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ПРЕДИСЛОВИЕ	
  
 
Роль маркетинга в функционировании современного бизнес-

сообщества невозможно переоценить – это философия любого биз-
неса во всех сферах деятельности хозяйствующих субъектов и орга-
нов управления. Стратегия любой организации вырабатывается на 
основе маркетинговых исследований рынка, на котором она ведет 
свою деятельность.  

Для разработки эффективной стратегии и успешной ее реа-
лизации в условиях рынка особую значимость приобретают теорети-
ческие и методологические подходы к маркетинг-менеджменту орга-
низации, исходя из ее миссии, целей и задач, определяющих эффек-
тивность ее функционирования как в краткосрочном периоде, так и в 
долгосрочной перспективе. 

В предлагаемой монографии представлены взгляды авторов 
на современный маркетинг с позиций динамики и вектора его разви-
тия и с выделением приоритетов исследовательской компоненты, 
включая новые подходы к смене научных парадигм в маркетинге. 

В основу современной концепции маркетинга положен инди-
видуализированный подход. Персонификация работы с потребителем 
высвечивает в новом ракурсе проблемы субъектов рынка и поиски их 
решений, фокусируя внимание на развитии взаимоотношений участ-
ников рынка. 

В современной экономике изменилось само понятие рыноч-
ной среды, что предопределило спектр тематики монографии – рас-
смотрены теория и практика маркетинга на различных уровнях 
управления, в том числе маркетинг-менеджмент товаров, работ, 
услуг, инноваций, интеллектуальной продукции, образовательных 
услуг, инвестиций на рынке капитала. 

В первой главе исследуются методологические подходы и 
направления развития современного маркетинга в контексте удовле-
творения потребностей в инновационных инструментах регулирова-
ния социально-экономического развития на различных уровнях 
управления народным хозяйством, включая макро- и микроуровень, 
где поиск конкурентного преимущества как стержневой задачи мар-
кетинга в настоящее время смещается в сторону установления осо-
бых взаимоотношений с потребителем. Это проблемы маркетинга в 
координатах глобализации, формирования оптимальной стратегии 
регионального развития, маркетинга страховых услуг, вопросы эко-
логического маркетинга в контексте реализации инновационных мар-
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кетинговых решений. Рассмотрены проблемы маркетинга уникальных 
научно-технических нововведений и основные проблемы и инстру-
менты современного интернет-маркетинга с точки зрения практиче-
ской направленности деятельности инновационных институтов и их 
результативности. 

Во второй главе рассматриваются проблемы, связанные со  
снижением государственного финансирования сферы образования и 
повышением самостоятельности вузов. Авторы отмечают, что в усло-
виях глобализации и интеграции международного сообщества, воз-
растающей мобильности студентов именно маркетинговая деятель-
ность вузов будет способствовать повышению их конкурентоспособ-
ности как внутри России, так и на международном рынке образова-
тельных услуг. Именно управление университетом с позиций концеп-
ции маркетинга отражает инновационный подход к современному 
образовательному процессу. 

В третьей главе монографии рассматриваются инструменты 
реализации инженерного маркетинга и маркетинго-ориентированного 
бережливого производства на российских предприятиях. Авторы под-
черкивают, что инженерный маркетинг – это новая парадигма марке-
тинга, основанная на рыночной идеологии инженеров всех уровней, 
что может стать мощным инструментом повышения конкурентоспо-
собности продукции и предприятия в целом. Концепции инженерного 
маркетинга и маркетинго-ориентированного бережливого производ-
ства являются перспективными и эффективными средствами в мо-
дернизации технической политики организаций. 

В четвертой главе представлен качественно новый подход к 
процессу стратегического маркетингового управления затратами, ко-
торый предполагает использование концепции kaizen-задач. Новизна 
подхода к разработке инновационной модели дерева kaizen-задач 
заключается в объединении тактического и оперативного уровней 
постановки и решения задач в целях совершенствования управления 
затратами на стратегическом уровне. Рассмотрены системы оценки 
эффективности маркетингового управления, выявлены проблемы ин-
теграции в нее маркетинговых показателей и предложен концепту-
альный подход к формированию интегрированной модели оценки. 
Изложены методические положения эффективного ценообразования 
на основе оценки качества товаров в процессе маркетинговых иссле-
дований на товарных рынках, представляющие достаточно большой 
практический интерес. Исследуется роль бенчмаркинга в системе 
маркетингового управления предприятием и подчеркивается необхо-
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димость использования его методов и подходов для повышения эф-
фективности системы управления предприятием. 

Пятая глава посвящена анализу методов и инструментов по-
иска новых технических идей и решений, обеспечивающих высокую 
эффективность специфической формы интеллектуальной деятельно-
сти – совершенствованию техники, технологий, созданию новых про-
дуктов. Представлены авторские матричные инструменты анализа 
рыночных возможностей и выбора инновационной стратегии пред-
приятия, предлагаются маркетинговые инструменты оценки потреби-
тельского потенциала инноваций и соответствия производственной 
мощности предприятия; инструменты тестирования реализуемости 
инновационной идеи по различным критериям. Разработаны лингви-
стические переменные компонентов оценки, их термы и  сгенериро-
вана процедура маркетингового тестирования идеи новшества по              
17 компонентам («17р»). 

В шестой главе рассмотрены теоретические и методические ос-
новы оценки и управления деловой репутацией организации (потен-
циального реципиента инвестиций) в целях повышения ее конкурен-
тоспособности на рынке инвестиций. Рынок инвестиций представля-
ется в виде двух сегментов – это рынок инвестиционного капитала и 
рынок инвестиционных товаров. Соответственно различаются роли 
продавца и покупателя. Рассмотрены содержательная сущность по-
нятия «деловая репутация» и ее отличия от понятий «гудвилл» и 
«имидж». Маркетинг-менеджмент со стороны потенциального реци-
пиента на рынке инвестиций, по мнению авторов, заключается в вы-
явлении (самооценке) деловой репутации как одного из важнейших 
критериев инвестиционной привлекательности и разработке соответ-
ствующих управляющих воздействий в целях ее повышения. Изложе-
ны методические основы оценки инвестиционной привлекательности 
организации с учетом ее деловой репутации потенциальным инве-
стором и управления деловой репутацией реципиентом инвестиций. 

 Коллектив авторов, состоящих из работников ДГТУ, МГУ                
им. М.В. Ломоносова, МИСиС, ЮФУ, РГЭУ («РИНХ»), РГУПС, РЭУ                   
им. Г.В. Плеханова (РИФ) стремился всесторонне, на различных 
уровнях исследования рассмотреть теоретические и практические 
аспекты маркетинга и маркетингового управления. 

Работа будет полезна и магистрам, и аспирантам, и преподава-
телям маркетинговых дисциплин, а также всем интересующимся дан-
ной проблематикой. 
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В монографии есть особенности подачи библиографического 
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