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Кафедра промышленного маркетинга 
О НЕОБХОДИМОСТИ ПЕРЕХОДА ОТЕЧЕСТВЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ  К ФОРМИРОВАНИЮ ИНТЕГРИРОВАННЫХ КОРПОРАТИВНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ
             
«Единица - ноль 
Единица - вздор 
Голос единицы тоньше писка 
Кто его услышит? Разве что жена, 
И то, если не на базаре, а близко »
Владимир Маяковский
Сформированные на сегодня теоретические и методологические основы маркетинговой деятельности производственных предприятий концептуально были сформированы в 50х -60 х годах ХХ века в условиях, когда процессы глобализации и международной интеграции только начали формировать лицо современной мировой экономической системы и на сегодняшний день не полностью соответствуют реалиям. Это обусловлено несколькими факторами. Во-первых, современный этап развития мировой экономической системы характеризуется выходом на качественно новый уровень конкурентной борьбы, в частности, формирование на базе ТНК и ТНБ глобальных монополий, которые постепенно выдавливают из остатков региональных рынков местных производителей. Во-вторых, этот процесс происходит на фоне постепенного исчезновения барьеров доступа к национальным рынкам и формированием единого экономического пространства. В-третьих, де-юре, сегодня на рынке конкурируют отдельные производители и их торговые марки, а де-факто, конкуренция происходит между региональными экономическими системами с присущим их институциональным обеспечением. Фактически, сегодня между собой конкурируют не отдельные компании, а межорганизационные образования [1], [2], [3] различной экономической природы (см. рис. 1).
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Таким образом, мы получаем логическое противоречие, которое заключается в том, что сегодня компании разрабатывают маркетинговые стратегии только для своего предприятия, которые мы назовем унитарными. Такие стратегии если и предусматривают интеграцию, то лишь в пределах свои х филиалов и других структурных подразделений и не предусматривают системной интеграции с другими субъектами рынка. Особенно это важно в условиях, когда источник конкурентного преимущества предприятия находится не в пределах собственно предприятия, а в пределах сетевого образования, в частности, так называемых якорных предприятий, которое и формирует спрос на продукцию межорганизационный образования, а само предприятие только принимает участие в определенной стадии производства конечного товара. Ярким примером этого является отечественный авиапромышленный комплекс [4]. На рынке спрос есть на самолеты, а конкурентоспособность производителей двигателей, авионики и т.д. зависит напрямую от устойчивого спроса на самолеты. Однако то эта связь диалектический: конкурентоспособность производителя самолетов направление зависит от конкурентоспособности КБ, производителей двигателей, анионики и т.д. Общеизвестным частным случаем этого является то также то, что в брендинге известно как in-branding, когда, например, конкурентоспособность производителей персональных компьютеров напрямую зависит от конкурентоспособности поставщиков комплектующих (процессоров, материнских плат, компьютерной периферии и т.д.). Другими примерами могут служить финансово-промышленные группы, вертикально интегрированные компании, которые распространены в отечественном горно-металлургическом комплексе. Широко распространенные сегодня также кластер, когда  предприятия, входящие в них, способствуют взаимному усилению конкурентоспособности друг друга, о чем свидетельствуют исследования М. Портера [5].
Таким образом, мы видим, что подход предусматривающий формирование маркетинговой стратегии только для отдельно взятого предприятия не таким, что не соответствует реалиям и не позволяет успешно конкурировать предприятиям в условиях глобализации.
В противоположность подхода, который предполагает формирование унитарных маркетинговых стратегий для обеспечения конкурентоспособности производственных предприятий в современных условиях необходимо применять подход, предусматривающий системную интеграцию маркетинговой стратегии предприятия в маркетинговую деятельность межорганизационный образования, формирования интегрированной корпоративной маркетинговой стратегии предприятия.
Под  системно-интегрированной корпоративной маркетинговой стратегией предприятия будем понимать систему взаимосогласованных маркетинговых стратегий предприятий, входящих в формального или неформального межорганизационное образования, конкурентоспособность которых взаимозависимо. Графически, разница между унитарным и системно-интегрированным подходами к формированию маркетинговой стратегии предприятия представлена ​​на рис. 2.
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Рис. 2. Формирование маркетинговой стратегии при применении унитарного и системно-интегрированного подходов
 
Как видно из схематического рисунка 2 системно-интегрированная корпоративная маркетинговая стратегия предусматривает определение концептуальных основ совместной маркетинговой стратегии предприятий исходя из выбранного за основу  источника конкурентоспособности конечного продукта и, как следствие,  производных от него требований к свойствам товара и требований к технико-экономических свойств товаров поставщиков в пределах образования.
Существование корпоративных объединений тесно связано с понятием «индустриальный цепочка» [5], который включает в себя все стадии производства, доказывающие сырьевые материалы к удовлетворению спроса конечных потребителей. Именно его звена и является обычно отдельными компаниями, которые и составляют в итоге целое корпоративное объединение. Таким компаниям для более выгодной позиции на рынке необходимо соблюдать следующие нормы и правила деятельности, чтобы это было выгодно как отдельным элементам «единого производства», так и системе в целом. Таким образом, такие корпоративные объединения должны разрабатывать единую корпоративную маркетинговую стратегию не только для поддержания своей позиции на рынке конкретным предприятием, но и для достижения более значимых конкурентных преимуществ для всего о такие корпоративные объединения должны разрабатывать единую корпоративную маркетинговую стратегию.
Согласно вышеизложенного, имеем дело с новым экономическим явлением: экономическим симбиозом (частью которой является ситуация, когда одна маркетинговая стратегия отдельного звена дополняет другую). Соответственно, в этих условиях, невозможно рассматривать отдельное предприятие с его конкурентными маркетинговыми стратегиями, а необходимо досконально изучать явление в целом, охватывать всю совокупность субъектов экономической деятельности, которые будут представлять собой межорганизационное объединение во всех его проявлениях и со всеми его связями. Маркетинговая стратегия которого, должна быть направлена ​​на достижение единых целей, то есть она должна быть интегрированной и холической для этого симбиотического образования.
Системная интеграция корпоративных маркетинговых стратегий предприятий позволяет достичь таких преимуществ:
( усилить конкурентоспособность друг друга за счет согласования экономических интересов, снижение уровня антагонизма;
( определения согласованных стратегических направлений сосредоточения финансовых, технологических, производственных и др. ресурсов субъектов образования, что синергетически усиливает их конкурентоспособность;
( согласованность и прогнозируемость технико-технологических аспектов сотрудничества;
( достичь прогнозируемости поставок в логистических цепочках в пределах образования;
( значительно снизить расходы на рекламу;
( закупать ресурсы по выгодным ценам;
( формировать нужное восприятие товаров у потребителей;
( усилить доверие к экономических перспектив инвесторов субъектов между организационного образования.
Выделим основные факторы (движущие силы), стимулирующие к формированию системно-интегрированной корпоративной маркетинговой стратегией (СИКМС) для межорганизационных образований:
( Внешние факторы. Глобализация - это процесс всемирной экономической, политической и культурной интеграции и унификации. Основными последствиями этого процесса является разделение труда, миграция в масштабах всей планеты капитала, человеческих и производственных ресурсов, стандартизация законодательства, экономических и технических процессов, а также сближение культур разных стран. Это объективный процесс, который носит системный характер, то есть охватывает все сферы жизни общества. В результате глобализации мир становится более связанным и более зависимым от всех его субъектов. Происходит увеличение как количества общих для групп государств проблем, так и количества и типов субъектов, интегрируются. Глобализация это объективный ненаправленный процесс, который является результатом многих предыдущих процессов и тенденций, которые назрели в национальных государствах всего мира. Глобализация побуждает предприятия к объединению, ведь именно в группе легче выстоять и противостоять конкурентам в  высоко динамичной  маркетинговой среде. На данном этапе развития человечества, когда стираются границы государств, предприятиям необходимо выжимать из этого максимальную выгоду. Поэтому, на данном этапе, конкурировать с мировыми мегакорпорация и их капиталом, возможно только через образование интеграционных группировок, формирование системно-интегрированной стратегии.
( Внутренние факторы. Здесь, прежде всего, можно привести пример закона конечной отдачи, согласно которому больше некоторого фиксированного значения факторов производства, предельный продукт при изменении любого изменяемых факторов, влияющих на объем производства сверх некоторого уровня использования фактора, будет уменьшаться по мере роста масштабов привлечения этого фактора. Закон убывающей отдачи состоит в том, что, начиная с определенного момента, последовательное присоединение единиц переменного ресурса к неизменному, фиксированному ресурсу дает уменьшающийся прибавочный, или предельный, продукт в расчете на каждую последующую единицу переменного ресурса рис. 3.
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Дополнительным стимулом для формирования СИКМС могут послужить стратегические цели предприятий группировки, которые заключаются в получении которые относительных, так и абсолютных конкурентных преимуществ участников. Это может быть обеспечено благодаря определению основного источника конкурентных преимуществ товара, производство которого формирует систему межорганизационных кооперационных связей, учеты нюансов и специфики всех предприятий, входящих в интегративного группировки. Стратегии отдельных фирм должны дополнять друг друга и в конечном варианте выстраивать стратегию корпоративного группировки, обеспечивая тем самым более в конкурентоспособность как для отдельно взятых предприятий, так и для группировки в целом (рис. 4).












 
Рис. 4. Взаимосвязь предприятий, входящих в межорганизационное образования, в обеспечении симбиотической конкурентоспособности
 
Среди основных принципов формирования системно-интегрированной корпоративной маркетинговой стратегии, следует выделить:
1. Принцип системности. При разработке корпоративной маркетинговой стратегии маркетинговая политика каждого отдельного предприятия не должна никоим образом противоречить основной идее и задачам всего объединения, то есть должна быть частью единой целостной системы. Во синергетическим эффектом понимают такое явление, при котором интегральный результат не равен простой арифметической сумме составляющих его частных результатов отдельных элементов системы. Следует также подчеркнуть еще раз то, что синергетический эффект следует рассматривать только в аспекте системного подхода. В случае корпоративной маркетинговой стратегии синергизм может быть достигнут при правильно разработанном едином направленном векторе развития всех предприятий в целом и, одновременно, правильно построенным стратегиям отдельных предприятий, которые должны дополнять друг друга, быть частями единого целого потока, направленного на достижение целей ранее заданного вектора, тем самым добиваясь более значимых позиций и преимуществ, чем у конкурентов.
2. Принцип объективности. Сама стратегия должна быть беспристрастной. На ее разработку не должны влиять определенные личные впечатления, симпатии или антипатии, равно как и собственное состояние или настроение тех, кто принимает решение о разработке и внедрении в работу корпоративной стратегии. Этот принцип должен не подниматься лицами, могут иметь собственный взгляд на определенную ситуацию. Порядок изменений в корпоративной стратегии должен приниматься на основе согласования положений с ответственными органами или лицами всех предприятий, входящих в объединение. Также этот принцип предусматривает исключение субъективизма в работе, связанной с выполнением положений и распоряжений соответствии основных целей и задач корпоративной стратегии.
3. Принцип партнерства. Идеологической основой взаимодействия с партнерами является стремление создать максимально комфортные условия для сотрудничества отдельных предприятий для того, чтобы вся система могла приблизиться к своей цели с минимальными затратами. Этот принцип является фундаментом построения отношений другого качественного уровня, чем банальная сотрудничество. Речь идет о формировании долгосрочных связей, общих перспектив и целей, которые, в конечном счете, будут приносить выгоду для всех участников бизнес-процесса. Также этот принцип отвечает за обязательный учет каждого интереса отдельно взятого предприятия, которое может влиять на общее решение относительно стратегии.
4. Принцип согласованности. Взаимодействие между иерархическими звеньями и относительно самостоятельными подразделениями в системе должна быть полностью согласована с целями корпоративной маркетинговой стратегии и синхронизирована во времени. Это позволит уверенно ориентироваться на рыке, отслеживать тенденции и корректировать корпоративную стратегию совокупности предприятий вовремя.
5. Принцип интерактивности. Этот принцип предусматривает создание таких интегрированных систем, которые не только адекватно и своевременно реагируют на ожидаемые или прогнозируемые и настоящие изменения во внешней (маркетинговую) среде предприятия, но должны и сами влиять на динамику и темпы развития элементов микросреды, как потребители, конкуренты, поставщики т.д.. Так, с помощью конкретных мероприятий, представленных в интерактивных планах, можно влиять на ценовую политику как отдельных элементов системы, так и общую политику в целом, формировать более высокий спрос на предлагаемую продукцию и услуги, повышать степень доброжелательности контактных аудиторий. Хотя эти меры являются высоко затратными и имеют длительный срок окупаемости, но для интегративного группировки расходы будут не такими значимыми, чем для отдельного предприятия.
К основным элементов системно-интегрированной корпоративной маркетинговой стратегии можно отнести:
( Якорные товары, на которые существует рыночный спрос – основу для формирования денежных поступлений к предприятиям объединения;
( источник конкурентоспособности межорганизационного объединения как основу для формирования маркетинговой стратегии СИКМС;
( ключевые бизнес-процессы и функции, которые будут обеспечивать формирование источника конкурентоспособности;
( интегрированную маркетинговую стратегию по якорной товара включает определение целей, задач, планов и концепции линии поведения с клиентами, поставщиками как извне объединения, так и в средние объединения;
( производные маркетинговые стратегии предприятий, входящих в межорганизационное объединение.
Таким образом, унитарные маркетинговые стратегии каждого предприятия должны быть интегрированы в маркетинговую стратегию межорганизационного образования, к которому они относятся, и являются производными от нее.
Вывод: в условиях современного маркетинговой среды становится актуальным переход отечественных предприятий от унитарных к системно-интегрированных корпоративных маркетинговых стратегий. Такой шаг является логическим продолжением развития кооперации, следствием которой является формирование межорганизационных образований различного происхождения как результат реакции на качественные изменения в конкурентной  среде. Такая интеграция позволяет компаниям в стратегическом плане синергетически способствовать усилению конкурентных позиций друг друга, а в тактическом аспекте позволяет уменьшить расходы, оптимизировать логистические и финансовые потоки, увеличить качество товаров.     
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Рис. 1. Типы интегративных объединений на рынке
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Рис.3. Зависимость уровня прибыли от объема производства товара
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