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ПОСТСОВЕТСКИЙ МАРКЕТИНГ И СТРАТЕГИЯ РАЗВИТИЯ
Изучая причины инноваций на постсоветских промышленных предприятиях большинство исследователей, участвующих в проекте, отмечают их преимущественно внешний характер. Влияние рынка не является единственным внешним фактором, инициирующим изменения. Тем не менее, несмотря на сравнительно небольшой срок исследования можно констатировать усиление роли маркетинга в проводимых преобразованиях. 
«Характерно, что маркетинговыми исследованиями, без ко​торых невозможна эффективная инновационная деятель​ность, занимаются, по данным Госкомстата РФ за 1998 г., только 18,2% промышленных предприятий России».

На определенном этапе своего развития инновационное предприятие преодолевает своеобразный «маркетинговый барьер»: обострение конкуренции, падение спроса на продукцию и как следствие ухудшение экономических показателей заставляет менеджмент обратить свое внимание на взаимодействие с рыночной средой. Для западной управленческой мысли проблемы перехода (от плана к рынку), да и самого такого барьера не существовало. Поэтому особый интерес и ценность нашего проекта представляет уже сама констатация изменений: 

«На сегодняшний день все условия выживания предприятия диктует рынок. Инновации все, какие есть существуют только для того, чтобы обеспечить продвижение конечного продукта на рынке. Все, что делает предприятие, оно делает под сбыт».
Анализ практики проведения инноваций показывает, что в зависимости от рыночных условий на начальных этапах преобразований предприятия используют отдельные элементы маркетинга, понимая его достаточно утилитарно. Такое прямолинейное (упрощенное, операциональное) понимание маркетинговой деятельности заключается в том, чтобы рассматривать её как набор действий (а также приемов, технологий) реализующих более или менее успешное взаимодействие предприятия с рынком. Зачастую усилия менеджмента в этом направлении рассматриваются как самостоятельная инновационная деятельность или как одна из важнейших её составляющих. В рамках такого понимания традиционная (для плановой экономики?) производственно-технологическая цепочка как бы находит свое продолжение в сфере сбыта и продвижения товара (услуги). Менеджмент осознает, что, являясь конечным этапом «жизненного цикла изделия», именно маркетинговая деятельность аккумулирует и подводит итог трудовым и материальным затратам. 

«…интеграция промышленными компаниями стадий распределения и сбыта - необходимый этап в становлении крупных российских промышленных корпораций, одно из важных условий усиления их конкурентоспособности и пре​одоления монопольных тенденций торговых структур».

Многочисленные примеры конкретных практик взаимодействия предприятия с рынком можно найти в описаниях кейсов. Наиболее распространенными являются разрозненные действия: создание собственной сбытовой сети, проведение рекламных кампаний, участие в выставках, ярмарках, создание отделов маркетинга на предприятиях и т.д. Такой «несистемный» подход не предусматривает предваряющих исследований товарного рынка и не позволяет предвидеть исход инновационной деятельности, что является одной из причин минимизации затрат на внедрение новой продукции.  Не зная, пойдет ли продукция, управленцы не торопятся использовать квалифицированных работников: освоение продукции производится собственными силами, что увеличивает их загрузку и интенсивность труда рабочих. Не будучи уверенными в правильности выбора нововведения, не спешат закупать необходимую технику. 

«Для значительной части постсоветских собственников свойственны крайне слабо выраженное чувство социальной ответственности и крайне низкий уровень квалификации в области маркетинга, стратегического планирования, финан​сового контроля».

В этой ситуации предприятия предпочитают вводить мелкие, локальные изменения, не требующие серьезной экономической проработки. Нововведение, в результате которого предприятие производит небольшой объем новой продукции практически без дополнительных затрат, ряд участников проекта назвали пробной инновацией. При определенных условиях пробную инновацию можно считать альтернативой маркетинговому исследованию, причем иногда  результатом становится уже сертифицированная продукция, подтвержденная практикой потребность в расширении ее производства и место на рынке.

«Апостериорный» характер маркетинга проявляется и в истории зарождения инновационной идеи. Очень часто она рождается у специалистов технологических служб, экономисты подключаются  на следующем этапе, и им отводится как бы подчиненная роль: обсчитать то, что предложено технологами. В некоторых регионах даже не найдены случаи, когда бы маркетинговый анализ рынка (и выявление незанятой ниши) послужил бы источником инновационной идеи. 
«Не спрос и расчеты экономической эффективности определяют технологическую инновацию, а наличие свободных средств у предприятия».

«…следует отметить, что технологические инновации (изменения на производстве) вытекают в основном из  первичных (технических) запросов, а не маркетинговых исследований спроса…»
Следующим этапом развития маркетинга является переориентация менеджмента на опережающее изучение рыночных возможностей при планировании инноваций. Ряд предприятий, на который проводились исследования в рамках проекта, осуществляют более или менее развернутые маркетинговые исследования, напрямую связывая необходимость их проведения с эффективностью инновационной деятельности:

«Наша задача - это изучить рынок, выявить, что на данный момент требуется, привязать это к условиям нашего производства и добиться выполнения».

«Основная цель нашей фирмы не только в опережении конкурентов в создании нового ассортимента, но и в предугадании покупательских симпатий. Именно непрерывный сбор и оценка рыночной информации является надежной основой для идентификации возможностей и успеха инновации»

Таким образом, основная идея предлагаемого подхода в анализе маркетинга состоит в «этапности» его развития. Аналогично выделенным этапам инновационного процесса (и в связи с ними) мы рассматриваем и развитие сферы маркетинга.

Ещё одним, на наш взгляд, продуктивным направлением изучения особенностей маркетинга на постсоветских предприятиях является рассмотрение его роли в формировании стратегии развития. В отчетах групп прослеживается несколько моментов, относящихся к описанию и типологизации стратегий инноваций. Рассмотрим некоторые противопоставления (факторы?), на которых строятся описания стратегий в рамках всего проекта. 

1. Наличие или отсутствие стратегии – связывается с наличием или отсутствием долгосрочных целей развития, а также формальных (формализованных?) планов по их достижению. Однако, в любом случае само развитие предприятия есть (в нашу выборку попали только инновационные предприятия) и отсутствие стратегии не исключает инновационного процесса.

«На большинстве предприятий мы не обнаружили какого-то стратегического направления инновационной активности. Инновационные проекты появляются спонтанно, предприятия хватаются за самые разнообразные проекты (хотя, конечно, связанные со специализацией продукции)…» 

Роль маркетинга возрастает при принятии долгосрочных стратегических решений о развитии предприятия.

2. Гибкость – ригидность стратегии развития как возможность оперативного реагирования на изменения во внешней среде предприятия (возможно, не только на рынке).

«…Поскольку ситуация на рынке товаров зачастую быстро меняется, а экономическая ситуация в стране нестабильна, то политика гибкого реагирования на рыночные условия может оказаться более успешной, чем рассчитанная на многие годы стратегия развития».

Этот фактор во многом зависит от особенностей технологии предприятия и особенностей рынка, на котором оно действует. Роль маркетинга возрастает в изменчивой и динамичной рыночной среде.

3. Реактивный или активный характер осуществления инноваций. Возможно, этот фактор связан с представлением об источнике инновационной активности: предприятие может проводить изменения под влиянием (диктатом) внешней среды или произвольно, исходя из представлений менеджмента, излишков ресурсов, хорошей наследственности. Как в том, так и в другом случае роль маркетинга возрастает, если объектом изменения служат отношения предприятия с рынком.

4. Диверсификация – концентрация производства (технологий). Продукт не меняется – меняется технология его производства. Или наоборот:

«…первая стратегия хозяйственного развития связана с расширением (обновлением) ассортимента выпускаемой продукции за счет переналадки имеющегося оборудования». 

5. Технологический (организационный, производственный, социальный) прогресс – регресс. Изменения производства, направленные на выживание предприятия, не всегда имеют прогрессивный характер (являются ли они в этом случае инновациями?):

«…Вторая стратегия связана с частичным перепрофилированием предприятий на выпуск менее трудо- материало- и техноемкой продукции, которую проще продать на рынке. Реализация данной стратегии связана с технологическим упрощением производства и процессом деквалификации промышленно-производственного персонала».

Предполагается дальнейший анализ стратегий на основе выделенных факторов с учетом роли маркетинга.
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