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Современные посткризисные условия, сложившиеся в экономике страны и на предприятиях, несмотря 
на экономические ограничения, не отменяют рассмотрение конкуренции в отраслевой среде и вынуждают 
предприятия постоянно искать новые пути повышения своей конкурентоспособности. В посткризисных 
условиях экономики этого можно достичь за счет сложившихся резервов повышения эффективности 
работы, поиска инвесторов и последовательного повышения результатов своей деятельности. Важным 
направлением повышения конкурентоспособности предприятий является правильное представление 
их конкурентных преимуществ для создания и поддержания определенного имиджа в экономической, 
социальной и отраслевой среде, что и является основной задачей маркетинговой политики. В статье 
подробно рассматривается классификация основных критериев конкурентоспособности предприятия 
по наиболее важным уровням. Для каждого уровня приводятся критерии и методы оценки, а также ключевые 
характеристики. Подчеркивается, что основой конкурентоспособности предприятия является совокупность 
его конкурентные преимуществ, среди которых особое внимание отводится эффективности маркетингового 
потенциала. Рассматриваются основные направления повышения конкурентоспособности предприятий для 
реализации целей их развития. Приводится и анализируется модель структуры маркетинговой политики 
в рамках стратегического маркетинга. В статье анализируется структура службы маркетинга, которая должна 
учитывать деятельность по следующим направлениям и целевым программам по: регионам; сегментам 
рынка; заказчикам (потребителям); качеству обслуживания; стоимости и т.д. Эффективность маркетинговой 
политики состоит в том, что разработанная и реализуемая политика обеспечивает запланированную прибыль 
и рентабельность предприятия при наиболее оптимальных затратах на маркетинговые мероприятия 
в рамках этой политики. Авторы приходят к выводу о том, что современный маркетинг по существу является 
непрерывным экономическим, общественным и технологическим процессом взаимодействия предприятия 
с рынком и его потребителями, способствующим повышению уровня его конкурентоспособности.
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Modern post-crisis conditions prevailing in the country’s economy and enterprises, despite economic restrictions, 
do not cancel the consideration of competition in the industry environment and force enterprises to constantly look 
for new ways to improve their competitiveness. In the post-crisis conditions of the economy, this can be achieved 
due to the existing reserves for improving the efficiency of work, finding investors and consistently improving 
the results of their activities. An important direction of increasing the competitiveness of enterprises is the correct 
representation of their competitive advantages in order to create and maintain a certain image in the economic, 
social and industry environment, which is the main task of marketing policy. The article discusses in detail the 
classification of the main criteria for the competitiveness of an enterprise by the most important levels. Criteria and 
evaluation methods are given for each level, as well as key characteristics. It is emphasized that the basis of the 
competitiveness of the enterprise is the totality of its competitive advantages, among which special attention is paid 
to the effectiveness of marketing potential. The main directions of increasing the competitiveness of enterprises for 
the implementation of their development goals are considered. A model of the structure of marketing policy within 
the framework of strategic marketing is presented and analyzed. The article analyzes the structure of the marketing 
service, which should take into account activities in the following areas and target programs by: regions; market 
segments; customers (consumers); quality of service; cost, etc. The effectiveness of the marketing policy consists in 
the fact that the developed and implemented policy ensures the planned profit and profitability of the enterprise at the 
most optimal costs for marketing activities within the framework of this policy. The authors come to the conclusion 
that modern marketing is essentially a continuous economic, social and technological process of interaction of an 
enterprise with the market and its consumers, contributing to an increase in its competitiveness.
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В современных условиях, несмотря 
на экономические сложности и ограни-
чения, конкуренция продолжает оста-
ваться движущей силой и вынуждает 
предприятия постоянно искать новые 
пути повышения своей конкурентоспо-
собности. Стоит отметить, что до сих 
пор в науке существует неоднознач-
ность в толковании понятий, связанных 
с конкурентоспособностью предприятий 
и фирм. В наиболее общей трактовке 
понятие «конкурентоспособность» оз-
начает способность конкурировать, т.е. 
иметь наибольшее превосходство над 
конкурентами. 

При аккумулировании всех наиболее 
актуальных определений под конкурен-
тоспособностью предприятия подраз-
умевается его возможность эффективно 
использовать рыночную ситуацию по-
средством сохранения, увеличения или 
обоснованного сокращения своей доли.

В посткризисных условиях экономи-
ки этого можно достичь за счет сложив-
шихся резервов повышения эффектив-
ности работы, поиска инвесторов и по-
следовательного повышения результатов 
своей деятельности.

Оценка конкурентоспособности 
предприятия осуществляется с целью 
определения узких мест и выработке 
управленческих стратегических реше-
ний по отдельным направлениям для 
ее повышения.

Важным направлением повышения 
конкурентоспособности предприятий 
является правильное представление их 
конкурентных преимуществ для созда-
ния и поддержания определенного имид-
жа в экономической, социальной и от-
раслевой среде, что и является основной 
задачей маркетинговой политики. 

В практической деятельности часто 
используются термины «маркетинговая 
политика», «маркетинговая деятель-
ность» и «маркетинговый план». 

Маркетинговая деятельность  – это 
деятельность по выявлению, формиро-
ванию и удовлетворению запросов по-
требителей путем обмена информацией. 

Маркетинговый план, также, как 
и маркетинговая политика документаль-
но оформлен, т.е. подписан руководи-
телем службы маркетинга и утвержден 
руководством предприятия. В отличие 
от маркетингового плана, в котором де-

тализированы конкретные показатели 
деятельности, планируемые маркетин-
говые мероприятия, их исполнители 
и сроки выполнения, маркетинговая по-
литика определяет цели, задачи и научно 
или практически обоснованные основ-
ные стратегические решения маркетин-
говой деятельности в области товаров 
и услуг и обеспечивающих их видов 
деятельности (например, маркетинго-
вых исследований, деятельности служб 
маркетинга и т.п.), выявляет возможные 
риски при выборе этих стратегических 
решений. [1].

Необходимо отметить, что марке-
тинговая политика – это комплекс пер-
спективных решений, которые не лежат 
на поверхности и принимаются в темпе 
изменения внешних условий.

Маркетинговая политика является 
частью корпоративной политики пред-
приятия наряду с такими ее составными 
частями как учетная, кадровая, торговая, 
производственная и другие виды [2].

Цель и задачи исследования
В рамках данного исследования це-

лью является формулировка путей по-
вышения конкурентоспособности пред-
приятий на основе совершенствования 
маркетинговой политики. Для этого по-
ставлены и решены следующие задачи:

1. Определение особенностей кате-
гории конкурентоспособность предпри-
ятия в современных условиях.

2. Проведение анализа основных 
наиболее актуальных направлений 
повышения конкурентоспособно-
сти предприятия.

3. Определение значения маркетинго-
вой деятельности в процессе повышения 
конкурентоспособности предприятия.

4. Уточнение назначения различных 
уровней повышения конкурентоспособ-
ности предприятия:  – оперативного,  – 
тактического, – стратегического.

5. Проанализировать основные ин-
струменты маркетинговой деятельности 
маркетинговой политики предприятий.

6. Определение наиболее важных 
функции службы маркетинга предпри-
ятия в условиях высокой неопределен-
ности внешней среды.

7. Оценка эффективности и пер-
спективности маркетинговой полити-
ки предприятия.
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Материалы и методы

Рис. 1. Классификация критериев конкурентоспособности предприятия

Таблица 1
Основные направления повышения конкурентоспособности предприятий и их 

содержание

Направление повышения 
конкурентоспособности Краткое содержание работ по направлению

Направления, обеспечивающие процессы по повышению конкурентоспособности товаров (услуг)

Повышение качества управ-
ления на основе примене-
ния инструментов новой 

экономики

Переход экономической, управленческой и инженерной подго-
товки и переподготовки кадров на систему МЭТУК (методика -» 
экономика + техника + управление -» конкурентоспособность), 
изучение механизмов действия экономических законов, законов 
организации, соблюдение требований научных подходов и прин-
ципов, применение при принятии решений (особенно стратегиче-

ских) современных методов и моделей управления

Совершенствование связей 
с внешней средой

Мониторинг основных параметров макро-, мезо– и микросреды 
предприятий, их комплексная диагностика и обеспечение про-

порциональности и оперативности информации об окружающей 
среде, повышение адаптируемости к ней.

Разработка и обеспечение
стратегического маркетинга 

предприятия

Изучение и прогнозирование конъюнктуры рынков по основным 
товарам предприятия. Определение текущей и перспективной ем-
кости рынков, основных конкурентов, их доли ценовой политики, 
качества товаров и т.д. разработка маркетинговых мероприятий на 

каждом из них.
продолжение табл.1
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окончание табл. 1
Направление повышения 
конкурентоспособности Краткое содержание работ по направлению

Совершенствование орга-
низации инновационной 

деятельности

Разработка организационной структуры предприятия, ориенти-
рованной на конкурентоспособность с учетом инновационной 

активности и ее реализации на основе эффективной маркетинго-
вой стратегии. Разделить управленческие функции между замести-

телями руководителя предприятия. Проводить оценку эффектив-
ности и перспективности инновационных проектов.

Широкое использование 
перспективных информаци-

онных технологий

Использование интегрированной информационной технологии 
CALS, которая применяет кроме традиционных аспектов управ-
ление качеством, использование ресурсосберегающие техноло-

гии и др. 

Применение прогрессивных 
финансовых технологий

Использование международных стандартов в бухгалтерской отчет-
ности. Проведение комплексного анализа прибыльности и рента-
бельности каждого вида выпускаемой продукции с возможностью 
прогнозирования финансовых результатов предприятия на такти-

ческом и стратегическом уровнях. 
Анализ эффективности ис-

пользования экономических 
ресурсов при производстве 
товаров. Поиск резервов по-
вышения эффективности их 

применения.

Проведение анализа эффективности использования всех экономи-
ческих ресурсов при производстве продукции для повышения эф-
фективности работы предприятия в целом. Поиск и использование 
резервов повышения эффективности для обеспечения экономиче-
ского роста и развития предприятия на основе интенсификации 

производства. 

Повышение организаци-
онно-технического уровня 

основной деятельности

Обеспечение требуемого обновления технического парка обору-
дования, роста прогрессивных технологий, ориентация на непре-
рывные процессы на основе микроэлектроники, биотехнологии, 
генной инженерии с использованием экстремальных условий в 

замкнутых циклах деятельности.
Внедрение передовых 

методов логистики с учетом 
информационного и финан-

сового обеспечения

Оптимизация закупочных и сбытовых процессов с учетом возмож-
ностей и финансового обеспечения. Использование современных 

методов нормирования всех видов используемых ресурсов. 

Развитие тактического 
маркетинга

Разграничение функций стратегического и тактического маркетин-
га, уточнение функций тактической макро– и микросегментации, 
стимулирование ускорения сбытовых процессов, исследование 

поведения и запросов заказчиков (покупателей)
Направления по повышению качества товаров (услуг) и сервиса их потребителей

Повышение качества това-
ров и услуг по обслужива-
нию продукции предпри-
ятия в течение всего срока 

службы.

Анализ стоимостных и потребительских характеристик товаров 
(назначения, надежности, экологичности, эргономичности, техно-
логичности, стандартизации и унификации, дизайна, патентной 

чистоты, безопасности и т.д.). Сравнение их с наилучшими анало-
гами отечественного и зарубежного производства. Оценка возмож-

ностей повышения качества выпускаемой продукции.
Повышение качества 

сервисного обслуживания 
выпускаемых товаров

Анализ оперативности, качества и стоимости сервисного обслу-
живания выпускаемых товаров, включающих доставку, монтаж, 

послепродажное обслуживание и т.д.

При изучении проблемы оценки кон-
курентоспособности предприятий осо-
бую роль играет определение ее крите-
риев источников и факторов. Классифи-
кация основных критериев конкуренто-
способности предприятия по наиболее 
важным уровням: оперативному, такти-
ческому, стратегическому представлена 
на рис.1. 

Эффективное управление конкурен-
тоспособностью предприятия основано 
на поиске связей между отдельными эле-
ментами и факторами, определяющими 
ее превосходство на рынке в целом [5].

Фасхиев Х.А., например, определяет 
конкурентоспособность компании че-
рез ее конкурентные преимущества [4]. 
Успешное развитие предприятия в долго-
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срочной перспективе возможно только, 
если оно сформирует свои конкурентные 
преимущества. Автор выделяет следую-
щие виды конкурентных преимуществ:

− использование современных ноу-хау, 
уникальных технологий, способность созда-
вать конкурентоспособные товары и услуги;

− инновационность, быстрое реаги-
рование в ответ на изменяющиеся пред-
почтения заказчиков и потребителей;

− наличие квалифицированного, ло-
яльного предприятию персонала. Это яв-
ляется одним их наиболее трудных пре-
имуществ для копирования конкурента-
ми, так как помимо знания предприятия, 
бизнес-процессов требуется значитель-
ное время на подготовку персонала;

− хорошо отработанные, эффектив-
ные бизнес – процессы: сбыт, маркетинг, 
управление и мотивация персонала, 
бюджетирование, планирование, управ-
ление проектами, управление качеством 
обслуживания и т.д.;

− способность обеспечения эффек-
тивной финансовой и кредитной поли-
тики (связь с финансовыми институтами 
и инвесторами);

− эффективно работающий марке-
тинговый потенциал и т.д.

Основные направления повышения 
конкурентоспособности предприятий 
для структуризации целей предприятия 
приведены в табл. 1.

Каждое из рассмотренных направле-
ний для повышения конкурентоспособ-
ности предприятия требует отдельного 
внимания и разработки соответствую-
щих программ их реализации.

Маркетинговая политика представ-
ляет собой совокупность функциональ-
ных политик, в которых определены на-
мерения и возможности предприятия, 
специально сформулированные, доку-
ментально оформленные и принятые её 
руководством для реализации стратегий 
маркетинга [6]. Маркетинговая политика 
является частью корпоративной полити-
ки предприятия и регулирует деятель-
ность в области маркетинга. 

Следовательно, маркетинговая по-
литика может охватывать различные ор-
ганизационно-общественные явления: 
и те, что нуждаются в постоянном регу-
лировании, и те, что приобретают значи-
мость только в определенные периоды 
функционирования предприятия. 

В современной деятельности пред-
приятий основными инструментами 
маркетинга считаются:

− профессиональный анализ рыноч-
ной конъюнктуры;

− своевременный учет колебаний 
спроса на товар (услугу) и факторы 
их определяющие;

− эффективная рекламная кампания;
− ценовая политика;
− система формирования спроса 

и стимулирования продаж и другие.
Одним из путей повышения эффектив-

ности маркетинговой деятельности пред-
приятия является обоснованное распре-
деление маркетинговых функций между 
работниками аппарата управления, орга-
низация и совершенствование процессов 
исполнения функций маркетинга. 

Структура службы маркетинга долж-
на учитывать деятельность по следую-
щим направлениям и целевым програм-
мам по: регионам; сегментам рынка; 
заказчикам (потребителям); качеству 
обслуживания; стоимости и т.д.;

Стратегической задачей маркетинго-
вой службы предприятия является: 

– повышение контролируемой 
доли рынка;

– предвидение требований заказчи-
ков (потребителей); 

– стремление к постоянному повы-
шению качества обслуживания;

– установление уровня цен с учетом 
условий конкуренции, скидок, бонусов; 

–  поддержание  репут ации 
предприятия. 

В современном мире взаимоотно-
шения предприятий с потребителями 
практически всегда строятся на принци-
пах маркетинга:

1. Проведение постоянных исследо-
ваний рынка (по регионам, потребите-
лям, сегментам рынка, конкурентам) для 
обеспечения роста своей доли. 

2. Сегментация рынка для более де-
тального прогнозирования его развития. 

3. Установление постоянных контак-
тов с потребителями продукции.

4. Инновационная политика, тре-
бующая постоянного совершенство-
вания и обновления товаров, техноло-
гий, системы стимулирования сбыта, 
рекламы, установления длительных 
хозяйственных связей с заказчиками 
и потребителями.
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5. Введение системы планирования 
развития предприятия в связи с измене-
ниями во внешней конкурентной среде. 

Маркетинг по существу является 
в данном случае непрерывным экономи-
ческим, общественным и технологиче-
ским процессом взаимодействия пред-
приятия с рынком и его потребителями

Стратегические задачи определяются 
каждым предприятием самостоятельно 
в зависимости от его имиджа и экономи-
ческих возможностей развития. 

В целом, стратегические задачи пред-
приятий сводятся к следующему: 

− планирование объема прибыли 
за товары и услуги;

− планирование издержек предпри-
ятия и их оптимизация; 

− увеличение доли рынка и ее заин-
тересованных сегментов;

− увеличение объема продаж товаров 
и услуг. 

Управление службой маркетинга 
осуществляет обычно директор по мар-
кетингу, который назначается генераль-
ным директором в установленном по-
рядке. Служба состоит из руководителей 
направлений, программ, проектов.

Маркетологи службы маркетинга со-
вместно с менеджерами по продажам 
услуг: 

− анализируют, планирует и про-
гнозирует сложившиеся маркетинго-
вые ситуации;

− изучают положение дел на рынке, 
определяют емкость рынка по каждому 
виду продукции;

− вырабатывают стратегиче-
ские планы развития маркетинго-
вой деятельности;

− организуют реализацию услуг и их 
продвижение на рынке;

− разрабатывают предложения по про-
граммам, проектам, ценовой политике. 

Перспективность – важнейший прин-
цип маркетинговой политики предприя-
тия, заключающийся в рациональном от-
боре таких целей, задач и основных стра-
тегических решений, которые обеспечат 
ее развитие, экономический рост, конку-
рентные преимущества не только в на-
стоящее время, но и в прогнозируемом 
будущем. [7] Вместе с тем, при опреде-
лении перспективных стратегических 
решений развития предприятия ее руко-
водство должно учитывать возможности 

обеспечить выбранное стратегическое 
решение. Выбор этих стратегических ре-
шений зависит во многом от намерений 
предприятия завоевать новые сегменты 
рынка или удержать уже завоеванные, 
то есть от стратегии маркетинга.

Кроме того, на выбор стратегическо-
го решения влияет сегмент рынка, на ко-
тором функционирует компания, а также 
состояние конкурентной среды. 

Эффективность маркетинговой поли-
тики состоит в том, что разработанная 
и реализуемая политика обеспечивает 
запланированную прибыль и рентабель-
ность предприятия при наиболее опти-
мальных затратах на маркетинговые ме-
роприятия в рамках этой политики. 

Путями развития службы маркетинга 
являются: 

− оптимизация организационно-
функциональной структуры под запро-
сы рынка с соответствующей регламен-
тацией процессов деятельности;

− рационализация системы марке-
тинговых мероприятий на предприятии 
с точки зрения повышения прибыльно-
сти и рентабельности товаров и услуг;

− постоянное повышение уровня ква-
лификации сотрудников службы.

Результаты исследования 
и обсуждение

Основной целью исследования явля-
ется определение значимости развития 
маркетинговой политики предприятий 
в процессе повышения их конкуренто-
способности в современной экономике. 
Обосновывается тезис о том, что эффек-
тивное управление конкурентоспособ-
ностью предприятия основано на поис-
ке связей между отдельными элемента-
ми и факторами, определяющими его 
превосходство в отраслевой среде или 
на рынке в целом. 

Управление конкурентоспособно-
стью  – стратегическая задача любого 
предприятия, решение которой возмож-
но на основе проведения глубокого мар-
кетингового исследования конкуренто-
способности, а также разработки и вне-
дрения комплексной концепции управ-
ления конкурентоспособностью.

Важным направлением повышения 
конкурентоспособности предприятий 
является правильное представление их 
конкурентных преимуществ для созда-
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ния и поддержания определенного имид-
жа в экономической, социальной и от-
раслевой среде, что и является основной 
задачей маркетинговой политики. 

Классификацию основных критери-
ев конкурентоспособности предприятия 
предлагается рассматривать по следую-
щим наиболее важным уровням:

− оперативному, который сосредоточен 
на конкурентоспособности товаров и услуг;

− тактическому, который рассматри-
вает конкурентоспособность предпри-
ятия в целом;

− стратегическому, который акценти-
рует внимание на инновационную и ин-
вестиционную его привлекательность. 

Для каждого уровня целесообраз-
но использовать различные крите-
рии, методы оценки, а также ключе-
вые характеристики.

Основой конкурентоспособности 
предприятия является совокупность его 
конкурентные преимуществ, среди кото-
рых особое внимание отводится эффек-
тивности маркетингового потенциала.

В качестве наиболее важных на-
правлений повышения конкурентоспо-
собности предприятий целесообраз-
но рассматривать:

− повышение качества управления 
на основе использования передовых ме-
тодов экономики и управления;

− повышение качества товаров и ус-
луг по обслуживанию продукции пред-
приятия в течение всего срока службы;

− совершенствование связей с внеш-
ней средой; 

− разработка и обеспечение стратеги-
ческого маркетинга предприятия;

− анализ эффективности использо-
вания экономических ресурсов при про-
изводстве товаров, поиск резервов ее 
повышения; 

− совершенствование организации 
инновационной деятельности;

− широкое использование перспек-
тивных информационных технологий; 

− применение прогрессивных финан-
совых технологий;

− развитие тактического маркетинга; 
− повышение качества сервисного 

обслуживания выпускаемых товаров; 
и другие.

К основным наиболее важным и эф-
фективным инструментам маркетинга 
следует отнести:

− профессиональный анализ рыноч-
ной конъюнктуры;

− своевременный учет колебаний 
спроса на товар (услугу) и факторы 
их определяющие;

− эффективная рекламная предпри-
ятия и его продукции;

− ценовая политика и товары;
− система формирования спроса 

и стимулирования продаж и другие.
Одним из путей повышения эффек-

тивности маркетинговой деятельности 
предприятия является обоснованное 
распределение маркетинговых функций 
между работниками аппарата управ-
ления, организация и совершенство-
вание процессов исполнения функций 
маркетинга. 

Современная структура службы мар-
кетинга предприятия должна учитывать 
деятельность по следующим направле-
ниям и целевым программам по: регио-
нам; сегментам рынка; заказчикам (по-
требителям); качеству обслуживания; 
стоимости и т.д.

Стратегические задачи определяются 
каждым предприятием самостоятельно 
в зависимости от его имиджа и экономи-
ческих возможностей развития. 

Выводы
Современная категория «конкурен-

тоспособность» предприятия основана 
на его возможности эффективно исполь-
зовать рыночную ситуацию посредством 
сохранения, увеличения или обоснован-
ного сокращения своей доли.

В посткризисных условиях экономи-
ки этого можно достичь за счет сложив-
шихся резервов повышения эффектив-
ности работы, поиска инвесторов и по-
следовательного повышения результатов 
своей деятельности.

Оценка конкурентоспособности 
предприятия осуществляется с целью 
определения узких мест и выработке 
управленческих стратегических реше-
ний по отдельным направлениям для ее 
повышения [8].

Среди основных видов конкурент-
ных преимуществ предприятий следу-
ет выделить:

− использование современных ноу-
хау, уникальных технологий, способ-
ность создавать конкурентоспособные 
товары и услуги;
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− инновационность, быстрое реаги-
рование на отраслевые приоритеты или 
как ответ на изменяющиеся предпочте-
ния заказчиков и потребителей;

− наличие квалифицированного, ло-
яльного предприятию персонала. Это яв-
ляется одним их наиболее трудных пре-
имуществ для копирования конкурента-
ми, так как помимо знания предприятия, 
бизнес-процессов требуется значитель-
ное время на подготовку персонала;

− хорошо отработанные, эффектив-
ные бизнес – процессы: сбыт, маркетинг, 
управление и мотивация персонала, бюд-
жетирование, планирование, управление 
проектами, управление качеством гаран-
тийного и послегарантийного обслужи-
вания товаров и т.д.;

− способность обеспечения эффек-
тивной финансовой и кредитной поли-
тики (связь с финансовыми институтами 
и инвесторами);

− эффективно работающий марке-
тинговый потенциал и т.д.

Основой конкурентоспособности 
предприятия является совокупность его 
конкурентные преимуществ, среди кото-
рых особое внимание отводится эффек-
тивности маркетингового потенциала.

В современном мире взаимоотноше-
ния предприятий с потребителями прак-
тически всегда строятся на принципах 
маркетинга, к которым относятся:

1. Проведение постоянных исследова-
ний рынка (по регионам, потребителям, 
сегментам рынка, конкурентам) для обе-
спечения роста своей доли. 

2. Сегментация рынка для более де-
тального прогнозирования его развития. 

3. Установление постоянных контак-
тов с потребителями продукции.

4. Инновационная политика, требу-
ющая постоянного совершенствования 
и обновления товаров, технологий, си-
стемы стимулирования сбыта, рекламы, 
установления длительных хозяйственных 
связей с заказчиками и потребителями.

5. Введение системы планирования 
развития предприятия в связи с измене-
ниями во внешней конкурентной среде. 

Необходимо констатировать, что со-
временный маркетинг по существу яв-
ляется непрерывным экономическим, 
общественным и технологическим 
процессом взаимодействия предпри-
ятия с рынком и его потребителями, 
способствующим повышению уровня 
его конкурентоспособности.
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