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СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ В СОВРЕМЕННОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 
Аннотация: Статья посвящена концепции стратегического маркетинга в мировой экономике, 

понятию «стратегический маркетинг» и его конкурирующей роли в развитии современной 
организации в качестве эффективного маркетингового инструмента XXI века. Суть стратегии, как 
основного элемента стратегического планирования, которая играет важную роль в маркетинговой 
программе развития. С позиции предлагаемой автором, сформулированы основные составляющие 
маркетинговых стратегий современных организаций, эффективность использования стратегического 
маркетинга и его место в современной организации.  

Ключевые слова: конкуренция, план, развитие, стратегия, система, планирование, 
маркетинговый инструмент.  

 
STRATEGIC MARKETING IN MODERN COMPANY 
The article is devoted to the concept of strategic marketing in the economic world, the concept of 

«strategic marketing» and its competing role in the development of modern company as an effective 
marketing tool of the XXI century. The essence of the strategy, as a key element of strategic planning, which 
plays an important role in the marketing program of development. From the standpoint proposed by the 
author, sets out the basic components of marketing strategies of modern organizations, the effectiveness of 
the use of strategic marketing and its place in the modern organization.  

Keywords: competition, plan development, strategy, system planning, marketing tool. 

«Стратегия подобна попытке
ехать на велосипеде и одновременно изобретать его»

Игорь Ансофф 
 
Тот, кто создает стратегию, – создает будущее. Многие авторы штудирующие корабли мысли о 

стратегии считают, что главной целью стратегического маркетинга является повышение 
конкурентоспособности предприятия, а стратегический маркетинг – это упорядоченный путь, где 
важно разделять понятия путь и саму цель.  

Процитировав Дэвида Майстера: «Стратегия – это диета, а не цель… Обсуждение целей 
стимулирует, воодушевляет, придает силы. Но обсуждение дисциплины, необходимой для 
достижения этой цели, – трудный, пугающий и раздражающий процесс. Стратегия – это способность 
решить, какие заказы вы не будете принимать…» [1, с. 117]. Рождение стратегии в обсуждении - это 
процесс не из легких, а пугающий потому что стратегия всегда влечет изменения в развитии.  

Согласно точке зрения И.Г. Альтшулера: «Стратегия означает искусство делать выбор и 
настойчиво добиваться его реализации, она оказывает фундаментальное влияние на жизнь и смерть, 
успехи и поражения организации. Это теория организации: что она делает и чего не делает» [1, с. 
115]. Стратегический маркетинг в свою очередь решает задачи, что стоит делать и чего не стоит. 

Феномен же стратегического маркетинга заключается в его ключевой функции – планировании, 
которое отличается по свойствам, в зависимости от поставленных задач. Обычно считают, что 
планирование может быть долгосрочным, или стратегическим, среднесрочным и краткосрочным.  

В трактовке Ф. Котлера, которого называют «отцом современного маркетинга» стратегическое 
планирование – это управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия 
между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга [8, с. 11].  
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Проблемы стратегического маркетинга и управления в современной организации изучены и 
изучаются до сих пор, такими российскими и зарубежными авторами как: И. Ансофф, С.Г. Чувакова, 
В.Н. Наумов, Р.А. Фатхутдинов, В.Г. Шубаева, И.Г. Альтшулер, Г. Ассэль, Ж.-Ж. Ламбен, Ф. Котлер, 
Д. Кревенс.  

Знаменитый математик, автор современного стратегического менеджмента И. Ансофф 
разработал саму идею и процесс стратегического планирования, базирующуюся на приоритетах 
решения относительно выбора продукта, рынка сбыта и организационной структуры8. 

Современный заслуженный деятель экономических наук, автор учебника «Стратегический 
маркетинг» В.Н. Наумов считает, что стратегический маркетинг проникает во все уровни 
управленческой деятельности и служит как волшебная палочка исполнителем стратегических планов 
организации в жизнь.  

Таким образом, можно считать, что в иерархии понятия решений стратегический маркетинг 
находится под стратегическим менеджментом, а стратегическое планирование является функцией 
менеджмента. Задачи, стратегического менеджмента связаны, прежде всего, с выбором направления 
развития организации, распределением ресурсов и организацией исполнения [6, с. 25].  

Научную базу стратегического маркетинга составляют основные теории:  
  институциональная и неинституциональная теории;  
  теория стратегического управления; 
  теория планирования и взаимодействия в маркетинге; 
  теория поведения потребителей [7, с. 3].  
Предпосылки теории стратегического маркетинга возникли в период  

1960 - 1970-х гг., который можно охарактеризовать как доаналитический период. Здесь у истоков 
научного исследования были работы: А. Чандлера «Стратегия и структура»; К. Эндрюса (учебник 
Гарвардской ШБ) «Политика бизнеса»; И. Ансоффа «Корпоративная стратегия»; книга Ф. Котлера 
«Основы маркетинга». В этих трудах были предложены определения и концепции стратегического 
маркетинга, ставшие впоследствии классическими для маркетинг-менеджмента.  

Популярность трудов таких авторов, как А. Чандлера, К. Эндрюса, И. Ансоффа нашла 
отражение в практическом применении стратегического маркетинга, как эффективного инструмента 
у ведущих консалтинговых компаний США, того периода: 

 «McKinsey» - знаменитая консалтинговая компания международного уровня со 
специализацией в стратегическом управлении; 

  «Boston Consulting Group» - главенствующая компания, сосредоточенная на управленческом 
консалтинге. Основатель компании Брюс Д. Хендерсон известен как автор маркетинговой модели 
оценки ассортимента «Матрица БКГ»;  

 «Bain & Company» - международная консалтинговая компания, специализирующаяся на 
стратегическом консалтинге, основанная в 1973 г. в США9.  

Концепция стратегического маркетинга начала формироваться еще в 1970-е гг., когда 
происходил основной экономический переход от конвейерного производства к товарам уже со 
значением «эксклюзивный», ощущались перемены в развитии производства ассортимента на рынке. 
[6, с. 7].  

Так, в 1980-х гг. в стратегическом маркетинге лидировал подход рыночной концепции, которая 
рассматривает стратегическое отраслевое и рыночное положение, как конкурентное преимущество. 

В 80-е и 90-е годы ХХ века исследователи обратились к изучению конкурирующих 
экономических особенностей субъектов. Значение стали приобретать такие современные 
теоретические подходы, как рыночная, ресурсная и институциональная концепции конкурентных 
преимуществ. 

Научный интерес в России к стратегическому маркетингу и его специфике появился после 
перехода к рыночной экономике, здоровой конкуренции, осознания важности доверия потребителя к 
продукту. 

Сейчас, в XXI веке, современные организации ищут новые маркетинговые концепции, 
способные вывести их на другой уровень, создавая стратегические планы и реализуя их на практике. 

                                                           
8 http://cyberleninka.ru/ 
9 https://ru.wikipedia.org 
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Таким образом, сейчас улучшение развития бизнеса, основанное только на использовании 
материальных активов и логистики, практически исчерпано.  

Современные организации стремятся к иным способам повышения операционной 
эффективности и рыночной стоимости компании, например, путем разработки долгосрочных планов 
и обоснованного применения маркетинговых стратегий для своего развития. Здесь возникают такие 
проблемы, как недооценка многими руководителями важности системного подхода к разработке 
стратегий, финансированию их реализации, незнание и непонимание сотрудниками стратегических 
целей компании. 

Поэтому задачей управления стратегическим маркетингом в современной организации 
является не только выбор стратегии, но и заключение корпоративной идеологии, что в совокупности 
приведет к улучшению рыночного предложения компании, повысит ее «ценник» на экономическом 
рынке и позволит получить дополнительную прибыль. 

Ключевой задачей стратегического маркетинга является анализ не только существующих, но 
и потенциальных потребителей и ценностей, а также разработка параметров потенциальных товаров, 
которые будут обеспечивать его конкурентоспособность на рынке [8, с. 8].  

 
Место стратегического маркетинга в современной экономике, 

какого его значение и «с чем его едят». 
В истории мирового развития экономики последнего десятилетия стратегический маркетинг 

стал значимой фигурой в совершенствовании современной организационной структуры, как 
эффективный инструмент, обязующийся приносить продуктивный результат, конкурентные 
преимущества современной организации и обеспечивать ее долгосрочное развитие на пользу не 
только самой организации, но и развитие экономики РФ, как ее часть.  

Уровень потребления товаров в России постепенно меняется в сторону насыщенного спроса, 
что уже давно наблюдается в странах Европы и США. В условиях конкурентной борьбы на рынках, 
перегруженных товарами, современные организации вынуждены более сознательно подходить к 
разработке уникального стратегического плана. [6, с. 3].  

Стратегический маркетинг в современном экономическом мире представляет собой ступень на 
вершине лестницы-эволюции маркетинга. Одна из его задач в данном контексте – это 
распространение глобальных идей маркетинга.  

Следуя практическим выводам за всю историю экономической науки, организации, 
использующие стратегический маркетинг как эффективный инструмент, имеют налаженные 
конкурентные преимущества и достигают более высоких показателей экономической эффективности, 
чем те организации, которые живут выгодой одного дня. 

Важность стратегического маркетинга для реализации долгосрочных целей развития компаний 
подтверждается многочисленными статистическими данными. Так, по мнению некоторых экспертов 
российской экономики, присутствие стратегии в организации, повышает ее капитализацию в среднем 
на 18% [6, с. 4]. Однако, многие авторы отличают проблемы использования теории стратегического 
маркетинга на практике, что связано прежде всего с человеческим фактором поведения, 
проявляющегося на всех линейках управления. 

Ж.-Ж. Ламбен отметил, что «подключение» стратегического направления маркетинга 
возникает тогда, когда рынки достигают стадии насыщения, ключевыми аспектами становятся 
сегментирование и позиционирование, усиливается конкуренция и возрастает скорость появления 
технологических инноваций10.  

Роль стратегического маркетинга в современных организациях исключительно важна не только 
для предприятий-производителей, но и для оптовых и особенно для розничных компаний, 
приобретающих в последнее время все большую рыночную власть. По мнению В.Н. Наумова 
стратегический маркетинг формирует рыночную идеологию современной организации и 
одновременно позволяет принимать фундаментальные решения по выбору направлений 
производственной или рыночной деятельности. [6, с. 3].  

Стратегический маркетинг используется при управлении каналами товаропродвижения, 
поскольку все опорные бизнес точки должны, так или иначе, иметь согласованные маркетинговые 
стратегии. Во многих современных компаниях стратегический маркетинг рассматривается как 
глобальная функция в деятельности высшего управленческого звена. 
                                                           
10 Ламбен Ж. Ж.: Стратегический маркетинг: учебник: СПБ: Наука, 2011. – 487с. 
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Ж.-Ж. Ламбен, исследуя данную проблему управления в стратегическом маркетинге, отмечает, 
что все осознают его важность, но на практике организации обходятся только операционным 
маркетингом, оставляя стратегический маркетинг в сфере благих намерений.11  

Стратегическое управление пока еще не достигло статуса главенствующей функции в 
деятельности многих современных организаций, несмотря на рекомендации специалистов, 
пропагандирующих разработку и внедрение маркетинговых стратегий в жизнь организации. [6, с. 10]. 

 
Что же такое стратегический маркетинг? 

Его роль в современной организационной структуре. 
Самым важным инструментом стратегического управления современных организаций, 

выступает маркетинговая стратегия. Та самая стратегия, которая не дается быстро ни одной 
организации, ее цель – это успех компании. Ее рождение – это не только «идея в памперсе» или 
«розовая мечта руководителя», - это достижение, установка к действию на долгий срок развития. 

Термин «стратегический маркетинг» впервые был обозначен компанией «Дюпон» (США), как 
процесс организации деятельности компании с ориентацией на знание потребителя и продуманную 
целевую аудиторию, заранее определенный сегмент рынка, а не на сам продукт, изделие или услугу 
[8, с. 7]. Термин стал широко известен в отечественной литературе в 1990-х гг. после выхода на 
русском языке известного учебника Ж.-Ж. Ламбена12. [5, с. 24].  

К. Облой в книге «Стратегия успешной компании» писал: «Греческое Strategos – это сочетание 
[stratos] (армия ведущие боевые действия) и [agein] (руководство). Strategos поначалу означало 
полководца, создающего стратегию борьбы [1, с. 115].  

И.Г. Альтшулер замечательно дает определение стратегии: «Стратегия – это осознание пути, 
рисков и места назначения…Стратегия – это не только и не столько цифры и графики. Это процесс 
постоянного постижения реальности, предугадывания того, что с ней будет дальше, это процесс 
постоянного изучения себя… Есть замечательное определение: стратегия – это лепка… Вы скульптор 
своего успеха» [1, с. 121].  

Классик современного маркетинга Ф. Котлер обозначает маркетинг двустадийным процессом, 
начальной стадией которого является стратегический маркетинг [2]. В частности, Ф. Котлер 
доказывает, что роль стратегического маркетинга заключается в анализе эволюции 
сегментированного рынка и выявлении различных существующих или потенциальных рынков, 
аналитики потребностей, нуждающихся в удовлетворении. 

В ранний период становления стратегического маркетинга дискуссия о роли маркетинговой 
стратегии шла в направлениях, является ли она философией, либо функцией. Сторонники концепции 
стратегического маркетинга в качестве «функции», превозносят элементы маркетинг-микса в 
большей степени, чем проблемы потребителей и взаимоотношений.  

Другие исследователи: Г.Л. Багиев, М. Бейкер, М. Мак-Дональд, Х. Меферт придерживаются 
теории «философии» и считают, что в современных условиях стратегический маркетинг – это 
философия ведения бизнеса, обоснованная на миссии, видении, ценностях [6, с. 8].  

По мнению Г.С. Чуваковой «Стратегический маркетинг – это комплекс работ по 
формированию стратегии фирмы на основе стратегической сегментации рынка, прогнозирования 
стратегий повышения качества товаров, ресурсосбережения, развития производства и нормативов 
конкурентоспособности, нацеленных на сохранение или достижение конкурентных преимуществ 
фирмы и стабильное получение достаточной прибыли» [8, с. 10]. 

Стратегический маркетинг располагает такими инструментами, как прогнозирование, 
стратегическая сегментация рынка, функционально-стоимостный анализ. 

Многие авторы считают, что Стратегический маркетинг – это анализ потребностей ключевой 
потребительской аудитории, а также реализация товарооборота в конкурентной среде. Этот вид 
маркетинга исходит не из покупательской потребности в самом продукте, а из поиска решения 
проблем13.  

Так А.В. Катернюк считает, что стратегический маркетинг заключается в подборе и анализе 
целевого и в создании и поддержке соответствующего маркетинга, удовлетворяющего определенную 
группу людей. Согласен с этим и  
                                                           
11 Ламбен Ж.-Ж.: Стратегический маркетинг. Европейская перспектива: СПб. Наука, 1996. 
12 Ламбен Ж.-Ж.: Стратегический маркетинг. Европейская перспектива: СПб. Наука, 1996. 
13 http://infosystems.ru/library/slovar  
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Г. Ассэль, по мнению которого стратегии в маркетинге являются эффективным средством 
воздействия на потребителя [2, с. 8]. 

Стратегический маркетинг предполагает: 
1) удовлетворение потребностей потребителей продуктом компании;  
2) целевое позиционирование, сегментирование; 
3) создание комплекса маркетинговой политики. 
Следовательно, стратегический маркетинг является базовым долгосрочным планом 

организации, направленным на актуальную целевую аудиторию.
Но, необходимо отметить, что существуют другие подходы к определению «стратегического 

маркетинга», согласно которым маркетинговую стратегию рассматривают как способ достижения 
целей в маркетинге. Этот же признак отмечает и С.Г. Чувакова, обозначая стратегический маркетинг 
как совокупность направлений деятельности организации на рынке, обеспечивающих исполнение 
целей маркетинга и затрагивающих следующие вопросы: 

  анализ + и -, результативности и рисков;  
  выбор стратегически значимых рынков;  
  разработка проекта маркетингового комплекса;  
  вопросы технического, экономического, финансового, правового, информационного и 

прочего характера [5, с. 5].  
В условиях жесткой конкурентной борьбы предприятие должно обладать оптимальным 

набором средств, который действовал моментально, эффективнее, чем у конкурентов.  
Наиболее мне нравиться простое определение О.С. Баталовой: «Стратегический маркетинг – 

это совокупность маркетинговых инструментов, с помощью которых разрабатывается 
эффективная политика продвижения товаров, услуг к потребителям» [2]. 

По мнению Д. Кревенса цель стратегического маркетинга – это создание исключительной 
потребительской ценности благодаря комбинированияю корпоративной и маркетинговой стратегий в 
комплексную программу рыночной ориентации компании14 [5, с. 8].  

Итак, целью стратегического маркетинга является изучение потребителя, и его собственных 
целей, в результате чего должна родиться та единственная стратегия, которой будет пользоваться 
фирма долгосрочный период для получения плановой прибыли. 

 
Где начинается стратегический маркетинг? 

По мнению Чуваковой С.Г. Стратегический маркетинг начинается с анализа состояния 
экономики и определения основных рыночных конкурентов. 

Анализ предполагает выявление значимых тенденций и закономерностей развития 
экономической системы, которые могут оказать влияние на деятельность предприятия. В рамках 
данного анализа пользуются макроэкономическими показателями: ВВП и ВНП. В стратегическом 
маркетинге используются методы пространственного моделирования.  

К рыночным конкурентам следуют относить не только: 
 прямых конкурентов (предприятия схожего сегмента); 
 непрямых конкурентов (пересекающиеся по линейным товарам); 
 но и косвенных конкурентов - это самые удивительные из всех групп конкурентов, компании, 

работающие на совершенно другом экономическом рынке, но создающие конкуренцию по 
вложениям, например, если компания продает красивые интерьерные кровати, конкуренцию может 
создать фирма, продающая рядом качественные уникальные матрасы. Потребитель может 
передумать по дороге, идя в данный салон кроватей, он готов вложить деньги на более нужное и 
полезное – матрас, а старая кровать еще подождет… 

  так же существуют потенциальные конкуренты – это те конкуренты, которые могут 
открыться и составить мощную конкуренцию в любой момент  

И, конечно же, стратегический маркетинг начинается с определения стратегии главного 
конкурента. Как правило – это определение одной единственной компании, которая реализует 
аналогичный товар, прямо у вас под носом и пользуется мощной производственной стратегией [8, с. 
7].  

                                                           
14 Кревенс Д. Стратегический маркетинг. – М.: Вильямс, 2003, С.49 
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В ходе анализа рыночных конкурентов следует обратить внимание на их производственную, 
сбытовую, маркетинговую деятельность. Выявить их сильные и слабые стороны, сравнить с 
аналогичными показателями предприятия. 

Самое сердце стратегического маркетинга – это сам потребитель, его мысли, желания, 
потребности, нужда. Следовательно, данный вид маркетинга начинается с мысли о потребителе, а не 
о реализации продукта. Понять потребителя, чтобы правильно предложить продукт – это определить 
ценности индивидуума, которые можно рассматривать как убеждение. С точки зрения 
стратегического маркетинга ценностями для потребителя могут быть: качество товара, его новизна, 
оригинальность, надежность, удобство товара в эксплуатации, престижная торговая марка. 

Итак, стратегический маркетинг предполагает последовательность:  
  видение прогноза актуальных потребностей потребителя; 
  специфика ценностей потребителя, конкретизация; 
  поиск решений создания или формирования нужного товара [8, с. 9].  

 
Стратегический план – стартовая кнопка «пуск». 

Для реализации маркетинговых целей некоторые специалисты, такие как Д. Кревенс, Ж.-Ж. 
Ламбен рекомендуют разработать стратегический план маркетинга. Он то и является отправной 
точкой, благодаря которой будет осуществляться стратегический замысел компании.  

Далее стратегический план трансформируется и в детализированный план. При реализации 
плана необходимо установить четкие стратегические приоритеты и придерживаться их, сосредоточив 
необходимые ресурсы в выбранном направлении. Одна из самых распространенных ошибок при 
реализации стратегий – это распыление сил [6, с. 223].  

Для того чтобы этого не произошло специалисты рекомендуют составлять план по следующей 
схеме: 

  определение стратегической цели; 
  выбор инструмента; 
И далее пошагово к цели:  
  шаг первый: чаще всего связан с обновлением технических возможностей, расширением 

ассортимента продукции или наоборот с сосредоточением на выпуске одного продукта, но 
качественного продвижения; 

  шаг второй: улучшение дизайна продукции, борьба за изменение мотивации покупателей, 
расширение рекламной компании; 

шаг третий: открытие фирменных торговых точек, расширение, продвижение через крупные 
торговые сети; 

  результат: рост объемов продаж (преимущественно на 30% в год), и охват 25% заполненного 
рынка. 

Стратегический план маркетинга – это итоговый документ процесса стратегического 
планирования. 

Выбор стратегии в маркетинге носит альтернативный характер, поэтому есть большой риск 
принятия неверного шага. Процедура принятия решения по выбору конкретной стратегии 
заключается в выборе нескольких альтернатив: 

1) пространственное выделение рынка; 
2) выбор рынка; 
3) способ охвата рынка; 
4) тип маркетинга; 
5) позиционирование; 
6) экономическая цель; 
7) отношение к конкурентам; 
8) отношение к межфирменной интеграции; 
9) выбор собственной марки; 
10) методы продвижения 
11) отношение к продвижению.  
При выборе стратегии необходимо расположить их в последовательности и учитывать вид 

предыдущей стратегии для выбора следующей.  
1 этап: разработка корпоративной стратегии; 
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2 этап: выбор рыночной и базовой конкурентной стратегии 
3 этап: осуществление выбора маркетинговой стратегии. 
На каждом этапе иерархической ступени выбор стратегий производится путем сравнения 

данных альтернатив. 
План стратегического маркетинга состоит из основных разделов: миссии; истории компании; 

определение бизнес-идеи; внешний аудит; внутренний аудит; решение; выбор стратегии; разработка 
маркетинговой программы; анализ рынка, сегментирование; согласование бюджета; аналитика 
перспектив и рисков плана. 

А это значит, стратегический план является алгоритмом действий, позволяющий, по мнению 
Ж.-Ж. Ламбена, создать четкую картину будущего, каким фирма хотела бы его видеть [4].  

Стратегический маркетинг опирается на глубокий анализ рынка, изучение потребителя, его 
потребностей и ценностей, аналитики конкурентов и на прогнозные расчеты. Он носит характер 
конкурентного преимущества организации, что достигается, как правило, методами бенч-маркетинга 
и усовершенствования сервиса. Изучение стратегического маркетинга в качестве эффективного 
маркетингового инструмента поможет современным предпринимателям, руководителям, менеджерам 
и маркетологам разрабатывать инновационную политику, направленную на выполнение и 
превышение плана продаж.  

Стратегический маркетинг в развитии современной организации играет в мировых 
экономических условиях основополагающую роль. Главным образом стратегический маркетинг 
отвечает в этом развитии за определение целей и задач организации на начальном этапе, 
сегментаций, поиск позиционирования. Это выбор пути, по которому организация направляет свои 
ресурсы для достижения определённых целей, главной из которых с точки зрения всей 
маркетинговой концепции является создание покупательского спроса и увеличение продаж. 

Стратегический менталитет должен прочно внедриться в деятельность менеджерской элиты, 
стать частью образа коммерческой жизни. Будущее эффективного развития современных 
организаций за применением стратегического маркетинга. 
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