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В статье рассматриваются инвестиции как услуга по осуществлению полезной деяте-
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I. Вступление0

В условиях перехода к рыночной эконо-
мике предприятия нуждаются в поддержке и
организационно-экономической, научно-ме-
тодической и управленческо-маркетинговой
помощи. Особая роль при этом принадле-
жит маркетингу, поскольку наиболее эффе-
ктивной может быть деятельность лишь то-
го предприятия, управление которого осно-
вано на принципах маркетинга. Эти пред-
приятия производят конкурентоспособную
продукцию с наименьшими затратами и не
производят больше, чем могут продать,
обеспечивая при этом такое превышение
доходов над расходами, при котором дости-
гается стабильная платежеспособность и
инвестиционная привлекательность. Глав-
ной целью таких предприятий является до-
стижение компанией устойчивого конкурен-
тного преимущества путем использования
ресурсов и возможностей для создания ра-
зличных форм удовлетворенности на целе-
вых рынках [4, с. 47]. В свое время, избрав
путь развития, в форме создания конкурен-
тоспособных производств и даже целых от-
раслей, основанных на современных техно-
логиях и дорогом оборудовании, Беларусь
вынуждена привлекать в страну миллиарды
долларов инвестиций. Однако нет абсолют-
ной уверенности, что они появятся, и нет
никаких оснований утверждать, что создан-
ное на предприятиях найдет свой сбыт [5,
с. 14]. Необходимо понимать, что иностран-
ные инвесторы готовы прийти в машиност-
роительный комплекс Беларуси, но, в осно-
вном, только с отверточным производством.
Конкурентная борьба все больше становит-
ся борьбой не ресурсов, а стратегий. Пред-
приятия все чаще вкладывают инвестиции в
создание ключевых компетенций и обеспе-
чение перспектив развития. Организация
может добиться конкурентных преимуществ
лишь в том случае, если ее маркетинговое
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поведение потребует комплексного органи-
зационного знания, которое конкуренты не
смогут достаточно легко воспроизвести.
Промышленно развитые страны, к сожале-
нию, не заинтересованы в расширении кру-
га государств, обладающих развитой конку-
рентоспособной экономикой. Ибо этот про-
цесс неизбежно ведет к перераспределе-
нию мировых природных ресурсов, рынков
сбыта и возможному снижению уровня жиз-
ни стран из числа развитых [1, с. 5]. Одним
из возможных направлений успешного пре-
одоления этого сопротивления является
активизация в инвестиционной сфере. Од-
нако стратегия, которая часто используется
в настоящее время в этой области, чем бо-
льше просишь, тем больше получишь, не
срабатывает. Для того, чтобы инвесторы
пришли на рынок Беларуси, сигналы долж-
ны быть четкими и различимыми. Таким
образом, эффективная инвестиционная де-
ятельность в стране является одним из
приоритетных направлений в осуществле-
нии экономических реформ. Решение этой
сложнейшей задачи обусловлено рядом
причин, основными из которых являются
следующие:

1. Необходимость преодоления финан-
сово-экономического кризиса и его последс-
твий по всем направлениям хозяйствова-
ния.

2. Потребность белорусского общества в
таком развитии национальной экономики,
которое обеспечит неуклонное повышение
качества жизни населения, позволяющее
выйти на европейский уровень развития.

3. Наличие факторов, требующих много-
сторонней перестройки экономики страны,
комплексной модернизации предприятий.

4. Потребность в качественном измене-
нии технологического уклада, главными
компонентами которого являются средства
производства, методы производства, прои-
зводственные технологии и их структура.
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5. Низкий уровень состояния инвестици-
онной сферы и низкая результативность
управления инвестиционной деятельностью.

Для создания эффективной инвестици-
онной политики и успешного управления ею
необходимо использование конкретного
инструментария. Наиболее конструктивен в
этом отношении опыт, накопленный в обла-
сти маркетинга как современной концепции
экономического управления [6]. Маркетинг
как экономический вид деятельности стре-
мительно развивается, демонстрируя спо-
собность и возможность продвигать новые
идеи, концепции, методы и инструменты
воздействия на рынок. В последние годы в
мире активизировалось внимание к марке-
тингу и, в частности, к инвестиционному ма-
ркетингу как наиболее эффективному инст-
рументарию в инвестиционной деятельнос-
ти предприятий. Формируется новый тип
экономического мышления – маркетинго-
вый. Президент Российской ассоциации ма-
ркетинга А.А. Браверманн в определении
классического маркетинга делает акцент на
инвестиционную составляющую, обеспечи-
вающую привлечение инвестиций: “На мак-
роуровне маркетинг выступает в роли инст-
румента формирования рыночной среды.
На микроуровне маркетинг выступает как
инструмент встраивания предприятий в фо-
рмируемую рыночную среду и, что особен-
но важно, является средством (часто ре-
шающим), обеспечивающим привлечение
инвестиций” [7, с. 24]. Российские ученые
В.В. Томилов и Е.В. Песоцкая определяют
инвестиционный маркетинг более конкрет-
но. “Инвестиционный маркетинг (или марке-
тинг инвестиций) представляет собой ком-
плексную программную деятельность, на-
правленную на формирование производст-
венно-экономических решений в области
инвестиций, соответствующих реальным
потребностям конечных потребителей” [6].

ІІ. Постановка задачи
Маркетинг инвестиций становится одним

из главных признаков наличия динамичных
изменений в экономике. В самом широком
смысле маркетинг инвестиций должен ин-
терпретироваться как перманентный про-
цесс управления в сфере стратегического и
текущего планирования инвестиционных
процессов, направленных на удовлетворе-
ние спроса на капитал и получение макси-
мальной прибыли инвесторами. Иными
словами, это синтез возможностей инвесто-
ра и потребностей потребителя в интересах
реализации целей обеих сторон. В соответ-
ствии с Инвестиционным Кодексом Респуб-
лики Беларусь, “под инвестициями понима-
ются любое имущество, включая денежные
средства, ценные бумаги, оборудование и
результаты интеллектуальной деятельнос-
ти, принадлежащие инвестору на праве

собственности или ином вещном праве, и
имущественные права, вкладываемые ин-
вестором в объекты инвестиционной деяте-
льности в целях получения прибыли (дохо-
да) и (или) достижения иного значимого ре-
зультата” [2, с. 3]. Исходя из приведенного
определения, инвестиции, с точки зрения
маркетинга, можно определить как услуги
по осуществлению полезной деятельности,
обеспечивающей потребительский эффект
во всей совокупности, материальных, тех-
нических, экономических и научных интере-
сов. То есть это комплекс услуг, связанных
с формированием условий жизнедеятель-
ности современного человека. Осуществляя
свою деятельность на традиционном товар-
ном рынке, предприятие, участвует в удов-
летворении потребительского спроса с по-
мощью различного товарного предложения.
Эта деятельность дает возможность достиг-
нуть предприятием коммерческого успеха на
основе эффективного использования своего
потенциала с ориентацией на потребителя в
условиях конкурентной среды. Но ни одно
предприятие, даже высокоразвитое, не рас-
полагает достаточным объемом собствен-
ных средств для предпринимательского ро-
ста. Активная традиционная маркетинговая
деятельность позволяет формировать и
наращивать доходы бизнеса. Реализация
маркетинговых программ увеличивает сто-
имость капитала и делает предприятие
привлекательным с точки зрения удержания
капитала и привлечения дополнительного
капитала. Средствами инвестиционного ма-
ркетинга создаются предпосылки для более
доступного и выгодного привлечения капи-
тала, и это является определяющим факто-
ром рыночного развития такого предприя-
тия. Для решения проблемы недостатка
средств, необходимых для осуществления
своей деятельности на товарном рынке,
особая роль отводится инвестициям. В этом
случае маркетинг инвестиций призван соз-
дать комплекс условий для осуществления
предприятием соответствующих инвестици-
онных программ, сформировать основные
характеристики инвестиционных проектов.
Каждая инвестиционная программа пред-
усматривает систему мер, увязанных по
ресурсам, исполнителям и срокам выпол-
нения работ, относящимся к разным сфе-
рам деятельности. Главное при формиро-
вании характеристик инвестиционных прое-
ктов – учитывать интересы инвесторов и
высокую степень привлекательности проек-
тов. Об успехе привлекательности инвести-
ционного проекта можно судить по резуль-
татам маркетинговой деятельности, полу-
ченным предприятием на традиционном
товарном рынке. Таким образом, инвести-
ционный маркетинг рассматривается как
сфера прямого участия инвестора в эконо-
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мических интересах предприятия. Это учас-
тие охватывает две относительно самосто-
ятельные области: маркетинговая деятель-
ность на товарном рынке и маркетинг на
рынке инвестиций. В своей теоретической и
практической деятельности специалисты по
инвестициям, кроме знаний классического
маркетинга, опираются на фундаментальные
разработки экономической теории, финансо-
вой практики, инвестиционного менедж-
мента, социологии, психологии, политоло-
гии, философии, странового маркетинга.
Объективные процессы развития мировой
экономики требуют поступательного разви-
тия классической концепции маркетинга.
Одним из направлений такого развития яв-
ляется концепция инвестиционного марке-
тинга. Появление концепции маркетинга
инвестиций обусловлено двумя тенденция-
ми. Первая связана с проблемами постоян-
ного повышения уровня затрат предприятий
на маркетинг и необходимостью контроля
за их результативностью с учетом инвести-
ционного характера этих затрат, что являе-
тся в настоящее время сложной задачей
при реализации программ маркетинга. Вто-
рая тенденция проявляется в том, что
усложнение инвестиционной маркетинговой
деятельности требует большей интеграции
между различными программами предприя-
тия. Реализация концепции инвестиционно-
го маркетинга определяет стратегию инвес-
тиций как составную часть общей стратегии
предприятия, рассматривая инвестиции как
основу хозяйственной деятельности госу-
дарства в целом, так и отдельно взятой ор-
ганизации, а инвестиционные проекты – как
средства для достижения целей.

ІІІ. Результаты
Внимание к концепции инвестиционного

маркетинга обусловлено следующими об-
стоятельствами:

1) усложнением процессов научно обос-
нованного принятия решений в сфере инве-
стиций;

2) увеличением степени инвестиционно-
го риска на всех стадиях инвестиционного
проекта, его оценки, предотвращения или
снижения;

3) обострением конкурентной борьбы за
источники финансирования капитальных
вложений;

4) необходимостью тщательного выбора
наиболее оптимальных, выгодных и надеж-
ных источников финансирования;

5) необходимостью формирования дол-
говременного доверия инвесторов к бизне-
су, и на основе этого доверия осуществлять
планирование инвестиций;

6) необходимостью формирования сба-
лансированного портфеля инвестиций.

В основу концепции инвестиционного
маркетинга могут быть положены такие
принципы, как:

1. Принцип полной обеспеченности ре-
сурсным потенциалом для существования
экономических субъектов и свобода его ма-
неврированием. Способность обеспечить
инвестиционный процесс в необходимых
масштабах и создать механизм трансфор-
мации инвестиционных ресурсов в объекты
инвестиционной деятельности.

2. Принцип целевой ориентации и ком-
плексности. Главное в инвестиционном ма-
ркетинге – его целевая ориентация и ком-
плексность, то есть слияние в единый инве-
стиционный процесс всех отдельных эле-
ментов этой деятельности. Комплексность
означает, что отдельные маркетинговые
действия, взятые сами по себе, не способ-
ны обеспечить того эффекта, который дает
применение инвестиционного маркетинга
как системы. Комплексность обеспечивает
интеграцию:
– четырех элементов, соответствующих

классическому маркетингу – товарной,
ценовой, сбытовой и коммуникативных
политик;

– двух сфер деятельности – традиционно-
го рынка товаров и услуг и инвестици-
онного рынка;

– интересов всех участников рынка инве-
стиций и создание взаимоувязанных
условий для всех сторон, участвующих
в инвестиционном процессе.

3. Принцип многовариантности и опти-
мальности маркетинговых решений. Необ-
ходимо стремиться к максимальному рас-
ширению вариантной номенклатуры, при-
ближаясь к оптимальному решению.

4. Принцип своевременности реализации
инвестиционных проектов, связанный с не-
обходимостью точного учета временного
фактора. Отражает готовность маркетинго-
вых инвестиционных мероприятий к практи-
ческому применению. Такая готовность
обеспечивается предметной ориентацией и
относительно высокой степенью конкрети-
зации инвестиционных разработок, а также
полным и всесторонним учетом факторов
внешней среды.

Инвестиционный маркетинг, как всякая
система, имеет свои цели, задачи и методы
реализации.

Главная цель инвестиционного маркети-
нга: на основе использования богатого инс-
трументария маркетинга и знаний фунда-
ментальных наук вооружить специалистов
по инвестициям необходимыми теоретичес-
кими, практическими и информационными
навыками в сфере инвестиций, активизиро-
вать инвестиционные процессы, направ-
ленные на реализацию наиболее эффекти-
вных форм вложения капитала с целью по-
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лучения экономического и социального эф-
фекта. Для достижения поставленной цели
следует решить ряд взаимосвязанных за-
дач в области:
– маркетинговых исследований;
– формирования рациональных инвести-

ционных решений;
– инновационной политики;
– разработки и продвижения инвестици-

онных проектов;
– имиджевой политики; взаимодействия с

органами государственного управления.
В решении поставленных задач специа-

листы по инвестициям используют методи-
ческий инструментарий. Методов в инвес-
тиционном маркетинге много и их набор
достаточно разнообразен. Основными яв-
ляются следующие:
– метод функционального и предметного

анализа – при изучении спроса на объе-
кты инвестирования;

– метод сетевого планирования – при ре-
гулировании последовательности и вза-
имозависимости отдельных видов опе-
раций в рамках инвестиционной про-
граммы;

– метод морфологического анализа – при
характеристике потребительского пове-
дения;

– метод инженерного прогнозирования –
при оценке конкурентоспособности ин-
вестиционных решений;

– методы экспертных оценок – при жела-
нии получить ответ о возможных про-
цессах развития того или иного события
на инвестиционном рынке; метод ими-
тационного моделирования – при реа-
гировании на динамику инвестиционно-
го рынка;

– методы логического и математического
моделирования – при качественном
описании инвестиционного процесса с
выделением проблемы перспективного
развития.
Основные функции маркетинга инвести-

ций определяются его принципами и могут
быть следующими:

1. Комплексное исследование инвести-
ционного рынка, основанное на анализе
глобального и внутреннего рынков их сос-
тояния, тенденций, динамики:
– проведение сегментирования и позици-

онирования рынка инвестиционных
проектов и программ;

– анализ деятельности и стратегических
позиций конкурентов;

– осуществление прогнозирования инвес-
тиционной конъюнктуры;

2. Разработка наиболее эффективных
инвестиционных проектов на основе после-
довательности действий, связанных с обос-
нованием объемов и порядка вложения
средств, их реальным вложением, введени-

ем мощностей, текущей оценкой целесооб-
разности поддержания и продолжения про-
екта и итоговой оценкой результативности
проекта по завершении.

3. Привлечения и удержания. Сущность
функции выражается в изменении распре-
деления доходов хозяйствующих субъектов
в сторону долгосрочных инвестиций как ба-
зы для роста долгосрочных доходов на ин-
вестиции [2, с. 43].

4. Коммуникационная. В условиях огра-
ниченности ресурсов, обострившихся в тран-
зитивном периоде, важно использовать
строго дифференцированный подход к от-
бору инвестиционных проектов, продуктов,
решений. В этой связи необходима реали-
зация данной функции.

5. Планирование инвестиционно-марке-
тинговой деятельности. Необходима для
тщательного технико-экономического обос-
нования планируемых инвестиционных ре-
шений. Является неотъемлемой частью
стратегического планирования, которое при-
звано обеспечить согласование долгосроч-
ных целей хозяйствующего субъекта и испо-
льзования инвестиционных и других ресур-
сов, направляемых на достижение целей.

6. Организация контроля инвестиционно-
го маркетинга. Осуществляется в процессе
реализации инвестиционных программ и
проектов на протяжении всей инвестицион-
ной деятельности хозяйствующего субъек-
та. Подразумевает возможность внесения
обоснованных поправок и корректив в ход
процесса с учетом интересов обеих сторон.
Принимается решение о том, какой из ва-
риантов разработанной инвестиционной
программы, проект будет реализовываться.

IV. Выводы
Обобщая вышеизложенное, можно сде-

лать ряд выводов.
1. В современной транзитивной экономи-

ке особая роль в эффективном управлении
предприятиями отводится маркетинговым
методам управления. Гибкая, динамичная
система управления, построенная на прин-
ципах маркетинга, позволяет добиться ус-
тойчивого конкурентного преимущества, ра-
ционального использования ресурсов и во-
зможностей, обеспечивается инвестицион-
ная привлекательность.

2. Для осуществления стратегических
целей предприятий, создания конкуренто-
способной экономики необходимо сформи-
ровать новый тип экономического мышле-
ния – маркетинговый, а маркетинг инвести-
ций сделать приоритетным экономическим
инструментарием в достижении существен-
ных результатов в динамичном развитии
рыночных процессов, оживлении деятель-
ности в инвестиционной сфере.

3. По своей сути инвестиции, с точки
зрения маркетинговой теории, можно опре-
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делить как услугу по осуществлению полез-
ной деятельности, обеспечивающей потре-
бительский эффект во всей совокупности
материальных, технических, экономических,
научных и информационных интересов.

4. Деятельность в области инвестицион-
ного маркетинга необходимо рассматривать
в двух аспектах: как осуществление специ-
фических функций на традиционном рынке
товаров и услуг, и как осуществление дея-
тельности на рынке инвестиций.

5. Инвестиционный маркетинг необходи-
мо рассматривать в контексте одного из
направлений поступательного развития
классической концепции маркетинга. С этой
целью маркетинг инвестиций нуждается в
определении целей, задач, принципов, ме-
тодов и функций как основы своего функци-
онирования.
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Гранин О.М. Маркетинг інвестицій
У статті розглянуто інвестиції як послугу зі здійснення корисної діяльності, що забезпе-

чує споживчий ефект в усій сукупності економічних процесів. Розглянуто цілі, принципи, ме-
тоди, функції як основу здійснення інвестиційного маркетингу. Аргументовано тезу, що мар-
кетинг інвестицій – одна з ознак наявності динамічних змін у сучасній економіці.

Ключовi слова: маркетинг, маркетинг інвестицій, послуга, цілі, принципи, методи, функ-
ції, економічний процес.

Granin A. Investment marketing
In this paper we study the investments as a service on the activity implementation providing the

consumer impact in all economic processes. Objectives principles, methods, functions are shown as a
basis for the existence of investment marketing. The thesis “investments marketing – one of the
criterion of the dynamic changes in today’s economy” is discussed.

Key words: marketing, investments marketing, service, objectives, principles, methods, functions,
economic processes.




