в Белгородской области также оказывают их це-

левые ориентиры, стратегического и тактического порядка, миссия хозяйствующего субъек-

та в целом. 

Таким образом, с учетом основных факторов воздействия процесс технологизации 

маркетинговой деятельности хозяйствующих субъектов в регионе можно представить в виде 

последовательности следующих стадий. Первой стадией технологии маркетинговой деятель-

ности организации являются маркетинговые исследования внешней и внутренней среды 

функционирования хозяйствующего субъекта. Результатом которой являются: выявление 

состава, структуры и других характеристик потребителей, их спроса на продукцию; сегмен-

тация рынка региона; объем имеющейся и вновь вводимой на рынок продукции; реальные и 

потенциальные возможности продаж; состав и характеристики конкурентов, их деятель-

ность, маркетинговые возможности; коммерческая деятельность; конкурентная борьба; этика 

и эстетика маркетинга; другие аспекты того или иного экономического вида деятельности. 

Вторым шагом должно стать целеполагание маркетинговой деятельности организа-

ции. Важность которой сопряжена с умением задавать приоритетные директории развития, 

определять с помощью количественных и качественных показателей направление и скорость 

продвижения по этим директориям, уметь оценивать по предложенным критериям рост стра-

тегического маркетингового потенциала и его структурные изменения. На практике это, 

прежде всего, позволяет эффективным образом, из общего количества потребителей выде-

лить по определенным параметрам целевую аудиторию, которой предназначается конкрет-

ный продукт организации, на которую рассчитана та или иная реклама этого продукта.  

Следующей стадией должно стать планирование и прогнозирование маркетинговой 

деятельности, так как эффективная работа любой современной организации требует предви-



 

дения изменения на рынке, возможного образования на них новых сегментов, конкуренто-

способности имеющихся и вновь вводимых продуктов. При этом прогнозирование должно 

вестись не на интуитивном, а на научном уровне, с учетом многих факторов. На этой основе 

должны разрабатываться планы хозяйственной деятельности, маркетинг-планы, целевые 

программы и в целом стратегия организации. 

Четвертой стадией является организация системы маркетинга на предприятии. Она 

начинается с анализа, в результате которого устанавливается эффективность существующих 

видов маркетинга, возможность их использования в будущем или целесообразность замены. 

Изучаются деятельность имеющейся службы маркетинга в организации, жизненный цикл и 

конкурентоспособность продукции, анализируются уровень цен на продукцию, формы сти-

мулирования продаж, качество рекламы, сбыт и каналы распределения, целесообразность и 

возможность производства нового товара или оказания новых услуг, возможность приобре-

тения новых потребителей. Тем самым совершенствуются или отлаживаются организация и 

управления системой маркетинга.  

Анализ, контроль и рационализация маркетинговой деятельности организации являет-

ся следующей стадией технологии маркетинга. На этой стадии изучается рыночная и марке-

тинговая политика по определенным товаром или услугам, выясняется необходимость мо-

дификации целей маркетинга. Определяются устойчивость продукции на региональном рын-

ке, характер конкурентной борьбы. Далее анализируются эффективность функционирования 

системы маркетинга, ее восприимчивость к изменениям рыночной среды, инновациям и 

международным стандартам. Таким образом, на основе проведенного анализа совершен-

ствуются организация системы маркетинга и ее функционирования. 

Рассматривая шестую стадию технологии маркетинговой деятельности – координация 

и регулирование процесса маркетинга, можно выделить следующие ее операции: анализ реа-

лизации маркетинговых программ; выявление отклонений от программ маркетинга; коорди-

нация и регулирование работы служб маркетинга; установление новых партнеров и форм со-

трудничества с конкурентами; поиск новых сегментов и ниш на рынке; улучшение работы ди-

леров, оптовиков; регулирование цен; совершенствование системы стимулирования сбыта; 

рационализация процессов маркетинговой деятельности. 

Завершающей стадией технологии маркетинговой деятельности в организации долж-

на стать ее оценка и определение перспектив ее улучшения, суть которой заключается во 

всесторонней оценке степени удовлетворения спроса потребителей, целевых программ, эф-

фективности конкретных маркетинговых действий, качества работы персонала. По получен-

ным данным должны определяться перспективы развития системы маркетинга организации. 



 

В результате проведенных кабинетных исследований и анализа вторичной информа-

ции нами были выявлены три наиболее часто используемых организациями Белгородской 

области маркетинговых технологии. Необходимо отметить, что использование данных тех-

нологий маркетинга носит в целом универсальный характер, т.е. используется в равной сте-

пени как малыми, так достаточно крупными хозяйствующими субъектами в регионе. К их 

числу можно отнести технологии маркетинговых исследований, маркетинговых коммуника-

ций, а также все больше набирающую популярность маркетинговую технологию – брендинг. 

Маркетинговые исследования в деятельности организаций Белгородской области яв-

ляются одной из самых популярных технологий маркетинга и наиболее часто используемых. 

В сущности, данная технология представляет собой систематический сбор, отражение и ана-

лиз данных о проблемах, связанных с маркетингом товаров и услуг. Основными направле-

ния, согласно структуре маркетинговых исследований, в организациях Белгородской области 

являются: исследование рынка; исследование своих потенциальных возможностей; изучение 

интенсивности конкуренции на рынке; сегментирование регионального рынка и проведение 

оценки привлекательности его основных сегментов. 

При этом одним из популярных методов маркетинговых исследований, используемых 

организациями Белгородской области, является анкетный опрос. В целом изучение и анализ 

условий рынка составляет одну из важнейших частей маркетингового исследования органи-

заций. Его основной задачей является определение условий, при которых достигаются опре-

деленные соотношения между спросом и предложением. 

Широкое использование маркетинговых коммуникаций как технологии маркетинга 

также характерно для организаций Белгородской области. В сущности, это технология, поз-

воляющая обеспечить коммуникацию с определенными целевыми сегментами рынка регио-

на, а также с аудиториями с целью выполнения задач, поставленных перед хозяйствующим 

субъектом на этом рынке.Традиционной маркетинговой коммуникацией, которую использу-

ют в своей хозяйственной деятельности организации исследуемого региона, является рекла-

ма, а также в последнее время набирающий популярность маркетинговый инструмент – 

«связи с общественностью» (PR). 

Таким образом, основными задачами коммуникационной деятельности являются по-

вышение технико-экономических показателей и более эффективная работа всех звеньев ор-

ганизации с целью выполнения маркетинговой стратегии. Поэтому для выполнения постав-

ленной задачи требуется плотное взаимодействие различных подразделений организации, 

что предполагает, прежде всего, отлаженные коммуникации внутри хозяйствующего субъек-

та и огромный арсенал разнообразных средств для создания и поддержки коммуникаций со  

внешней средой. Именно встроенность в маркетинговое пространство, или комплекс марке-



 

тинговых коммуникаций, формирует истинную ценность организации, обеспечивающую ей 

инвестиционную привлекательность и динамику развития.  

Однако следует отметить, что в основном организациями Белгородской области, 

вследствие большого удельного веса малых форм бизнеса, используются традиционные 

средства коммуникации, эффективность которых в современных условиях рынка ставится 

под сомнение.  

Подчеркивая важность рекламной деятельности в повышении эффективности дея-

тельности любой организации, нельзя не отметить тот факт, что одной из существенных 

проблем в процессе использования данного маркетингового инструмента является невоз-

можность измерить эффективность более половины маркетинговых и рекламных кампаний, 

также следует отметить, вообще, снижение эффективности прямого рекламного сообщения. 

Чтобы человек запомнил рекламное сообщение, требуется все большая «частота контактов», 

соответственно, прямой расход средств на покупки контактов. По разным оценкам, почти 

каждый второй россиянин не доверяет рекламному сообщению. Все это требует от руковод-

ства организаций региона постоянно совершенствовать используемые маркетинговые ком-

муникации, а их использование должно носить системный характер в хозяйственной дея-

тельности субъектов рынка.  

В последнее время особую актуальность в Белгородской области приобретают марке-

тинговые технологии, характеризующиеся научно обоснованными приемами и методами, кон-

структивным подходом к использованию имеющегося у хозяйствующего субъекта потенциала 

и, что самое главное, креативностью, творческим подходом к достижению поставленных це-

лей. Одной из таких маркетинговых технологий является брендинг. Брендинг в настоящее 

время становится важнейшей частью процесса формирования стратегии развития не только на 

микроэкономическом уровне, но и на уровне региона и страны в целом, так как является ин-

струментом управления взаимоотношениями с различными целевыми аудиториями, поддер-

живает выполнение целей социально-экономического развития и отражает все элементы уни-

кальной идентичности объекта управления. Таким образом, использование в системе управле-

ния хозяйствующего субъекта брендинга как маркетинговой технологии будет способствовать 

как его развитию, так и повышению качества и уровня жизни, благосостояния людей. 

Многими организациями Белгородской области используется инструментарий брен-

динга для создания положительного образа как о своей продукции, так и об организации в 

целом. В первую очередь, в основном крупные организации региона пытаются создать об-

щий фирменный стиль – визуальное и смысловое единство образа организации, правда не 

всегда это приводит к успеху. Элементами фирменного стиля являются: название продукта, 

логотип, товарный знак, знак обслуживания, фирменное наименование, фирменные цвета, 



 

слоган, стиль и цвета спецодежды сотрудников предприятия, а также иные объекты интел-

лектуальной собственности, принадлежащие организации.  

Использование брендинга как маркетинговой технологии становится не просто модно, 

а в новых условиях превращается в ядро стратегического управления любой организации, 

интегрируя вокруг себя основные стратегии. Уже сейчас во многих организациях Белгород-

ской области бренд продукции, которую она производит (или организации в целом), является 

одним из основных нематериальных активов хозяйствующего субъекта, формирующих 

устойчивые конкурентные преимущества. Вследствие этого использование бренд-

технологий в бизнесе является стратегической задачей любой современной организации. Ру-

ководство хозяйствующих субъектов Белгородской области должны поставить задачу – 

формирования конкурентоспособного бренда своей продукции или организации в целом, 

важнейшей частью стратегических планов развития [5].  

Таким образом, следует отметить, что использование на современном этапе развития 

рыночных отношений маркетинговых технологий есть важный фактор повышения конку-

рентоспособности любого хозяйствующего субъекта Белгородской области, а значит, и реги-

она в целом, что, в свою очередь, требует систематического развития подходов к технологи-

зации маркетинговой деятельности, постоянного совершенствования маркетинговых техно-

логий, используемых хозяйствующими субъектами региона. 

 

Статья выполнена при финансовой поддержке РГНФ. Грант «Разработка инструментария по формиро-
ванию регионального бренда: инновационный подход» №13-32-01032.  
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