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ВВЕДЕНИЕ 
 
Современный этап развития рыночных отношений в России 

характеризуется, с одной стороны, процессами интеграции, а с 
другой – разделением на секторы, ниши. Ужесточение конку-
рентной борьбы (соответственно сокращение времени действия 
конкурентных преимуществ), усиливающийся диктат потребите-
ля определяют в качестве главного условия успеха предприятия 
на рынке, залога эффективности его перспективного развития 
компании адаптивность к рыночным изменениям посредством 
проведения соответствующих внутренних преобразований.   

Адаптация как «способность системы обнаруживать целе-
направленное приспосабливающееся поведение в сложных сре-
дах, а также сам процесс такого приспособления» [103, с. 30] ре-
шает ряд других стратегически важных для развития предприятия 
вопросов: 

1. Внутренние преобразования позволяют устойчиво увели-
чивать ассортимент и номенклатуру производимой продукции. У 
предприятий, в наибольшей степени способных к модификации 
системы функционирования, удельные затраты на освоение но-
вой продукции, изменение структуры производства и т. п., как 
правило, ниже. 

2. Преобразования, связанные со снижением себестоимости 
продукции, улучшением ее качества, дают предприятию возмож-
ность конкурировать с другими (в том числе иностранными) про-
изводителями, тем самым увеличивать долю рынка. Достижение 
конкурентоспособной себестоимости продукции при условии 
своевременной сменяемости ее видов возможно только тогда, ко-
гда предприятие обладает высокой степенью гибкости к потреб-
ностям рынка и нововведениям.  

3. Появляется возможность выйти со своим товаром на 
внешний рынок.  

4. Высокая гибкость предприятия позволяет широко ис-
пользовать передовые прогрессивные технологии, что стимули-
рует развитие научно-технического прогресса.  

5. Низкая адаптивность предприятия к событиям извне ог-
раничивает возможности развития интеллектуального потенциала 
предприятия. Высококвалифицированный потенциал работников 
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конструкторских, технологических подразделений вследствие 
низкой гибкости действующей информационной, производствен-
но-технической базы предприятия к внешним изменениям оказы-
вается невостребованным должным образом и лишается возмож-
ности к наращиванию.  

6. Отсутствие у предприятия необходимой в условиях рын-
ка восприимчивости к преобразованиям и, как результат, низкая 
потребительная стоимость продукции значительно ограничивают 
возможности предприятия иметь достаточные финансовые ресур-
сы для приобретения новых технологий, для налаживания выпуска 
новой продукции, то есть для проведения других преобразований. 

Таким образом, недостаточная восприимчивость предпри-
ятия к внешним колебаниям делает его неспособным удовлетво-
рять потребности потребителей, а в долгосрочной перспективе 
означает утрату стратегической стабильности. С этой точки зре-
ния от управления преобразованиями (изменениями) напрямую 
зависит эффективность функционирования современного пред-
приятия.  

В настоящее время существуют много определений понятия 
«изменение». Каждый из авторов вкладывает свой смысл в это 
понятие (в основном акцентируется внимание на процессной или 
содержательной составляющих, реже – учитываются обе состав-
ляющие). Мы под изменением будем понимать смену формы, со-
держания, качества какого-либо организационного элемента или 
системы в целом за определенный период. Изменениями могут 
быть и радикальные, масштабные перемены в организации, и де-
тальные, более узкие, связанные с внедрением новшеств, а также 
перемены, не связанные напрямую с инновационной деятельно-
стью, но имеющие целью построить адекватную требованиям 
среды систему предприятия (организации).  

Синонимом понятию «изменение» является понятие «пре-
образование». Различие между ними, на наш взгляд, состоит в 
том, что в понятии «преобразование» в большей степени подчер-
кивается обширная качественная перестройка производственной 
системы, а в понятии «изменение» акцент делается на локальном 
преобразовании [26, с. 4].   

Управление преобразованиями на предприятии предполага-
ет целенаправленное инициирование и реализацию внутренних 
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преобразований как способа обеспечения адекватности предпри-
ятия задаваемым, постоянно изменяющимся условиям внешней 
среды для обеспечения его стратегической устойчивости. Управ-
ление преобразованиями – это направление стратегического ме-
неджмента, связанное с разработкой и внедрением механизма 
управления преобразованиями и социально-экономическими от-
ношениями, возникающими в процессе этого управления для 
усиления конкурентных преимуществ и обеспечения стратегиче-
ской устойчивости предприятия.  

Целью управления преобразованиями является обеспечение 
адаптивности системы предприятия к рыночным, задаваемым из-
вне условиям функционирования. Средствами выступают проек-
ты преобразований (мероприятия по совершенствованию, инно-
вационные, организационные проекты и другая проектная дея-
тельность, реинжиниринг бизнес-процессов), реализуемые на 
предприятии. 

Задачи управления преобразованиями: 
• определение текущей рыночной среды и тенденций раз-

вития рынка, 
• определение недостатков производимого конечного про-

дукта и слабых мест системы предприятия, 
• определение степени несоответствия внутренней среды 

предприятия параметрам внешней среды, 
• представление вариантов проведения преобразований и 

выбор оптимального их них, 
• проведение конкретных мероприятий по преобразованию 

предприятия, 
• контроллинг преобразований, 
• оценка эффективности проведения преобразований и ре-

зультатов преобразований. 
Управление преобразованиями (организационными измене-

ниями, переменами) как самостоятельное направление управлен-
ческой науки изучается и развивается зарубежными учеными 
сравнительно недавно (после Второй мировой войны), для отече-
ственной теории менеджмента данная сфера управления тем бо-
лее является новой. Бурное развитие рыночных отношений в на-
шей стране обострило интерес исследователей к проблеме ус-
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пешной реализации преобразований, и за относительно короткий 
срок становления рынка у отечественных ученых уже имеются 
успехи в области управления изменениями. В настоящее время 
необходимость повышения восприимчивости системы к внешним 
изменениям путем проведения внутренних практически не ста-
вится учеными под сомнение. Нарастающие темпы изменений 
рыночных условий и необходимость обеспечения стратегической 
устойчивости предприятиям являются причинами повышенного 
интереса менеджеров-практиков к технологиям проведения пре-
образований. Соответственно наличие методологической базы в 
теории управления изменениями и овладение передовыми науч-
ными методами в практической работе не только сократят управ-
ленческие ошибки, но и обеспечат упрочнение рыночной пози-
ции предприятия. Вместе с тем осознание необходимости прове-
дения внутрифирменных изменений достигнуто далеко не всеми 
руководителями отечественных предприятий, овладение метода-
ми проведения преобразований на практике в силу ряда причин 
дается нелегко.  

Эффективность любого направления менеджмента, в том 
числе управления преобразованиями, определяется обоснованно-
стью методологии решения проблем. Без использования теорети-
ческих разработок на практике приходится действовать вслепую, 
опираясь на личный опыт и интуицию. Поскольку преобразова-
ния приобретают столь важное значение для существования ор-
ганизаций, то перед наукой управления объективно встают мето-
дологические и методические вопросы управления преобразова-
ниями. Проблемам маркетинга, стратегического менеджмента, 
управления проектами, реинжиниринга бизнес-процессов, инно-
вационного менеджмента предприятия посвящены научные тру-
ды зарубежных и отечественных ученых и специалистов: И. Ан-
соффа, М. Бруна, Д.Ж. Гуияра, Дж. Дак, С. Дихтера, П. Дойля,     
П. Друкера, Б. Санто, Н. Тома, И.А. Аренкова, Г.Л. Багиева, 
А.А. Бравермана, Б.М. Генкина, И.Н. Герчиковой, Л.Д. Гитель-
мана, В.А. Гончарука, А.А. Долбунова, П.Н. Завлина, А.К. Казан-
цева, М.Е. Кунявского, И.И. Мазура, Т.Д. Масловой, Л.Э. Минде-
ли, А.М. Немчина, Б. Мильнера, К. Ренкера, О.А. Третьяк, 
В.М. Терещенко, Г.В. Широковой, Р.А. Фатхутдинова, В.М. Цла-
фа и др. Несмотря на существенный теоретический и методиче-
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ский вклад отечественных и зарубежных ученых в изучение про-
блем реформирования предприятий и применения маркетинговых 
методов для решения стратегических задач, следует отметить, 
что по-прежнему слабо разработанными остаются методологиче-
ские и практические вопросы системного подхода к применению 
маркетинга для приведения внутренней среды предприятия в со-
ответствие с внешней, вопросы координации маркетингом эко-
номических преобразований в организации. Взаимосвязь марке-
тинга и управления преобразованиями изучена слабо, а роль мар-
кетинга в основном сведена к обслуживанию проектов изменений 
либо с помощью маркетинговых исследований, либо с помощью 
методов ценообразования и продвижения результатов инноваций.  

К сожалению, применение маркетинговых методик на оте-
чественных предприятиях часто имеет разовый, а иногда и бес-
системный характер, вследствие чего руководство и коллектив 
скорее разочаровываются в маркетинге, чем проникаются марке-
тинговой философией в работе. За рубежом инвестиции в марке-
тинговые программы также подвергаются сомнению, что свиде-
тельствует о кризисе использования маркетинговых инструмен-
тов как отдельных, самостоятельных способов совершенствова-
ния деятельности предприятия. Полагаем, что ставшее традици-
онным представление о маркетинговой деятельности только как 
способе повышения эффективности отдельных направлений 
функционирования предприятия уже  утратило свою актуаль-
ность. На смену традиционной концепции маркетинга должны 
прийти новые, адекватные современным рыночным реалиям кон-
цепции. С усложнением рыночных отношений следует использо-
вать созданные на основе универсальных специальные маркетин-
говые технологии. В зависимости от назначения маркетинга не-
обходимо разрабатывать и соответствующие маркетинговые ин-
струменты. Иными словами, активное, интегрирующее, разви-
вающее систему предприятия предназначение маркетинга фор-
мирует и новый набор маркетинговых инструментов. Несмотря 
на достаточно проработанное в специальной литературе деление 
маркетинга на оперативный и стратегический, вопросы транс-
формации маркетинговых инструментов в зависимости от харак-
тера использования в стратегическом управлении остаются прак-
тически неизученными.  
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Актуальность данной работы обусловлена повышенным 
вниманием отечественных и зарубежных ученых к проблеме по-
иска эффективных технологий проведения внутрифирменных из-
менений, а также интересом специалистов в области менеджмен-
та к информации об эффективных способах обеспечения выжи-
вания и развития предприятий в жестких конкурентных условиях.  

Автором предпринята попытка развития методологической 
базы применения маркетингового подхода в управлении преобра-
зованиями, в частности, с учетом специфики управления преоб-
разованиями как отдельного направления менеджмента исследо-
вана проблема трансформации маркетингового инструментария.  

Объектом исследования в настоящей монографии являются 
процессы преобразований, проводимые на предприятии с целью 
адаптации к внешней среде. 

Предмет исследования – возможности, характер и направ-
ления использования инструментария маркетинга в управлении 
преобразованиями на предприятии. 

В общем случае под «инструментарием» понимается [115]: 
– совокупность инструментов, применяемых в какой-либо 
специальности; 

– (перен.) совокупность средств, применяемых для дости-
жения или осуществления чего-либо. 

Традиционно принято считать, что инструментами марке-
тинга являются продукт/изделие, цена, распределение, коммуни-
кации/продвижение [119, с. 18]. Мы будем использовать широкое 
толкование инструмента маркетинга, предложенное В.А. Гонча-
руком [43, С. 19]: «Инструментом маркетинга является любой 
фактор деятельности организации, находящий отражение во 
внешней среде, при условии, что этот фактор можно целенаправ-
ленно изменять для оказания воздействия на эту среду (т. е. опре-
деляется ситуационный характер инструмента маркетинга)». В 
отличие от отдельного инструмента инструментарий формирует-
ся как система обеспечения определенной деятельности. Под ин-
струментарием в маркетинге будем понимать систему функций, 
технологий и методов маркетинга. 
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