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РЕФОРМИРОВАНИЕ В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ

В России управление маркетингом в большей степени основано на интуитивном понимании реакции рынка на маркетинговые стимулы. Для малого бизнеса эта тактика справедлива, так как их маркетинговые бюджеты незначительны, поэтому использование различных маркетинговых инструментов вряд ли окупится. В отношении же больших компаний ситуация совершенно другая: более целесообразное распределение многомиллионных бюджетов может привести к серьезному шагу на пути улучшения финансовых показателей всей деятельности компании.

Система управления маркетингом по характеру функционирования представляет собой сложную и многогранную систему, поскольку является целенаправленно функционирующей совокупностью огромного числа информационно связанных и взаимодействующих звеньев. [1] Ключевой целью маркетинговой системы можно назвать действия по увеличению прибыли компании в краткосрочной и долгосрочной перспективе. Главным моментом в управлении маркетингом является решение о распределении ресурсов между различными маркетинговыми инструментами. 
Определить влияние маркетинговых инструментов на прибыль или стоимость компании в динамичной среде с помощью простых методов не возможно. По этой причине многие менеджеры по маркетингу продолжают опираться на простейшие эвристические правила для определения оптимального бюджета и более эффективного распределения ресурсов. По мнению MikeDickerson, применение таких эвристических правил всегда приводит к такому размеру оптимального маркетингового бюджета, что он зачастую превышает все бюджетные ограничения, выставленные компанией.
Не редко компании определяют собственный рекламный бюджет, как процент от продаж. Практически во всех отчетах профессиональных ассоциаций можно увидеть показатель соотношения рекламного бюджета и выручки, который в свою очередь рутинно отслеживается маркетинговыми службами для корректировки собственных планов. Несмотря на простоту и учет конкурентной среды, такой подход имеет большое количество недостатков.[2]
Здоровый конкурентный паритет имеет смысл только в том случае, когда компании в основном имеют равную рыночную силу, сопоставимость целей и задач, а так же осуществление всей своей деятельности оптимальным образом. На практике же вышеуказанные предположения в большинстве случаев невыполнимы. Так же данный метод не может быть полноценным, потому что он не учитывает рыночную реакцию на маркетинговые действия компании. Решение о распределении ресурсов принимается на нескольких уровнях:
- по конкретным информационным каналам;

- по странам, на которых представлена компания;

- по продуктовым линиям;

- по элементам маркетингового микса;

Бесспорно, на каждом уровне нужно рассматривать все специфические факторы, которые в свою очередь оказывают немалое влияние на маркетинговую деятельность компаний, но также наряду с ними существуют те фундаментальные факторы, которые должны учитываться на каждом из указанных этапов. Главным фундаментальным фактором является реакция потребителей на изменения в статичной среде маркетинговых действий.[2]
Исследователи в области маркетинга предположили, что, с одной стороны, статистические модели позволяют анализировать большой объем данных на несмещенной основе, а с другой стороны, суждения в сфере управления могут отражать более глубокое понимание рынка и конкурентного окружения. Использование таких управленческих суждений справедливо в ситуациях, когда компания может и не обладает зафиксированной историей взаимоотношений со своими конкурентами и клиентами или когда нет времени или денег для дополнительного проведения экспериментов. Данный подход приемлем, когда в отраслях или конкурентом окружении происходят кардинальные изменения.[3]
Одним из объективных способов получения несмещенных оценок спроса является применение эконометрических моделей. С ростом объема содержащейся информации в компании и с ростом популярности панельных исследований стало возможным строить качественные эконометрические модели.
В итоге, на первом этапе получаются те оценки маркетинговых инструментов, влияющих на спрос. Данные оценки применяются на втором этапе, на котором компания выносит решение о распределении ресурсов оптимальным образом, при котором прибыль компании находится на максимальном уровне. На втором этапе также возможно применение описательного метода, он является более простым, в нем полученные на первом этапе оценки используются для прямых рекомендаций по использованию тех или иных инструментов маркетинга.[3]
Таким образом, выводом данной статьи может выступать предложение о том, что в современных условиях маркетинг должен, обосновано подходить к принятию управленческих решений об использовании различных инструментов. Этого можно добиться, придерживаясь двухэтапного процесса принятия решения о распределении ресурсов. 
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