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Региональная маркетинговая среда зна-
чительно влияет на структуру и характер рын-
ка труда, и следовательно, наиболее адекват-
но отражает запросы потребителей рынка об-
разовательных услуг. Поэтому анализ среды
рынка региона должен быть положен в осно-
ву образовательного маркетинга, что позво-
лит в конечном итоге определить перспекти-
вы развития рынка труда и маркетинга обра-
зовательных услуг, наметить пути совершен-
ствования стратегического управления марке-
тингом вуза для максимального удовлетворе-
ния запросов потребителей образовательных
услуг. Для объективного анализа рынка обра-
зовательных услуг необходимо уточнение сущ-
ности и содержания маркетинговой среды.

Понятие «маркетинговая среда» нео-
днозначно трактуется маркетологами как с
точки зрения содержания, так и ее структу-
ры. В России понятие «среда маркетинга»
было введено в научный оборот Ф. Котлером,
который подразумевает под ней совокупность
«хозяйствующих субъектов и сил, которые
оказывают влияние на способность компании
разрабатывать и поддерживать успешные
сделки и связи с ее целевыми покупателями»
[4, с. 174; 9, р. 129] и делит ее на следующие
две части. Это микросреда компании, состо-
ящая из «хозяйствующих субъектов, находя-
щихся в непосредственном окружении компа-

нии, которые оказывают влияние на способ-
ность компании обслуживать ее рынки, а имен-
но: сама компания, поставщики, рыночные по-
средники, покупатели, конкуренты и публика»
[9, р. 134]. Макросреда компании, в свою оче-
редь, определяется исследователем как со-
стоящая из «более значительных сил обще-
ства, которые оказывают влияние на всех хо-
зяйствующих субъектов, находящихся в мик-
росреде компании, а именно: из демографи-
ческих, экономических, природных, техноло-
гических, политических и культурных сил»
[4, с. 129].

Анализ работ зарубежных и отечествен-
ных ученых по маркетингу, которые делят мар-
кетинговую среду также на внешнюю и внут-
реннюю, управляемую и неуправляемую, сре-
ду косвенного и прямого воздействия и т. п.,
приводит к выводу о необходимости выделе-
ния в структуре маркетинговой среды не двух,
а трех подсистем, содержание которых в на-
правлении от компании к внешней маркетин-
говой макросреде составляют, соответствен-
но, «ресурсы», «субъекты» и «силы». Связь
между уровнями маркетинговой среды под-
черкнута М. Бейкером: «Акцент на макроэко-
номический анализ основан на вере в то, что
практика маркетинга на уровне отдельной
фирмы в значительной степени определяется
внешними факторами, внутри которых фирма
действует. Это макроэкономические факторы,
которые управляют структурой отраслевых
рынков и природой конкуренции, то есть мик-
росредой» [1, с. 112].
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Таким образом, в качестве элементов
системы среды маркетинга будем рассмат-
ривать следующие:

1) внешняя макросреда (экономическое
развитие, социально-культурные факторы, тех-
нологическое развитие, институциональные
организационно-технические условия, физико-
географические условия, политико-правовая
составляющая);

2) внешняя микросреда (акционеры, по-
ставщики, потребители, контактные аудитории,
местные органы власти, конкуренты, торго-
вые предприятия, правительственные органы);

3) внутренняя среда (культура, структу-
ра, ресурсы).

Мониторинг и анализ макросреды необ-
ходим для того, чтобы предприятие могло
вовремя принять управленческие решения и
подстроиться под действия макросреды, сни-
зив ее негативное влияние и вовремя исполь-
зуя предоставляемые ею возможности. Мар-
кетинговая внешняя макросреда (далее –
макросреда) в соответствии с ее определени-
ем представляет собой обширный объект ис-
следования, который необходимо рассматри-
вать применительно к конкретному бизнесу,
ограничивая поток информации, анализируя
различные внешние факторы, постоянно вли-
яющие на деятельность компании, действие
которых может быть как положительным, так
и отрицательным. При этом сама компания
воздействовать на них не может, а может
лишь приспособиться к сложившейся ситуа-
ции либо учитывать данные факторы в про-
цессе планирования своей маркетинговой де-
ятельности. Макросреда является источни-
ком, питающим компанию ресурсами, необ-
ходимыми для поддержания ее внутреннего
потенциала на должном уровне. Организация
находится в состоянии постоянного обмена с
макросредой, обеспечивая тем самым себе
возможность выживания. Однако ресурсы мак-
росреды не безграничны. На них претендуют
многие другие организации, находящиеся в этой
же среде. Поэтому всегда существует угроза
того, что организация не сможет получить нуж-
ные ресурсы из внешней среды. Это может ос-
лабить ее потенциал и привести ко многим не-
гативным для компании последствиям.

Эффективность исследования макросре-
ды зависит от способа деления целого на ча-

сти. Несмотря на различные подходы к струк-
турированию макросреды, чаще всего выде-
ляют следующие компоненты: экономической,
правовой, политической, социально-культурной,
технологической среды. На них отдельно взя-
тое предприятие, даже крупное, не может ока-
зать прямое влияние.

Изучение экономической компоненты
макроокружения позволяет понять то, как
формируются и распределяются ресурсы. Оно
предполагает анализ таких характеристик, как
величина ВВП, темп инфляции, уровень без-
работицы, процентная ставка, производитель-
ность труда, нормы налогообложения, платеж-
ный баланс и т. п. При изучении экономичес-
кой компоненты важно обращать внимание на
такие факторы, как общий уровень экономи-
ческого развития, добываемые природные
ресурсы, климат, тип и уровень развитости
конкурентных отношений, структура населе-
ния, уровень образованности рабочей силы,
величина заработной платы и т. п.

Анализ правового регулирования, пред-
полагающий изучение законов и других нор-
мативных актов, устанавливающих правовые
нормы и рамки отношений, дает организации
возможность определить для себя допусти-
мые границы действий во взаимоотношениях
с другими субъектами права и приемлемые
методы отстаивания своих интересов. Также
важно обращать внимание на такие аспекты,
как действенность правовой системы, сложив-
шиеся традиции в этой области и процессу-
альная сторона практической реализации за-
конодательства.

Политическая составляющая макросре-
ды изучается для того, чтобы иметь ясное
представление о намерениях органов государ-
ственной власти в отношении развития обще-
ства и об инструментах государственной по-
литики. Изучение политической компоненты
должно концентрироваться на выяснении того,
какая идеология определяет политику прави-
тельства, насколько оно стабильно, насколько
эффективно реализует свою политику, какова
степень общественного недовольства и на-
сколько сильны оппозиционные политические
структуры, какие программы пытаются про-
вести в жизнь различные политические партии,
какие группы лоббирования существуют в
органах государственной власти, какое отно-



УПРАВЛЕНИЕ ЭКОНОМИЧЕСКИМ РАЗВИТИЕМ

126 Н.С. Мушкетова. Многоуровневая маркетинговая среда: сущность и содержание

шение у правительства к различным отрас-
лям экономики и регионам страны, какие из-
менения в законодательстве и правовом ре-
гулировании возможны в результате принятия
новых законов и новых норм, регулирующих
экономические процессы, и т. п.

Изучение социально-культурной компо-
ненты макросреды направлено на то, чтобы
выявить влияние на бизнес таких социальных
явлений и процессов, как отношение людей к
работе и качеству жизни, существующие в
обществе обычаи и верования, разделяемые
людьми ценности, демографическую структу-
ру общества, изменение численности населе-
ния, уровень образования, мобильность людей
и т. п. Анализ социально-культурной компонен-
ты очень важен, так как она является всепро-
никающей, влияющей как на другие компонен-
ты макросреды, так и на внутреннюю среду
организации. Социальные процессы происхо-
дят относительно медленно. Однако если про-
исходят определенные социальные изменения,
то они приводят ко многим существенным
изменениям в окружении организации.

Анализ технологической компоненты по-
зволяет своевременно увидеть те возможно-
сти, которые развитие науки и техники откры-
вает для производства новой и совершенство-
вания производимой продукции, для модерни-
зации технологии изготовления, продвижения
и сбыта. Прогресс науки и техники несет в
себе как возможности, так и угрозы для ком-
пании. Многие организации не в состоянии
увидеть открывающиеся новые перспективы,
поскольку технические возможности для осу-
ществления коренных изменений преимуще-
ственно создаются за пределами отрасли, в
которой они функционируют. Опоздав с мо-
дернизацией, они теряют долю рынка, что
может привести к крайне негативным послед-
ствиям для них.

Кроме типичных элементов экономи-
ческого, технологического, социального и
политико-правового характера, некоторые
исследователи включают в состав макро-
среды международную среду маркетинга
[7, p. 67–78].

Проводя изучение различных компонент
макроокружения, необходимо учитывать сле-
дующее. Во-первых, все компоненты макро-
среды находятся в состоянии сильного взаи-

мовлияния, поэтому они должны системно
отслеживаться. Во-вторых, степень воздей-
ствия отдельных компонент макросреды на
различные организации различна и зависит от
размера организации, ее отраслевой принад-
лежности, территориального расположения и
т. п. Чтобы учитывать это при изучении мак-
росреды, организация должна определить для
себя, какие из внешних факторов, относящих-
ся к каждой из компонент, оказывают значи-
тельное влияние на ее деятельность. Кроме
того, организация должна составить список
тех внешних факторов, которые являются по-
тенциальными носителями угроз для органи-
зации. Также необходимо иметь список тех
внешних факторов, изменения (тенденции) в
которых могут открыть дополнительные воз-
можности для организации.

Внешняя микросреда маркетинга (мар-
кетинговая мезосреда) появляется, когда еди-
ная собственность или долгосрочные контрак-
тные отношения приводят к образованию так
называемых бизнес-сетей (в терминах скан-
динавской школы маркетинга) [8, p. 33]. Ис-
следования этой школы показали, что класси-
ческая американская теория маркетинга, ба-
зирующаяся на закономерностях функциони-
рования потребительских рынков, в целом не
адекватна бизнес-рынкам. Постоянно повто-
ряющаяся сделка на бизнес-рынке, где сто-
роны профессионально и экономически гра-
мотны и заинтересованы в продолжении вза-
имодействия, приводит к появлению на биз-
нес-рынке устойчивых связей, совокупность
которых, ориентированная в соответствии с
цепочкой добавления ценности товара, обра-
зует бизнес-сети, которые можно выделить в
«ближнюю зону», представляющую собой
маркетинговую мезосреду. В этой сети каж-
дый ее участник (поставщики комплектую-
щих, сырья и материалов, энергии и иных про-
изводственных ресурсов, а также банк, юри-
дическая контора и другие поставщики биз-
нес-услуг) связан с другими, участвующими
в последующих этапах технологического цик-
ла (оптовики, дистрибьюторы).

Таким образом, маркетинговую мезос-
реду можно охарактеризовать как ближнюю
зону внешней маркетинговой среды, образо-
ванную тесно связанными с компанией (мик-
росредой) хозяйствующими субъектами и ин-
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ститутами макросреды, связь с которыми у
компании намного сильнее, чем с любыми
другими субъектами и институтами макросре-
ды, не принадлежащими данной мезосреде.
При этом важно подчеркнуть, что организа-
ция может оказывать существенное влияние
на характер и содержание этого взаимодей-
ствия, тем самым она может активно уча-
ствовать в формировании дополнительных
возможностей и в предотвращении появления
угроз ее дальнейшему существованию.

Содержание маркетинговой мезосреды,
прежде всего, характеризуется такой парой ее
измерений, как продавец и покупатель, по-
скольку возникающая между ними эффектив-
ная маркетинговая коммуникация является
целью маркетинговой деятельности. Помимо
покупателей-индивидуумов, которые выступа-
ют перед компанией как некоторый совокуп-
ный, или статистический, покупатель, для ко-
торого создается маркетинг-микс, в мезосре-
де представлены корпоративные и институци-
ональные покупатели (предприятия, школы,
больницы, правительственные учреждения,
церкви, партийные организации и т. п.). К этой
подсистеме среды маркетинга относятся так-
же объединения покупателей на потребитель-
ском и промышленном рынках. Поскольку
всякий хозяйствующий субъект одновремен-
но выступает на рынке в ролях продавца и
покупателя, следующим элементом среды
являются поставщики (предприятия, банки,
консалтинговые агентства и т. п.) факторов
производства. Отношения с поставщиками со
временем укрепляются. Особенно это каса-
ется такого фактора производства, как патен-
ты и ноу-хау, обеспечивающие в рамках ли-
цензионных соглашений инновационные на
данный момент для компании технологии и
разработки товаров. Последний тип соглаше-
ний сильно привязывает компанию к постав-
щику данного интеллектуального ресурса.
Работа в рамках одной технологической куль-
туры, стандартов, система скидок за после-
дующие соглашения и легкость перехода к
новым технологиям и товарам делают эту
связь прочной и долговременной.

Особое место в мезосреде занимают
конкуренты, которые хотя и не имеют с ком-
панией контрактных и иных связей, являются
источниками маркетинговой информации, осо-

бенно принимая в расчет концепцию бенчмар-
кинга. Маркетинг воспринимает конкуренцию
как среду обитания, естественную и необхо-
димую для функционирования и развития рын-
ка. Изучение конкурентов, то есть тех, с кем
организации приходится бороться за ресурсы,
которые она стремится получить из внешней
среды, чтобы обеспечить свое существова-
ние, занимает особое место в стратегичес-
ком управлении. Изучение конкурентов на-
правлено на то, чтобы выявить их слабые и
сильные стороны и на базе этого строить свою
стратегию конкурентной борьбы. Конкурент-
ная среда формируется не только внутриот-
раслевыми конкурентами, производящими ана-
логичную продукцию и реализующими ее на
одном и том же рынке. Субъектами конкурен-
тной среды являются также и те фирмы, ко-
торые могут войти на рынок, а также те фир-
мы, которые производят замещающий про-
дукт. Кроме них на конкурентную среду орга-
низации оказывают заметное влияние ее по-
купатели и поставщики, которые, обладая си-
лой к торгу, могут заметно ослабить позицию
организации на поле конкуренции.

Противовесом конкурентам выступают
такие измерения мезосреды, как стратегичес-
кие союзники, функционально тесно связанные
с компанией и сочетающие в себе одновремен-
но признаки поставщиков, покупателей и даже
совместных с компанией владельцев собствен-
ности, то есть дополнение для бизнеса компа-
нии, что обусловлено имеющимися у них и в
данном случае необходимыми ключевыми фак-
торами успеха. Подобные стратегические аль-
янсы помогают собрать ключевые факторы
успеха и объединить маркетинговый опыт их
участников. Наличие зарубежных стратегичес-
ких союзников позволяет компании обеспечить
распределение рисков вхождения на новые
рынки среди участников альянса. Для молодых
компаний выход на зарубежные рынки часто
оказывается возможным лишь в рамках коо-
перационных стратегий, то есть при помощи
стратегических союзников.

Важными элементами системы мезос-
реды являются и так называемые контактные
аудитории, к которым относятся государ-
ственные и общественные организации и груп-
пы. Основные типы контактных аудиторий –
это средства массовой информации (форми-
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руют предпочтения к товарам, фирмам и т. д.),
союзы защиты прав потребителей (способ-
ствуют соблюдению компаниями Закона о за-
щите прав потребителей), государственные
учреждения и органы федерального, регио-
нального и муниципального уровней (регули-
руют факторы хозяйственной и коммерческой
деятельности компаний), широкая публика
(препятствует деятельности компании или
расположена к ней), местное население, со-
трудники фирмы и их окружение (стимулиру-
ют или подавляют спрос). Задача предприя-
тия состоит не только в том, чтобы изучать
данную подсистему среды маркетинга, но
прежде всего формировать в ней все виды
связей и отношений, необходимых для рыноч-
ной деятельности и создания своего места в
этой сфере. Таким образом, факторы мезос-
реды являются для компании в значительной
степени контролируемыми. Предприятие само
выбирает поставщиков, посредников, партне-
ров, определяет, кого хочет видеть покупате-
лем. Определяя для себя привлекательный
рынок, компания выбирает и конкурентов, ко-
торые там присутствуют. Главная задача –
активное поведение в этих процессах.

Что касается внутренней маркетинговой
среды, то она представляет собой совокупность
ресурсов компании (набор ключевых процессов
и элементов организации, состояние которых оп-
ределяет тот потенциал и те возможности, кото-
рыми она располагает: само предприятие, его
цели, организационная структура, определяющая
характер принятия решений, система инструмен-
тов маркетинга, производственный цикл, корпо-
ративная культура, а также персонал предприя-
тия, частично собственники капитала и целый ряд
других внутренних факторов), которые являются
источником ее жизненной силы. Внутренняя сре-
да заключает в себе тот потенциал, который дает
возможность организации функционировать, сле-
довательно, существовать и выживать в опреде-
ленном промежутке времени.

Особенностью факторов внутренней сре-
ды является то, что все они контролируемы,
так как само предприятие определяет их ха-
рактеристики. Ключевым критерием оценки
состояния внутренней среды и ресурсов дол-
жна быть его эффективность с точки зрения
достижения поставленных целей в существу-
ющей внешней среде.

Все элементы системы внутренней сре-
ды маркетинга компании можно сгруппиро-
вать по трем направлениям: 1) материальные;
2) финансовые; 3) интеллектуальные.

Материальные ресурсы компании пред-
ставлены совокупностью средств производ-
ства, а также товарно-материальными запа-
сами и незавершенным производством.
Ф. Котлер относит материальные ресурсы к
«немаркетинговым переменным» [9, р. 90],
что верно для маркетинга сделок, характер-
ного для 1990-х годов. Однако в контексте
маркетинга отношений материальные ресур-
сы компании, так же, как и другие элементы
маркетинговой микросреды, меняются под
воздействием обратной связи, несущей мар-
кетинговую информацию с целевого рынка.

Финансовые ресурсы также являются эле-
ментом маркетинговой микросреды компании.
Как писал Ф. Катора, «маркетеры имеют ост-
рый интерес к финансовым функциям, поскольку
деньги являются тем основным инструментом,
который облегчает маркетинговую деятель-
ность» [6, р. 92]. Наличие у компании достаточ-
ных финансовых ресурсов позволяет получить ряд
конкурентных преимуществ. Такая компания
может предложить своим дистрибьюторам то-
варный кредит (например, с использованием от-
срочки платежа или кредитной линии) либо орга-
низовать консигнационный склад непосредственно
на территории обслуживаемого рынка и выиграть
у конкурентов на сроках поставки. Маркетинго-
вая деятельность, прежде чем начнет приносить
какой-либо эффект, требует затрат, притом зна-
чительных. Высокозатратная инновационная по-
литика также требует привлечения значительных
финансовых ресурсов как на НИОКР, так и на
продвижение нового товара.

Интеллектуальные ресурсы составляют
сегодня важнейший элемент маркетинговой
микросреды и могут быть разделены на три
подгруппы: 1) документарные; 2) персонифи-
цированные; 3) виртуальные [5, с. 310].

К документарным интеллектуальным
ресурсам относится все то, что представля-
ет собой идею товара или тех технологий, ис-
пользование которых позволяет получить то-
вар с требуемыми рынком характеристиками
и качеством. Подобные интеллектуальные ре-
сурсы имеют природу интеллектуальной (про-
мышленной) собственности и могут быть и
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чаще всего защищены патентным законода-
тельством [2]. Помимо патентов к докумен-
тарным интеллектуальным ресурсам относят-
ся зарегистрированные бренды и торговые
марки, а также ноу-хау. Последнее иногда су-
ществует только в виде персонифицированных
интеллектуальных ресурсов, представляемых
опытом работников компании. Виртуальный
интеллектуальный ресурс – это корпоратив-
ная культура, представляющая, по Т. Гриффи-
ну, ряд ценностей, которые помогают членам
какой-либо организации понимать, для чего
организация существует, как организация ве-
дет дело и что организация считает для себя
важным [7, р. 73].

Таким образом, несмотря на отсутствие
единой точки зрения на структуру маркетин-
говой среды и ее частей, применение систем-
ного подхода позволило разработать трехуров-
невую модель маркетинговой среды как сово-
купности субъектов и сил (факторов), активно
влияющих на конъюнктуру рынка и эффектив-
ность деятельности субъектов маркетинга.
Необходимость адаптации инструментов ана-
лиза к особенностям и потребностям компа-
нии позволяет рассматривать на маркетинго-
вом микроэкономическом уровне материаль-
ные, финансовые и интеллектуальные ресур-
сы, причем в состав последних включаются
также нематериальные активы, которые пред-
ставляют возможности компании в макросре-
де, что отвечает классическому ресурсному
планированию предпринимательства. Необхо-
димость учета элементов маркетинговой ме-

зосреды в соответствии с механизмом обра-
зования бизнес-сетей предопределяет их иссле-
дование во взаимодействии с компанией, что
соответствует маркетингу отношений в рам-
ках концепции менеджмента отношений с по-
купателями.
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The theoretical aspects of enterprise marketing environment are considered in the article; various ideas
on the essence and content of market environment are analyzed; a three-level market environment is justified.
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