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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ В УПРАВЛЕНИИ 
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ ПРОИЗВОДСТВЕННОГО 

ПРЕДПРИЯТИЯ

Рассмотрены современные тенденции в управлении маркетинговой деятельностью предприятия, 
занимающегося производством кондитерских изделий. Обоснована важность маркетинговой 
деятельности в современных условиях хозяйствования производственного предприятия на при-
мере ОАО «Кондитерская фирма “ТАКФ”». Изучена стратегия возобновления активного взаи-
модействия как с существующими, так и с «новыми» потребителями – CRM-технология. Опре-
делена необходимость внедрения CRM в управление производственным предприятием, которая 
позволит расширить клиентскую базу, узнать потребности потребителей и  скорректировать ас-
сортимент. Подчеркивается, что использование данной концепции предполагает применение 
современных управленческих и информационно-технических методов для сбора и хранения ин-
формации о клиентах ОАО «Кондитерская фирма “ТАКФ”» на всех стадиях жизненного цикла.  
Делается вывод, что собранная информация поможет руководству предприятия принять управ-
ленческие решения для выстраивания взаимоотношений с клиентами на максимально привлека-
тельном уровне.
Ключевые слова: маркетинг, маркетинговая деятельность, производственное предприятие, управ-
ление, CRM.
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D.I. Borzov, I.F. Chepurova, A.V. Gladysheva

MODERN TRENDS IN THE MANAGEMENT OF MARKETING 
ACTIVITIES OF THE PRODUCTION ENTERPRISE

Current trends in the management of marketing activities of an enterprise engaged in the production of 
confectionery products are considered. The importance of marketing activity in the current economic 
conditions of a manufacturing enterprise is justified by the example of TAKF Confectionery Company 
OJSC. The strategy of resuming active interaction with both existing and “new” consumers – CRM tech-
nology – has been studied. The necessity of introducing CRM in the management of a manufacturing 
enterprise has been identified, which will expand the customer base, find out the needs of consumers 
and adjust the range. It is emphasized that the use of this concept involves the use of modern manage-
ment and information technology methods for collecting and storing information about customers of 
TAKF Confectionery Company OJSC at all stages of the life cycle. It is concluded that the information 
collected will help the enterprise management make management decisions to build relationships with 
customers at the most attractive level.
Keywords: marketing, marketing activities, production enterprise, management, CRM.

управления предприятием, с помощью ко-
торой можно изучить спрос и  потребно-
сти потребителей и рынка в целом, чтобы 
в  дальнейшем использовать полученные 
данные для точной ориентации деятель-
ности на создание и  выпуск конкурен-
тоспособной продукции в  необходимых 
объемах, удовлетворяющих все запросы 
потребителей.

В современных условиях хозяйствова-
ния «акцент в  маркетинговой деятельно-
сти следует сделать на взаимодополняющий 
подход, целевую ориентацию и  комплекс-
ность»  [5]. Это означает, что в  создании 
и реализации маркетинговой деятельности 
на предприятии будут предусмотрены все 
инструменты управления и хозяйственной 
деятельности таким образом, чтобы товар 
как можно дольше являлся конкурентоспо-
собным. Ф.  Котлер одним из направлений 
позиционирования называет позициони-
рование, заключающееся в  создании про-
дукта, не имеющего на рынке аналогов [6]. 
Для предприятий, занимающихся произ-
водством и реализацией кондитерских из-
делий, наиболее эффективным считается 
применение продуктовой стратегии.

Успех функционирования производ-
ственного предприятия складывается из 
ряда факторов, которые зависят от пра-
вильно выбранной товарной, ценовой, 
сбытовой и  коммуникативной политики, 
а  также от эффективного взаимодействия 
с  бизнес-партнерами, потребителями 
и  конкурентами  [2]. Правильно выстро-
енная маркетинговая деятельность позво-
ляет объединить все отдельные аспекты 
деятельности предприятия в один техноло-
гический процесс.

Традиционное понятие маркетинга  
определяется как «комплекс практик 
и  коммерческих инструментов, посред-
ством которых производитель устанавлива-
ет связь с потенциальными потребителями 
и включает их в рекламную кампанию для 
отображения уникальности своего товара 
и  его продажи»  [12], или как «социаль-
ный процесс, направленный на удовлетво-
рение потребностей и желаний индивидов 
и  групп посредством создания и  предло-
жения обладающих ценностью товаров 
и  услуг и  свободного обмена ими»  [7].  
Современные условия конкретизируют 
это понятие как специальную функцию 
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Маркетинговые программы производ-
ственных предприятий представляют собой 
«четко определенный набор маркетин-
говых мероприятий с  жестко прописан-
ными целями и  соответствующим бюдже-
том»  [13]. При помощи маркетинговых 
программ можно определить те виды кон-
дитерских изделий, которые пользуются 
наибольшим спросом, а  соответственно, 
приносят наибольшую прибыль, и  в  даль-
нейшем ориентировать всю деятельность 
на производство и  выпуск именно этой 
продукции. Разработку маркетинговой 
концепции необходимо выполнять для 
каждого товара отдельно. После разработ-
ки маркетинговой программы для всего  
ассортимента происходит создание тако-
вой для новых товаров, ожидаемых к выпу-
ску в ближайшем будущем.

Для того чтобы реализовать новый тип 
продукции, необходимо произвести «ис-
следование рынка… с  целью выявления 
неудовлетворенных потребностей покупа-
теля» [4] на предмет объемов потенциаль-
ного спроса, конкурентных преимуществ, 
рентабельности. В  современных условиях 
задачей маркетинговой деятельности ста-
новится не только сбыт продукта, но и уме-
ние превращать «потребности покупате-
лей в доходы производителя» [9]. Исходя 
из этого, для производства кондитерских 
изделий в  маркетинговом отношении бу-
дут актуальны следующие задачи:

•	 определить реальный объем товаров 
и  продукции как уже выпускаемой, так 
и планируемой к выпуску;

•	 выявить потенциальный рынок и по-
тенциального конечного потребителя, на 
которого будет ориентирована маркетин-
говая кампания;

•	 оценить возможные выгоды, затраты 
и  издержки и  сопоставить их друг с  дру-
гом, чтобы получить финальную оценку 
всей деятельности.

В современной жизнедеятельности лю-
бого производственного предприятия все 
функции управления неразрывно связа-
ны, и маркетинговая деятельность в таком 
случае является исходным элементом для 
эффективного управления предприятием, 
исследования реального состояния дел 
и прогнозирования возможных вариантов 
развития.

Основными показателями, по которым 
можно оценить маркетинговую деятель-
ность любого предприятия, являются 
размер прибыли, которого оно добилось, 
и прочность позиции на целевом рынке.

ОАО «Кондитерская фирма “ТАКФ”» 
[10] является крупнейшим игроком на 
рынке производства кондитерских изде-
лий на территории Тамбовской области. 
Предприятие приступило к производству 
кондитерских изделий в  середине 50-х  гг. 
XX в. Ассортимент компании широк и ох-
ватывает большинство существующих то-
варных позиций в  области кондитерских 
изделий, а  именно: вафли, конфеты из ка-
рамели, пряники. Самые востребованные 
бренды кондитерской фабрики: «Тамбов-
ский волк», «Сочная долька» и др.

Предприятие имеет централизованную 
структуру управления, реализующую то-
варную ориентацию. Организационная 
структура маркетинговой службы в  ОАО 
«Кондитерская фирма “ТАКФ”» огра-
ничивается единым отделом маркетинга.  
Маркетинговый отдел в  своей деятельно- 
сти взаимодействует с отделом техническо-
го контроля, отделом закупок, сбыта, пла-
ново-экономическим отделом, что позво-
ляет вести комплексное взаимодействие со 
всей компанией. Направлениями деятель-
ности маркетингового отдела являются:

•	 создание и проведение дегустаций, 
выставок, презентаций новых продуктов; 

•	 разработка и проведение рекламных 
кампаний предприятия;
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•	 мониторинг цен на сырье для произ-
водства изделий;

•	 своевременный анализ и выявление 
потребительских предпочтений в отноше-
нии производимых товаров;

•	 разработка и модернизация упаковки 
товаров; 

•	 создание и контроль маркетингового 
раздела бизнес-планов.

Маркетинговый отдел сопровождает 
все этапы сбытовой деятельности по всем 
производимым продуктам.

Для повышения лояльности уже имею-
щейся клиентской базы, а  также оптими-
зации маркетинговых программ на пред- 
приятии необходимо собирать, обрабаты-
вать и  накапливать большое количество 
персональной информации о  клиентах. 
Следует учитывать, что программа повы-
шения лояльности не принесет мгновен-
ной отдачи, а скорее станет инструментом 
для выстраивания долговременных взаи-
моотношений предприятия с  ее потреби-
телями и  клиентами  [8]. Вследствие чего 
у  руководителя возникает потребность 
в современных информационных техноло-
гиях, применение которых поможет с дан-
ным вопросом, «при этом, в  зависимости 
от ключевых оперативных целей компа-
нии: роста прибыли или увеличения доли 
рынка,  – методы их достижения с  учетом 
повышения лояльности клиентов буду раз-
личными» [3].

Одной из актуальных стратегий возоб-
новления активного взаимодействия с уже 
существующими и  привлечения новых 
потребителей является концепция CRM 
(англ. Customer Relationship Management  – 
«Управление взаимоотношениями с  кли-
ентами»). CRM-система представляет со- 
бой «прикладное программное обеспече-
ние для организаций, предназначенное для 
автоматизации стратегий взаимодействия 
с  клиентами, в  частности для повышения 

уровня продаж, улучшения обслуживания 
клиентов путем сохранения информации 
о  клиентах и  истории взаимоотношений 
с  ними»  [14]. Данная концепция предпо-
лагает использование современных управ-
ленческих и информационно-технических 
методов, с  помощью которых предприя-
тие будет собирать и  накапливать данные 
о клиентах. Затем из собранной информа-
ции компания сможет извлечь выгоду, вы-
строив взаимоотношения с  клиентом на 
максимально привлекательном уровне.

CRM – это концепция, в центре которой 
находится потребитель и взаимоотношения 
с  ним, а  основными векторами развития 
компании являются продажи, дополнитель-
ные услуги, удовлетворение потребностей 
потребителей, «установление прочных дол-
госрочных взаимоотношений, что дает воз-
можность достижения главной цели любого 
бизнеса – увеличения прибыли» [15].

Для того чтобы реализовать эти задачи, 
необходимо осуществлять сбор информа-
ции о  потребителях, поставщиках, ее об-
работку и хранение, «а также использова-
ние накопленных данных для реализации 
маркетинговых задач»  [11]. Для полного 
выполнения поставленных задач следует 
создать и контролировать процесс продаж, 
маркетинга, послепродажной поддержки 
покупателей, качество продукции, компе-
тентность персонала.

Относительно сферы торговли конди-
терскими изделиями можно с  уверенно-
стью утверждать, что «результат от внедре- 
ния CRM на предприятии всегда очеви- 
ден»  [1] и  абсолютно точно пойдет на 
пользу любому предприятию в  данной от-
расли, ведь реализация товаров происходит 
через фирменные торговые точки, а также 
через сети гипермаркетов. Таким образом, 
производитель сможет собирать, отбирать, 
накапливать информацию о  своих потре-
бителях, улучшив тем самым понимание 
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реального положения дел. С помощью вне-
дрения CRM-технологий компании смогут 
расширить свою клиентскую базу, а  для 
ОАО «Кондитерская фирма “ТАКФ”» по-

явится возможность узнать потребности 
потребителей и  скорректировать ассорти-
мент, тем самым удержать нынешнею ауди-
торию и привлечь новых клиентов.
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Н.С. Дзилихов

ИСТОРИЯ СТАНОВЛЕНИЯ БРИКС

Описаны этапы формирования одного из самых молодых интеграционных объединений – БРИКС. 
Подчеркивается, что в настоящее время БРИКС становится все более влиятельным в политиче-
ском и экономическом плане объединением, а на его саммитах обсуждаются не только проблемы 
группы, но и мировой экономики.
Ключевые слова: интеграция, экономическая интеграция, БРИКС, международная экономическая 
организация, инициатива, форматная система.

N.S. Dzilikhov

HISTORY OF FORMATION OF BRICS

The stages of the formation of one of the youngest integration associations – BRICS are described. It is 
emphasized that at present BRICS is becoming an increasingly influential political and economic associa- 
tion, and at its summits not only the problems of the group, but also the world economy are discussed.
Keywords: integration, economic integration, BRICS, international economic organization, initiative, 
format system.
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