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ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ  

В МЕНЕДЖМЕНТЕ БИЗНЕСА 

 

В статье рассмотрена одна из актуальных проблем совре-

менного менеджмента бизнеса - его информационное обеспечение 

посредством исследовательской деятельности.  Проанализированы  

соответствующие методы исследования. Обоснована необходи-

мость использования такого специфического вида интеллектуаль-

ной исследовательской деятельности в  менеджменте бизнеса как 

маркетинговое мышление, поскольку результаты традиционных 

маркетинговых исследований не способны служить надѐжной ин-

формационной основой для устойчивого развития промышленных 

организаций. 

 

Ключевые слова: наблюдение, социальная фасилитация,  

развивающий консалтинг, опрос, нормативное и информационное 

влияние, эксперимент, маркетинговое мышление, наблюдательно-

                                                      
*
 © Кирильцев В.Т.  2017. 

Кирильцев Валерий Трофимович (kiriltsev44@mail.ru), канд. техн. наук, 

доц. кафедры Общего и стратегического менеджмента Самарского уни-

верситета, 443011, Российская Федерация, г. Самара, ул. Акад. Павлова,1. 

 

https://clck.yandex.ru/redir/dv/*data=url%3Dhttp%253A%252F%252Felibrary.ru%252Fpublisher_books.asp%253Fpublishid%253D10718%2522%2520%255Co%2520%2522%25D0%25A1%25D0%25BF%25D0%25B8%25D1%2581%25D0%25BE%25D0%25BA%2520%25D0%25BF%25D1%2583%25D0%25B1%25D0%25BB%25D0%25B8%25D0%25BA%25D0%25B0%25D1%2586%25D0%25B8%25D0%25B9%2520%25D1%258D%25D1%2582%25D0%25BE%25D0%25B3%25D0%25BE%2520%25D0%25B8%25D0%25B7%25D0%25B4%25D0%25B0%25D1%2582%25D0%25B5%25D0%25BB%25D1%258C%25D1%2581%25D1%2582%25D0%25B2%25D0%25B0%26ts%3D1480065314%26uid%3D655423871275039076&sign=202f8b29cdc6f728ea7e66184b1c91d0&keyno=1
https://clck.yandex.ru/redir/dv/*data=url%3Dhttp%253A%252F%252Felibrary.ru%252Fpublisher_books.asp%253Fpublishid%253D10718%2522%2520%255Co%2520%2522%25D0%25A1%25D0%25BF%25D0%25B8%25D1%2581%25D0%25BE%25D0%25BA%2520%25D0%25BF%25D1%2583%25D0%25B1%25D0%25BB%25D0%25B8%25D0%25BA%25D0%25B0%25D1%2586%25D0%25B8%25D0%25B9%2520%25D1%258D%25D1%2582%25D0%25BE%25D0%25B3%25D0%25BE%2520%25D0%25B8%25D0%25B7%25D0%25B4%25D0%25B0%25D1%2582%25D0%25B5%25D0%25BB%25D1%258C%25D1%2581%25D1%2582%25D0%25B2%25D0%25B0%26ts%3D1480065314%26uid%3D655423871275039076&sign=202f8b29cdc6f728ea7e66184b1c91d0&keyno=1


 82 

действенное  мышление, отраслевое предвидение, экспедиционный 

маркетинг, маркетинго-ориентированный бизнес. 

Менеджмент бизнеса или бизнес менеджмент (англ. 

business management) – это собирательный термин, включающий в 

себя всѐ разнообразие менеджмента продукта (англ. product 

management), которое обусловлено как спецификой производства 

продукта, так и спецификой процесса  его  потребления [1,2].  Эф-

фективность  менеджмента бизнеса промышленной организации (в 

дальнейшем – организации) зависит от двух факторов: достоверно-

сти его информационного обеспечения и эффективности функцио-

нирования системы менеджмента бизнеса. Последняя необходима  

при  разработке  общих  ориентиров  для действий и принятия ре-

шений, которые облегчают и  принятие  самих решений в услови-

ях неопределѐнности (научно-технической  и  социально-

экономической), свойственной рыночной экономике, а тем  бо-

лее, в условиях еѐ глобализации, где инновационная деятельность в 

менеджменте бизнеса организации превратилась в один из решаю-

щих факторов еѐ коммерческого  успеха.  Поэтому  успешный  ме-

неджмент бизнеса трудно представить без исследовательской дея-

тельности как источника его информационного обеспечения, помо-

гающего найти пути повышения конкурентных преимуществ орга-

низации, а  следовательно, и возможности для еѐ устойчивого раз-

вития в настоящем  и  будущем на рынках с монополистической 

конкуренцией. 

В общем случае исследование представляет  собой  вид  

познавательной человеческой деятельности, позволяющий изучить 

и  оценить сущность, особенности и тенденции развития явлений 

или протекания процессов, чтобы использовать полученные знания 

в практической  и научной деятельности людей. По своему  харак-

теру  исследование  – это творческий процесс, а следовательно, 

развивающий  интеллектуальные способности человека. Суть же 

интеллекта – не знать,  а  делать. 
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В психологии творчество с одной  стороны  рассматривает-

ся  как деятельность, порождающая нечто качественно новое, нико-

гда  ранее не существовавшее, в том числе новые идеи и  новые  

знания,  а  с другой – как совокупность  свойств  личности,  обес-

печивающих  ей включѐнность в этот процесс. Выдвижение новых  

идей  и  получение новых знаний в процессе исследований всегда 

предполагает не только выход мышления человека за рамки сло-

жившихся теорий  и  накопленного повседневного опыта, но и кри-

тическое отношение к  традициям и культурному наследию. Тем 

самым исследование как  творческий процесс необходимо требует 

гибкости мышления при освоении методов и методологии его про-

ведения. 

Метод (от гр. µεθοδος - способ/приѐм исследования) – это: 

- способ/приѐм достижения цели или решения конкретной  

задачи, образ действия; 

- совокупность способов/приѐмов практического или  тео-

ретического познания (освоения) действительности. 

Выбор конкретного метода исследования  в  менеджменте  

бизнеса зависит от специфики той задачи, которую оно должно по-

мочь решить. 

Методология (метод + гр. λογος -  слово,  понятие,  учение)  

– это: 

- система принципов и способов  формирования  теоретиче-

ской  и практической деятельности, а также учение об этой систе-

ме; 

- учение о методах научного исследования. 

Исследования в менеджменте бизнеса представляют  собой  

характерный пример прикладных исследований - вида  научных  

исследований, основной целью которых является решение практи-

ческих  задач. Процедура проведения прикладного исследования  

включает  в  себя: описание проблемы и формулировку задачи;  

предварительный  анализ имеющейся вторичной информации, 

условий  и  методов  решения  задач-аналогов; выбор, планирова-
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ние и проведение исследований;  интерпретация, анализ  получен-

ных  результатов  исследований  и  их обобщение/систематизация, 

т.е. получение  первичной  информации; принятие решения о прак-

тической значимости полученных  результатов исследований, 

включая и оценку их  патентоспособности. 

Исследовательская деятельность в менеджменте  бизнеса  

направлена его совершенствование посредством  поиска  возмож-

ностей  для повышения конкурентных преимуществ организации в 

условиях монополистической конкуренции. При проведении соот-

ветствующих  исследований широко используются такие методы, 

как наблюдение, опрос наѐмных работников организации (от  рабо-

чих до топ-менеджеров) и эксперимент. Наблюдение и опрос как 

правило используется на ранних этапах исследований в менедж-

менте бизнеса, а наблюдение - и в процессе экспериментов. 

Наблюдение – это целенаправленное, организованное, 

фиксируемое восприятие объекта исследования (системы, процес-

са),  обусловленное задачей производственной деятельности. Оно 

обычно включено  и в качестве составной части процедуры экспе-

римента. При этом  следует иметь в виду, что поскольку субъектом  

наблюдения  выступает человек, то результаты наблюдения, а точ-

нее  их  интерпретация, в значительной степени будут зависеть от 

личности наблюдателя,  его установок и отношения к наблюдаемо-

му объекту, а тем  более,  если этим объектом  является  социаль-

ная  или    социально-экономическая система. В зависимости от 

положения наблюдателя по отношению к такому объекту наблюде-

ния различают простое (или обычное) наблюдение, когда события 

регистрируются со стороны, и соучаствующее (или включѐнное) 

наблюдение, когда исследователь включается в определѐнную со-

циальную ситуацию и анализирует события как бы "изнутри" [3,4].  

Если осуществляется простое/обычное наблюдение за поведением 

наѐмного персонала организации, то его результаты будут зависеть 

от того, знают ли они, что за ними наблюдают или нет. Другими 

словами, при проведении простого/обычного, а тем более соучаст-
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вующего/включѐнного, наблюдения за поведением наѐмного пер-

сонала организации необходимо принимать во внимание влияния 

на полученные результаты такого социально-психологического яв-

ления как социальная фасилитация.   

Социальная фасилитация (англ. social facilitation, англ. 

facilitation - облегчение; продвижение) – первоначальное значение: 

тенденция, побуждающая человека лучше выполнять простые или 

хорошо усвоенные  действия  в  присутствии  посторонних  людей,  

т.е. действия, результат которых очевиден. Современное значение:  

усиление доминирующих (превалирующих,  наиболее  вероятных)  

реакций человека в присутствии посторонних людей, как следствие 

его социального возбуждения (общеизвестный принцип эксперимен-

тальной психологии). Результаты экспериментов позволяют предпо-

ложить [8], что возбуждение отчасти является следствием боязни 

оценки со стороны, а отчасти рассеяния внимания - конфликта меж-

ду отвлечением внимания на посторонних и необходимостью сосре-

доточиться на выполняемой работе. В то же время усиление возбуж-

дения благоприятствует выполнению лѐгких заданий, для которых 

наиболее вероятной, "доминирующей", реакцией является правиль-

ное  решение. Но когда речь идѐт о выполнении сложных заданий, в 

которых правильный  ответ не столь очевиден, а поэтому не является 

доминирующей тенденцией, чрезмерное возбуждение повышает  

вероятность  неправильного решения. Вывод: с выполнением слож-

ных заданий  возбуждѐнные  люди будут справляться хуже, чем, те, 

кто находится в спокойном состоянии [5]. 

Соучаствующее/ включѐнное наблюдение может иметь ме-

сто в процессе развивающего консалтинга. Этот вид консалтинга 

представляет собой совместную деятельность специально сформи-

рованной группы наѐмных работников организации и приглашѐн-

ного на временную работу стороннего консультанта для совмест-

ного поиска решения актуальной для организации проблемы. Та-

ким консультантом, в частности, может быть представитель про-

фессорско-преподавательского состава ВУЗа [6]. Естественно, что 
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приглашѐнный консультант должен иметь соответствующую от-

раслевую подготовку, т.е. должен обладать соответствующими 

компетенциями. 

Развивающий консалтинг, с одной стороны, следует рас-

сматривать как процесс взаимообогащающей интеграции теории 

и практики менеджмента бизнеса в реальном масштабе времени, 

учитывающей как специфику производства каждого продукта, так и 

специфику процесса его потребления, а с другой – как исследова-

тельский процесс, целью которого является выявление и устранение 

системных  причин,  вызвавших проблемную ситуацию в организа-

ции. Специфика  развивающего консалтинга заключается в том, что 

он ориентирован не на передачу информации от консультанта к 

аудитории, а на взаимное  получение релевантной (англ. relevant – 

уместный; относящийся к делу) информации в процессе совместной 

работы, как необходимого условия для эффективного достижения 

поставленной цели в кратчайшие сроки. Следовательно, одновре-

менно с группой выделенных наѐмных работников организации 

учится и консультант, приобретая новые знания и опыт практиче-

ского использования своего интеллектуального потенциала в кон-

кретной предметной области деятельности. Поэтому особое значе-

ние развивающий консалтинг имеет для консультантов из числа 

профессорско-преподавательского состава ВУЗов, поскольку у них 

появляется бесценный собственный опыт использования знаний в 

реальных производственных условиях. Как говорил А.Х. Маслоу 

(1908-1970), известный американский психолог, один из основателей 

гуманистической психологии и еѐ лидер, автор концепции эвпсихи-

ческого/просвещѐнного менеджмента [7]: «Попросту говоря, сейчас 

мало пользы от усвоения фактов; они устаревают слишком 

быстро.  Мало пользы, например, в том, что профессора учат 

студентов  всем  тем методам, которые они сами учили в свои 

студенческие годы;  сейчас эти методы почти бесполезны. По 

сути, практически во всех  сферах жизни мы сталкиваемся с 
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устареванием прежних фактов, теорий и методов. Мы все – ма-

стера, умения которых никому не нужны». 

Отличительной особенностью развивающего консалтинга 

как  образовательного процесса является то, что выделенная для 

него группа наѐмных работников организации при доверительном 

взаимодействии с приглашѐнным консультантом непрерывно 

учится делая,  а, не только слушая, как это имеет место при тра-

диционном консалтинге (консультационной деятельности в какой-

либо области знаний). Ещѐ  выдающийся английский драматург и 

публицист, лауреат Нобелевской премии по  литературе (1921) 

Джордж Бернард Шоу (1856-1950) утверждал, что «Единственный 

путь, ведущий к знаниям, – это деятельность» [8]. 

Развивающий консалтинг в менеджмента бизнеса – это 

многообещающее направление в процессе непрерывного бизнес-

образования наѐмных работников коммерческих организаций, поз-

воляющее минимизировать для них возможность оказаться в со-

стоянии рыночной беспомощности в современных условиях эко-

номики знаний (интеллектуальной экономики). Его следует рас-

сматривать как первый шаг к  созданию обучающейся системы 

менеджмента бизнеса или, другими словами, к созданию обуча-

ющейся организации. Автор концепции обучающейся организа-

ции П.М. Сенге/Сендж (р. 1947), американский учѐный, директор 

Центра организационного обучения в школе менеджмента Масса-

чусетского технологического университета определяет такую орга-

низацию как место, «в котором люди постоянно расширяют 

свои возможности создания результатов, к которым они на 

самом деле стремятся, в котором взращиваются новые широ-

комасштабные способы мышления, в котором люди постоянно 

учатся тому, как учиться вместе» [9]. Только такая организация 

способна постоянно наращивать свои конкурентные преимущества 

в условия жѐсткой монополистической конкуренции, а, следова-

тельно, обеспечивать себе  успешное будущее. 
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Опрос наѐмных работников организации (от рабочих до 

топ-менеджеров) проводится с целью выявления проблем, харак-

терных для профессиональной деятельности каждой социальной 

группы  респондентов в конкретном производственном подразде-

лении организации: рабочих, ИТР, менеджеров низшего, среднего 

и высшего звеньев. Опрос  может проводиться как в очной, так и в 

заочной форме. Очный опрос предполагает личную встречу  ис-

следователя  с  небольшим  количеством респондентов (не более 10 

человек) предварительно  выделенных  из каждой социальной 

группы наѐмных работников. Заочный опрос проводится посред-

ством письменных ответов на открытые и закрытые  вопросы анке-

ты/опросника в персонифицированной или анонимной  форме. Од-

нако, как показывает практика, равнодушное, а порой и  негатив-

ное, отношение наѐмных работников, а особенно рабочих, к  заоч-

ным опросам делают их фактически бессмысленными для понима-

ния сложившейся ситуации в производственных подразделениях 

организации. 

При проведении очных опросов никогда не следует забы-

вать,  что формулировка вопросов и их последовательность  могут  

предопределить ответы на каждый из них. С другой стороны,  

необходимо  осознавать последствия нормативного и информаци-

онного влияния на ответы респондентов. Нормативное влияние 

«ответственно» за то,  что человек предпочитает «идти в ногу с 

толпой», чтобы  не  быть  отвергнутым ею. Социальная отвержен-

ность  -  болезненное состояние: отклонение человека от группо-

вых норм достаточно часто дорого ему обходится. Нередко высо-

кая цена, которую  приходится  платить  за отступничество, застав-

ляет людей поддерживать то, во что  они  не верят, или, по крайней 

мере, скрывают своѐ несогласие [5]. Нормативное влияние обычно 

ведѐт к подчинению. Другими словами, нормативное влияние - это 

конформизм, основанный на желании  индивидуума оправдать 

ожидания окружающих, нередко для того, чтобы заслужить их 

одобрение. Ещѐ  одним  проявлением  конформизма  является ин-
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формационное влияние – следствие согласия с мнением других  

людей на основании представленных доказательств. Говоря иначе,  

желание иметь знания, отражающие реальность, порождает ин-

формационное влияние [5]. 

Конформизм (от лат. conformis - подобный, сходный)  –  

приспособленчество, пассивное восприятие  существующего  по-

рядка,  господствующего  мнения  и  т.п.;  отсутствие  собственной  

позиции, некритическое следование общим мнениям, тенденциям и 

авторитетам; беспринципное и некритическое следование любому 

образцу, обладающему наибольшей силой давления; в социальной 

психологии - изменение поведения или убеждений человека в ре-

зультате реального или воображаемого давления группы. Конфор-

мизм можно рассматривать как одну из форм проявления эго-

изма. 

Чтобы минимизировать последствия нормативного и ин-

формационного влияния в процессе очного опроса, его следует 

проводить в форме беседы и задавать наѐмным работниками пре-

имущественно открытые вопросы, в той или иной степени касаю-

щиеся качества  их  труда  и качества их трудовой жизни. Эти ха-

рактеристики трудовой  деятельности наѐмных работников (от ра-

бочих до топ-менеджеров) определяют степень их удовлетворѐнно-

сти своей работой в организации и являются объективными харак-

теристиками  организационной/корпоративной культуры (социаль-

но-психологического климата)  в  производственной среде. Удо-

влетворѐнность человека от своей работы  выводит труд наѐм-

ного работника за утилитарные рамки «работы ради денег», 

поскольку включает в себя его душевную/психологическую удо-

влетворѐнность от своей профессиональной деятельности и тем 

самым  способствуют укреплению  его  психологическо-

го/ментального  здоровья (от фр. mentalité – склад ума; мироощу-

щение, мировосприятие; психология). С позиций менеджмента 

«Удовлетворѐнность от работы стимулирует личную ответ-

ственность, улучшает качество продукции, повышает произ-
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водительность труда и уменьшает необходимость прямого 

вмешательства руководства» [10]. 

Качество труда работника – совокупность свойств про-

цесса его трудовой деятельности, обусловленных его способностью 

и желанием осуществлять еѐ в соответствии с предоставленными 

полномочиями и установленными требованиями. 

Качество трудовой жизни работника – степень удовле-

творения им своих потребностей, нужд и запросов посредством 

своей трудовой деятельности. 

Психологическоое/ментальное здоровье человека - это, 

по определению Всемирной организации здравоохранения (ВОЗ), 

состояние благополучия, при котором человек способен реализо-

вывать свой интеллектуальный/творческий потенциал, справляться 

с обычными жизненными стрессами и трудными жизненными си-

туациями, плодотворно работать, а также вносить вклад в жизнь 

своего сообщества. В этом позитивном смысле  психологиче-

ское/ментальное здоровье человека является необходимым услови-

ем для его полноценной жизнедеятельности в социуме. В частно-

сти, психологическое/ментальное здоровье человека означает от-

сутствие дисбаланса в работе левого и правого полушарий его го-

ловного мозга. 

Хорошим примером опроса в форме беседы может служить 

первый шаг к началу реформы на заводе компании Lord Corp.       

(г. Дейтон, США) в 1986-1990 гг., производящим узлы и двигатели 

для малой авиации, которая всего за 4 года превратила завод из 

убыточного в процветающий (в 1985 г. убытки завода со штатом 55 

человек достигли $1 000 000). Таким первым шагом явилась ини-

циированная высшим руководством завода его встреча с группами 

рабочих по 6-10 человек для поиска ответа на главный вопрос: 

«Как можно превратить наше предприятие в самое лучшее на 

свете место, чтобы мы могли гордиться, что работаем 

здесь?". Заметьте, это не имеет ничего общего с вопросом о 

повышении производительности труда и качества продукции. 
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Рабочие охотно откликались на такое начало беседы и откры-

то вносили свои предложения» [11], которые и легли в основу 

реформы на заводе. 

Эксперимент (от лат. experimentum – проба, опыт; по-

пытка) – это, в общем случае, целенаправленно поставленный 

опыт для наблюдения за состоянием исследуемого объекта (явле-

ния, процесса) в контролируемых условиях, позволяющий следить 

за ходом происходящих в объекте изменений и воссоздать их при 

повторении эксперимента. Однако последнее возможно только то-

гда, когда в процессе эксперимента в объекте исследования не про-

исходят необратимые изменения, в том числе благодаря наличию у 

него памяти и способности к обучению. В противном случае реак-

ция объекта на повторение условий эксперимента может быть со-

вершенно иной. Так, в частности, социальные коммуникации наѐм-

ных работников организации, постоянно сопровождающие их про-

изводственную деятельность, в том числе и в процессе экспери-

мента, неизбежно приводят к необратимым изменениям в сознании 

каждого из них. Это наглядно демонстрируют слова Джорджа Бер-

нарда Шоу [12]: «Если у вас есть яблоко и у меня есть яблоко и 

если мы обменяемся этими яблоками, то у вас и у меня оста-

нется по одному яблоку. А если у вас есть идея и у меня есть 

идея и мы обменяемся идеями, то у каждого из нас будет по две 

идеи». 

Принято выделять три вида целей эксперимента: поиско-

вые, проверочные и демонстрационные. 

Поисковые эксперименты проводятся с целью выявления 

на основе сбора и систематизации эмпирических данных для уточ-

нения имеющейся информации (полученной, например, с помощью 

бенчмаркинга и банчмаркетинга). В частности, актуальность поис-

ковых экспериментов обусловлена и тем обстоятельством, что 

сущность происходящего далеко не всегда совпадает с видимо-

стью. Поэтому отсутствие видимых несоответствий в свойствах 
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объекта исследования с ожидаемыми не является основанием для 

снижения исследовательской активности. 

Проверочные эксперименты предназначены для тестиро-

вания обоснованности принятых решений как социально-

психологического характера, влияющих на организационное пове-

дение наѐмных работников, так и в отношении потребительских 

свойств модернизированного или инновационного продукта, выво-

димого на рынок. 

Организационное поведение - область научных знаний, 

связанная с практическими формами и методами воздействия на 

поведение личности, группы с целью повышения результативности 

еѐ работы, а также с разработкой соответствующих организацион-

ных структур. Современная концепция организационного поведе-

ния исходит из признания приоритета личности работников, их 

компетенций и компетентностей как необходимого условия для 

постоянного повышения качества труда и качества трудовой жизни 

каждого из них, а следовательно, и для постоянного наращивания 

человеческого капитала производственной системы (совокуп-

ность знаний наѐмных работников, их умения ими пользоваться, их 

профессиональных навыков и организационной/корпоративной 

культуры [1]). 

Эксперимент в менеджменте бизнеса социально-

психологического характера необходимо должен сопровождаться 

тем, что в социальной психологии называется эксперименталь-

ный реализм, т.е. он должен увлекать участвующих в нѐм наѐм-

ных работников организации. Но в то же время экспериментаторы 

должны быть заинтересованы в том, чтобы остальные участники 

такого эксперимента не знали каких результатов от них ждут, и 

чтобы не начали «подыгрывать исследователям, желая быть «хо-

рошими испытуемыми», или же, напротив, будучи в дурном распо-

ложении духа, не стали бы действовать им «назло» [5]. 

Демонстрационные эксперименты позволяют демонстри-

ровать новые знания о свойствах объекта исследования. 
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Сегодня, в условиях экономики знаний и тотальной перена-

сыщенности рынка практически в каждой продуктовой категории 

(ассортиментной группы) менеджмент бизнеса всѐ больше осознаѐт 

правоту утверждения, что организациям для их устойчивого раз-

вития в настоящем и будущем не следует слушать потребите-

лей и не идти у них на поводу, а вести их за собой. Это фактиче-

ски означает отказ от проведения традиционных маркетинговых 

исследований. Как показала практика бизнеса, потребители весьма 

приблизительно представляют себе, что же они в конечном итоге 

хотят от продукции того или иного функционального назначения, а 

тем более в условиях современного рынка, характеризующегося 

его тотальной перенасыщенностью фактически в каждой продукто-

вой категории (ассортиментной группе). В [13] авторы приводят 

высказывание главы Sony Corporation Акио Мориты (1921-1999): 

«Мы стараемся вести за собой  потребителей, а не спрашивать 

их, в каких товарах они нуждаются. Покупатели не знают всех 

наших возможностей так, как знаем их мы. Поэтому вместо 

того, чтобы проводить многочисленные маркетинговые иссле-

дования, мы постоянно изучаем нашу продукцию и способы еѐ 

использования. Мы стараемся создать для неѐ рынок, обучая и 

информируя потребителей». В [13] приводится несколько иной 

перевод на русский язык этого высказывания А. Мориты. Свою 

философию маркетинга он выражал так [15]: «Я не обслуживаю 

рынки. Я их создаю». Наглядным подтверждением эффективности 

такой философии маркетинга является история стремительного 

развития Sony Corporation в период 1955-1979 гг., когда еѐ активно 

действующим главой являлся А. Морита: на рынок было выведено 

12 очень успешных революционных продуктов, сформировавших 

12 новых рынков – от транзисторного приѐмника в 1955 г. до плей-

ера «Walkman» в 1979 г. 

Философия маркетинга "не слушать потребителей, не идти 

у них на поводу, а вести их за собой", представляет собой рыноч-

ное мировоззрение (систему взглядов и представлений) организа-
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ций, где основой для принятия соответствующих бизнес-решений 

служит не информация, полученная в результате традиционных мар-

кетинговых исследований, а полученная в результате специфическо-

го вида интеллектуальной  исследовательской деятельности наѐм-

ных работников производственных подразделений организации, но в 

первую очередь менеджеров и их топ-менеджеров, – маркетингово-

го мышления.   Его специфика заключается в том, что оно страте-

гически ориентировано на оправдание (как минимум) и превышение 

(как максимум) ожиданий целевых потребителей от результата про-

цесса потребления предлагаемого им продукта в настоящем и буду-

щем. Первое характерно для организаций, влекомых рынком, а вто-

рое – для организаций, влекущих за собой рынок. Большинство ор-

ганизаций в лучшем случае идут за рынком, что в свою очередь яв-

ляется шагом вперѐд по сравнению с теми, организациями, которые 

следуют за продуктом [14]. 

Ожидания - субъективные ориентации индивида (совокуп-

ность установок, элементов знаний, стереотипов поведения, оце-

нок, убеждений, намерений и т.д.) относительно предстоящего хода 

событий, обеспечивающие его готовность к этим событиям. Фор-

мирование ожиданий человека основано на его индивидуальном  

опыте. Наиболее распространенные, устойчивые ожидания пре-

вращаются в нормы: индивид не пассивно ожидает, а предъявляет 

вполне определѐнные требования к предстоящему ходу событий. К 

категории ожиданий, в частности, относится цена потребления 

продукта, которая (в отличие от его прейскурантной цены) не име-

ет единицы измерения, т.е. она не может быть выражена числом, а 

воспринимается каждым человеком субъективно как специфиче-

ский образ предлагаемого ему продукта [1]. 

Организации, влекомые рынком, сосредоточивают всѐ 

своѐ внимание на изучении проблем сегодняшних потребителей,  

порождаемых изменениями условий  их жизни  и тенденциями этих 

изменений, на сборе новых идей (в частности, посредством 

бенчмаркинга и банчмаркетинга). Для таких организаций  марке-
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тинговое  мышление  предполагает  сопутствующую наблюдатель-

ность за процессом потребления людьми продуктов в естественной 

для них ситуации.   Это достаточно часто наталкивает наблюдате-

лей на оригинальные идеи в отношении расширения функциональ-

ных возможностей предлагаемых рынку продуктов, т.е. придания 

им большей функциональной ценности.  В общем же  организации, 

влекомые рынком,  разрабатывают, производят и предлагают  по-

требителям  новые продукты, совершенствуют известные им про-

дукты. Обычно эти усилия приводят к выпуску востребованных   

рынком  продуктов, но не приводят к радикальным  и многообе-

щающим  изменениям  в бизнес-деятельности организаций, влия-

ющей на их положение в отрасли [15]. 

Организации, влекущие за собой рынок, ориентированы 

на предложении продуктов, которые никто не просит и часто даже 

не предполагает их существования. Тем не менее, именно эти орга-

низации оказывают решающее влияние на развитие каждой отрас-

ли, расширяют еѐ границы и являются локомотивами научно-

технического прогресса. Они создают новые знания, расширяют 

категории продуктов, предлагают инновационные продукты и тех-

нологии, устанавливают новые правила ведения бизнеса и в конеч-

ном итоге изобретают пути создания новых целевых рынков для 

собственной и общественной выгоды [15]. В XXI веке производ-

ство знаний и новейших технологий служит единственным источ-

ником для устойчивого экономического развития любой страны в 

долгосрочной перспективе. 

Сегодня в условиях экономики знаний (интеллектуальной 

экономики) бизнес-деятельность организации, влекущей за собой 

рынок, всѐ больше опирается на развитие способности маркетинго-

вого мышления менеджеров производственных подразделений и их 

топ-менеджеров к отраслевому предвидению, необходимому для 

последовательного формирования эволюции отрасли. «Как и мно-

гое другое, предвидение возникает из подлинного желания изме-

нить жизнь людей.  ...  Поиск отраслевого предвидения - это 
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поиск с целью заглянуть в суть того, что ещѐ не существует. 

Отправной точкой является не обслуживаемый сегодня рынок, 

а то, что бывший председатель правления компании Motorola 

Боб Галвин любил называть «воображаемым рынком». Пред-

ставив себе будущее, компания должна найти путь, ведущий  

из  дня  сегодняшнего  в  день  завтрашний» [14]. При этом особо 

следует обратить внимание на то, что «воображаемый рынок» не 

возникает из анализа результатов традиционных маркетинговых 

исследований рынка. Такие исследования в лучшем случае позво-

ляют ответить на вопрос о том, что потребители принимают и от 

чего оказываются сегодня, но ничего не говорят о том, что они бу-

дут  принимать и от чего будут отказываться завтра. Следователь-

но, сегодняшние целевые потребители организации могут завтра 

ими уже и не быть. 

Воображение – это универсальная человеческая способ-

ность к построению новых целостных образов действительности 

путѐм переработки содержания сложившихся практического, чув-

ственного, интеллектуального и эмоционально-смыслового опыта. 

Воображение человека – это способ овладения им сферой воз-

можного будущего, придающий его деятельности целенаправлен-

ный характер. Именно поэтому с позиций психологии воображение 

человека рассматривается как фундаментальная основа  его  твор-

чества [5]. 

Развитие способности организации понимать перспективы 

отраслевого развития - это одновременно и развитие еѐ способно-

сти представлять себе ту потребительскую ценность, которую бу-

дут искать потребители в продуктах на рынках будущего и как с 

помощью инноваций опередить конкурентов в предоставлении 

этой потребительской ценности? Последнее означает и понимание 

необходимости приобретения наѐмными работниками производ-

ственных подразделений организации (от рабочих до топ-

менеджеров) новых компетенций и компетентностей. 
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Деление организаций на влекомые рынком и влекущие за 

собой рынок – это не деление по принципу "или-или". Все про-

мышленные организации могут служить примером организации, 

влекомой рынком, но только некоторые из них одновременно раз-

вивают свои способности к отраслевому предвидению и созданию 

рынков завтрашнего дня. Именно их и следует относить к органи-

зациям, влекущим за собой рынок. 

Практика показывает, что организации, влекущие за собой 

рынок, гораздо быстрее накапливают свой интеллектуальный по-

тенциал (совокупность знаний наѐмных работников производ-

ственных подразделений, их умения ими пользоваться и професси-

ональных навыков), что позволяет им быстро и с высокой эффек-

тивностью решать проблемы своих сегодняшних потребителей. 

В  заключение необходимо  обратить  внимание на  то,  что   

с  позиций психологии  маркетинговое  мышление  представляет  

собой  наглядно-действенное мышление – это тот вид мышления, 

с которого начинается непосредственное взаимодействие человека 

с реальными объектами, определение их существенных свойств и 

отношений. В нѐм закладывается начало и исходное основание для 

обобщѐнного отражения действительности [4]. 

В общем случае, мышление человека представляет собой 

активный психический процесс отражения действительности в 

представлениях, понятиях, суждениях и т.д., результаты которого 

фиксируются в языке. Мышление человека – это необходимая 

предпосылка любой его осмысленно целенаправленной деятельно-

сти, в процессе которой используются, развиваются и накаплива-

ются знания [4]. 

Наглядно-действенное мышление характерно для людей за-

нятых практической преобразовательной деятельностью, т.е. для 

людей, занятых конкретным производством. Его средствами ре-

шаются достаточно сложные проблемные задачи, которые возни-

кают в деятельности учѐных, изобретателей, хирургов, дешифрато-

ров, руководителей и даже полководцев. Определением «нагляд-
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ности» подчѐркиваются особенности формы представления объек-

тов и условий мыслительной деятельности. В наглядной форме 

представляются все признаки объектов, они могут восприниматься 

непосредственно и полностью идентифицироваться на основе 

имеющегося знания. Неизвестными остаются возможное взаимо-

действие объектов, явлений, изменение их свойств и отношений. 

Сведения об этом обнаруживаются в процессе реального преобра-

зования ситуации, на что указывает вторая часть термина – «дей-

ственное». Осмысленность  наглядно-действенного мышления вы-

ражается в том, что цель и направление всех действий не устанав-

ливаются заранее, а определяются на основе результатов промежу-

точных результатов преобразований, т.е. на основе складывающей-

ся ситуации. С помощью этих действий осуществляется выделение 

и категоризация признаков объектов, формирование их образа, ма-

нипулирование объектами или образами и установление суще-

ственных свойств и связей. В процессе анализа и синтеза выявля-

ются и недостающие элементы условий, обнаруживаются "скры-

тые" и новые свойства объектов и отношений. Для наглядно-

действенного мышления в  этих действиях заключѐн и потенциал  

собственного развития, с их помощью формируются единицы 

предметного содержания для следующего, более высокого уровня 

отражения и обобщения [4]. В частности, для организаций влеку-

щих за собой рынок, это нашло своѐ отражение в так называемом 

«экспедиционном  маркетинге» [14], прокладывающем дорогу 

инновационным продуктам и технологиям, формирующим рынки 

завтрашнего дня. 

Итак, в маркетинговом мышлении  менеджеров производ-

ственных подразделений организации и их топ-менеджеров заклю-

чѐн потенциал для еѐ   устойчивого развития в настоящем и буду-

щем. Поэтому оно ложится в основу маркетинго-

ориентированного менеджмента бизнеса стратегически направ-

ленного на создание потребителя посредством оправдания (как ми-

нимум) и превышение (как максимум) его ожиданий от результата 



 99 

процесса потребления предлагаемых ему продуктов в настоящем и 

будущем. Только такая ориентация менеджмента бизнеса является 

необходимым условием для устойчивого развития организаций. 

«Побеждайте, превышая ожидания потребителей. ...  Процве-

тающая компания должна постоянно превышать ожидания 

потребителей» [15]. 
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