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Задачи:
• охарактеризовать структуру промышленного рынка;
• определить сущность маркетинга в промышленной сфере;
• проанализировать процесс управления маркетингом на промышленном предприятии;
• выявить роль маркетинга промышленной сферы в территориальном (региональном и муниципальном) маркетинге.

Результаты. На основании анализа истории развития промышленного рынка дана его характеристика, определены
задачи маркетинга промышленной сферы. Рассмотрен процесс управления маркетингом на промышленном предприя�
тии, выпускающем продукцию производственно�технического назначения. Проанализированы «спрос», «предложение»,
«инновации», «конкуренция» и другие экономические факторы, их влияние на особенности производства и смену пара�
дигмы развития общества.
Выводы. Обоснована важность роли маркетинга промышленной сферы в территориальном (региональном и муници�
пальном) маркетинге.

Ключевые слова: маркетинг; промышленная сфера; экономика; регион; региональный маркетинг; адаптация; страте�
гия; комплекс маркетинга.

ВВЕДЕНИЕ

С середины 50(х годов на рын(

ках США и Европы наблюдается

усиление конкурентной борьбы.

В этих условиях маркетинг значи(

тельно расширил свое влияние

и укрепил позиции. Успешное при(

менение маркетинга на потреби(

тельском рынке и в сфере услуг

происходило на фоне коренных

структурных преобразований в ми(

ровой экономике. Выражались они

в росте доли услуг в мировом ва(

ловом внутреннем продукте (доля

услуг в мировом ВВП уже к 60(му

году составляла 50%) при сниже(

нии в нем доли промышленности,

сельского хозяйства [1].

Маркетинг в промышленной

сфере стал формироваться вслед

за маркетингом потребительских

товаров (товаров конечного, ин(

дивидуального потребления), что

предопределило возможность ис(

пользования накопленного опыта

и рассмотрения многих вопросов

маркетинга промышленной сфе(

ры в сравнении с маркетингом по(

требительского рынка. В то же

время у этой сферы есть, без(

условно, и своя специфика.

В 80(е годы ряд капиталистиче(

ских стран, добившихся высоких

результатов в социально(эконо(

мическом развитии, пострадали

из(за крупного экономического

спада. Кризис ударил в первую

очередь по территориям, имею(

щим промышленную специализа(

цию. Это явилось толчком к созда(

нию и применению на практике

маркетингового подхода в управ(

лении территориями. Промыш(

ленная специализация большин(

ства кризисных городов и регио(

нов, в управление которыми вне(

дрялся маркетинговый подход,

изначально предполагала исполь(

зование маркетинга промышлен(

ной сферы в качестве неотъемле(

мой составляющей их формирую(

щегося территориального марке(

тинга.

Советская экономика заметно

отличалась по своим структурным

характеристикам от экономики

развитых капиталистических

стран, ее основой являлся про(

мышленный сектор. Распад Совет(

ского Союза привел к разрушению

экономических связей между его

бывшими территориями и исчезно(

вению многих промышленных


