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Формально или неформально люди и организа-

ции осуществляют множество разнообразных дей-

ствий, каждое из которых можно отнести к марке-

тингу. Это может быть исследование мнений потре-

бителей, проведение PR-компаний, мероприятия по 

продвижению товара, действия по формированию 

брэнда организации и т. д. К маркетингу относятся 

практически все операции компании или предприя-

тия, связанные с информационным взаимодействи-

ем с рынком. Маркетинг стал жизненно важной со-

ставляющей успеха в деятельности промышленных 

организаций. Он оказывает сильное влияние на на-

шу повседневную жизнь и присутствует во всём, что 

мы делаем: от одежды, которую мы носим, до web-

сайтов, которые мы посещаем. Маркетинг возника-

ет не сам по себе, а в результате тщательного пла-

нирования в условиях постоянного совершенство-

вания и реформирования. В настоящее время суще-

ствует более 2000 определений маркетинга. Одним 

из общепринятых в экономической науке опреде-

УДК 339.138

Р. С. Голов, д-р экон. наук, профессор, 
А. В. Рождественский, д-р экон. наук, профессор, 
А. В. Мыльник, канд. экон. наук, доцент, 
М. Б. Пушкарёва, канд. экон. наук, доцент
МАТИ – Российский государственный технологический университет 

имени К.Э. Циолковского, г. Москва

А. П. Агарков, д-р экон. наук, профессор 
Московский институт государственного и корпоративного управления, г. Москва

Концептуальные основы стратегического маркетингового 
планирования при управлении инновационно-инвестиционной 
деятельностью промышленных организаций1 

1 Статья содержит результаты исследования, проведённого в рамках гранта Российского гуманитарного научного фонда, проект 
№ 14-02-00243.
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лений маркетинга является следующее: «Маркетинг 

– вид человеческой деятельности, направленной на 

удовлетворение нужд и потребностей посредством 

обмена» [1]. По мнению авторов, применительно к 

инновационно-инвестиционной деятельности про-

мышленной организации наиболее приемлемым 

является следующее определение: «Маркетинг – 

вид человеческой деятельности, направленный на 

формирование научных идей, реализуемых через 

инновации в промышленных организациях, обеспе-

чивающих возрастающие потребности человека».

На практике маркетинг представляет собой логи-

чески связанный процесс. Маркетинговое планиро-

вание состоит из анализа маркетинговых возможно-

стей, выбора целевых рынков и рыночных сегментов, 

разработки маркетинговых стратегий и маркетинго-

вых программ, а также управления маркетинговыми 

исследованиями. Схема маркетингового процесса 

инновационно-инвестиционной деятельности про-

мышленной организации приведена на рис.

Как правило, в промышленных организациях за 

создание и предоставление ценности для покупа-

телей отвечает отдел маркетинга. Однако, как пока-

зывает практика, маркетинг слишком важен, чтобы 

оставлять его на усмотрение отдела маркетинга. В 

настоящее время в организациях понимают, что в 

создании маркетингового потенциала инновацион-

ных продуктов должны принимать участие не толь-

ко маркетологи, но также и сотрудники научно-ис-

следовательского отдела (в плане взаимоувязки 

основных инновационных качеств продукта с по-

требностями и запросами потребителя при реали-

зации проекта), а также аналитический персонал 

(при проведении исследований и прогнозирования 

сбыта данной инновации на рынке), торговый пер-

сонал и работники отдела обслуживания (при обе-

спечении высокого уровня сервиса и послепродаж-

ного обслуживания). Как следствие, в организациях 

начинают делать акцент на междисциплинарной ко-

мандной работе.

Для того, чтобы оценить ситуацию внутри про-

мышленной организации, а также во внешней сре-

де, следует провести мониторинг рынка, а для этого 

необходима надежная маркетинговая информаци-

онная система. Также организации необходима си-

стема маркетинговых исследований.

Рис. Схема управления маркетинговыми исследованиями в инновационных промышленных организациях
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Исследование рынка – незаменимый инстру-

мент оценки существующих идей и инноваций, по-

требностей и желаний покупателей, действительно-

го и потенциального размера рынка. Такое исследо-

вание ведется в двух направлениях. Первое направ-

ление отражает исследования в области инноваци-

онных идей и инноваций во внутренней и внешней 

среде организации, а второе – рынок покупатель-

ной способности инновационной продукции. Все 

проводимые исследования осуществляются в усло-

виях постоянной конкуренции. Понятие конкурен-

ции включает все действующие и соперничающие 

предложения и товары-субституты, способные по-

пасть в поле зрения покупателя.

Одной из важных задач в общей проблеме управ-

ления маркетинговыми исследованиями является 

разработка маркетинговой стратегии. Несмотря на 

то, что термин «стратегия» стал модным словом в 

лексиконе деловых людей уже в 1960-х годах, он про-

должает оставаться объектом широко различающих-

ся определений и интерпретаций. Термин «страте-

гия» греческого происхождения (от stratos – войско и 

ado – веду) и означает «искусство генерала». Следую-

щее определение, тем не менее, для маркетинговой 

деятельности раскрывает сущность маркетинговой 

стратегии.

Маркетинговая стратегия – это решение пла-

нируемых задач на длительную перспективу, рацио-

нальное распределение ресурсов и взаимосвязей ор-

ганизации с рынками, конкурентами и другими фак-

торами внутренней и внешней среды.

Правильно разработанная стратегия содержит 

пять блоков вопросов:

• масштаб организации имеет отношение к ши-

роте ее стратегической сферы деятельности, т. е. к 

количеству и типам отраслей, товарных линий ин-

новационной продукции, рыночных сегментов, в 

которых она конкурирует или в которые она плани-

рует вступить;

• цели и задачи стратегии, которые должны опи-

сывать требуемые уровни выполнения по одному 

или нескольким критериям эффективности иннова-

ционно-инвестиционной деятельности;

• рациональное распределение ресурсов при их 

ограниченности в инновационно-инвестиционной 

деятельности организации;

• определение устойчивости конкурентного 

преимущества;

• достижение эффекта синергизма, имеющего 

место, когда инновационно-инвестиционная де-

ятельность организации, eё товарные рынки, ра-

циональное распределение ресурсов и деловые 

способности дополняют и усиливают друг друга. 

Синергизм даёт возможность добиться более высокой 

производительности труда, чем при его отсутствии.

Явным или неявным образом эти пять базовых 

характеристик являются частью всех стратегий. Ос-

новное назначение маркетинговой деятельности 

заключается в том, чтобы эффективно распределять 

и координировать рыночные ресурсы и виды инно-

вационно-инвестиционной деятельности.

Планирование и реализация маркетинговой 

стратегии инновационно-инвестиционной дея-

тельности включает в себя многие взаимосвязан-

ные решения относительно того, что делать, когда 

это делать и каким образом. Далее авторы считают 

целесообразным привести схематичное описание 

процесса разработки и реализации маркетинговой 

стратегии инновационно-инвестиционной деятель-

ности организации. 

Для осуществления стратегического планирова-

ния в сфере маркетинга управляющему требуется 

наличие максимально возможного объёма аналити-

ческого материала касательно основных рыночных 

трендов, положения конкурентов, динамики отрасли, 

предпочтений потребителей. В целях сбора подобной 

информации, как правило, проводится ряд маркетин-

говых исследований и замеров  объёмов интересую-

щих данную организацию рынков. В подобной работе 

для управляющего важна системность и целостность 

итогового материала, его эффективность не только в 

ретроспективном анализе, но и в многочисленных во-

просах перспективного планирования и формирова-

ния единой маркетинговой стратегии. 

Когда у руководителя подразделения маркетин-

га в организации формируется достаточно  объём-

ная база, следует этап глубокого анализа и исследо-

вания полученных данных на предмет нахождения  

определённых закономерностей в имеющихся мас-

сивах информации. На данном этапе, в зависимости 

от целей исследования, сам спектр показателей и 

критериев может весьма сильно варьироваться. 

В результате анализа массива информации и име-

ющегося у организации потенциала подходит этап для 

формирования маркетинговой стратегии организации. 

Авторы считают необходимым привести основные ти-

пы маркетинговых стратегий в зависимости от уровня 

рынка, являющегося целевым для организации.

Стратегии для участников новых рынков:

1) стратегия новатора;

2) стратегия «снятия сливок»;

3) стратегия последователя.

Стратегии для растущих рынков:

1) стратегия растущего рынка для лидеров;

2) стратегия укрепления или защиты позиции;

3) стратегия наступления с фланга;
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4) стратегия конфронтации;

5) стратегия расширения рынка;

6) стратегия стягивания обороны или страте-

гического отхода.

7) стратегия роста рыночной доли для после-

дователей;

8) стратегия фронтального наступления.

Стратегии для зрелых и сужающихся рынков:

1) стратегия поддержания конкурентного 

преимущества;

2) стратегия сохранения текущей доли рынка;

3) стратегия продления роста;

4) стратегия поддержания позиции.

После формирования маркетинговой стратегии 

следует этап ее реализации в соответствии с имею-

щимся у организации потенциалом. На данном эта-

пе ключевое значение имеет правильность и раци-

ональность выбора  определённой стратегии в со-

ответствии с реальным положением организации 

на рынке и уровнем профессионализма сотрудни-

ков подразделения маркетинга. Также важную роль 

играет поддержание достаточно высокого уровня 

эффективности в работе подразделения в случае 

наступления форс-мажорных и отрицательных ри-

сковых событий в организации. В подобных случа-

ях, если в подразделении не сформирована эффек-

тивная сплочённая команда, то сложности при реа-

лизации данной стратегии могут частично или пол-

ностью деморализовать сотрудников. 

Приведённая схема отражает средоточие на 

принятии решений. При этом значительный  объём 

анализа идей, инноваций, покупателей, конкурен-

тов должен осуществляться до разработки марке-

тинговой стратегии. Успешные стратегические ре-

шения обычно опираются на объективное, деталь-

ное и основанное на фактах понимание рынка и 

внешней среды.

Проводимый анализ, необходимый для того, что-

бы обеспечить основание для хорошего стратегиче-

ского плана маркетинга, должен концентрировать-

ся на четырёх элементах окружающей среды, кото-

рые могут, в конечном итоге, повлиять на эффектив-

ность инновационно-инвестиционных проектов. 

Такими элементами являются следующие:

• состояние внутренних ресурсов промышлен-

ной организации;

• социальные, экономические и технологиче-

ские условия внешней среды;

• анализ и исследование конкурентов и их про-

дукции или услуг;

• потребности настоящих и потенциальных по-

купателей.

Маркетинговые задачи и стратегии для новых 

видов товаров должны быть достижимы с помо-

щью внутренних и внешних видов ресурсов и долж-

ны согласовываться с направлением инвестиций и 

размещения ресурсов. Главный фактор успеха мар-

кетинговых стратегий состоит в том, чтобы все эле-

менты стратегии согласовать с реальным положе-

нием дел во внутренней и внешней среде промыш-

ленной организации, в связи чем следующий шаг в 

процессе разработки стратегического плана марке-

тинга состоит в том, чтобы контролировать и ана-

лизировать возможности и угрозы, создаваемые за 

пределами организации.
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Двадцатилетняя история развития кафедры 

«Маркетинг» в МАТИ показывает уместность и не-

обходимость развития такого рода образования в 

техническом вузе. Наличие естественно-научных и 

технологических кафедр, прекрасной метематиче-

ской и информационной базы делает возможным и 

даже обязательным формирование дисциплин на 

стыке естественно-технических и гуманитарных, эко-

номических наук, что требует новых методов обуче-

ния. Наиболее яркий приверженец идей конверген-

ции американский экономист Джон Кеннет Гелбрейт 

(1908–2006  гг.) предложил экономическую модель 

сочетания рыночных механизмов и методов госу-

дарственного моделирования, предусматривающую, 

прежде всего, планирование. Данная модель уже 

разработана и эффективно проявляет себя в Китае, 

Вьетнаме и в некоторых других восточных странах.

Экономическая модель конвергенции предпола-

гает междисциплинарные подходы в решении соци-

ально-экономических проблем, и прежде всего, в об-

разовании, даёт толчок к возникновению новых наук 

для обоснования принятия эффективных экономи-

ческих и управленческих решений. Так, Нобелевская 

премия по экономике в 2013 г. была присуждена аме-

риканцам Юджину Фаме, Ларсу Питеру Хансену и Ро-

берту Шиллеру, которые применили законы физики 

для объяснения и прогнозирования движения цен 

активов – акций и облигаций на финансовом рынке. 

Попытки примения физических законов в экономике 

предпринимаются с 1995 г., когда в научный оборот 

был введен  термин «эконофизика» (econophysics) 

благодаря работам американского физика Х. Юджи-

на Стэнли (H. Eugene Stanley) для объединения мно-

жества исследований, в которых типично физиче-

ские методы и приемы использовались при решении 

экономических задач. Сегодня это направление объ-

единяет сотни исследователей и практиков, работа-

ющих большей частью на финансовых рынках.

Результаты научно-исследовательской и образо-

вательной деятельности нашей кафедры дают осно-

вание предполагать, что в техническом вузе целесо-

образно обучать бакалавров и магистров экономи-

ческих и технических кафедр по новым программам 

– программам конвергентного маркетинга.

Объективной основой возникновения и разви-

тия конвергентного маркетинга является третий этап 

современной научно-технической революции. Если 

для ее первого этапа (технологического уклада), воз-

никшего в конце XVIII в., были характерны паровые 

машины, то для второго этапа (уклада) двигателями 

прогресса стали нефть и электричество. Современ-

ный третий уклад или этап выдвигает своими симво-

лами 3D-принтер и робототехнику. Они совершен-

ствуют современную промышленность, транспорт, 
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коммуникации и неузнаваемо в самые ближайшие 

годы смогут изменить нашу жизнь. В настоящее вре-

мя в США действуют и готовые к пуску 9000 полно-

стью автоматизированных предприятий, а на 10000 

рабочих мест у них уже приходится 870 автоматов. 

В японии – 400, в Южной Корее – 270, в Китае – 32. 

В этих странах уже используются роботы-полицей-

ские, роботы-сиделки, беспилотные-дроны, приме-

няемые не только военными, но и для доставки то-

варов и медикаментов в труднодоступные районы. 

3D-принтеры позволяют печатать при помощи ком-

пьютера не только оружие, но и детали двигателей 

самолетов и автомобилей. Рынок  3D-продукции уже 

поделён между США (40 %), Японией, Германией, Ки-

таем и Великобританией. Эти научно-технические 

достижения делают, по существу, ненужными круп-

ные промышленные производства. Наступает эра 

мини- и микропроизводств. В основу организации 

таких минизаводов будут положены методы, отрабо-

танные в Интернете: свободный софт, распростране-

ние без оплаты, краудсорсинг, т.  е. распределённая 

по всей планете сеть людей, участвующих в произ-

водстве того или иного продукта. Роботизированное 

производство, 3D-печать и т. д. позволяют загружать 

программы в промышленное оборудование непо-

средственно из компьютера. Сам минизавод – это 

система многофункциональных роботов-принтеров, 

подключённых к интернету и загруженных необхо-

димыми программами. Такое предприятие может 

запустить в 24 часа любой человек, владеющий со-

временной компьютерной техникой и соответству-

ющими технологиями. Возникают вопросы: а что же 

они будут производить, готов ли к таким продуктам 

современный потребитель, как быть с ресурсами, ко-

торые всегда ограничены? Вот здесь и возникает не-

обходимость в конвергентном маркетинге, посколь-

ку современные его модели, по сути дела, нацелены 

на принуждение потребителей покупать товары или 

услуги, не всегда людям нужные. Именно на это на-

правлены современные маркетинговые технологии. 

Третий этап развития индустриальной революции 

предполагает новый подход к маркетингу, который 

должен приобрести новые черты:

—  позиционироваться в центр всей системы ме-

неджмента и всецело соответствовать работе предпри-

ятия в условиях биполярной, конвергентной экономи-

ки;

—  положить в основу стратегии разработки и выво-

да на рынок новых инновационных или модифициро-

ванных продуктов и технологических процессов кон-

цепцию нормы и массы потребительной стоимости;

—  позиционирование конвергентного маркетин-

га в центр системы менеджмента предполагает управ-

ление качеством труда всех исполнителей на основе 

систем обратных связей, центральную роль в которых 

должны играть потребительские оценки, выявленные 

конкретными субъектами рынка;

 —  превращение технологических возможностей 

производственных систем в экономическую ценность 

на основе развития методологии функционально-стои-

мостного анализа и моделирования, ориентированно-

го на потребителя по всей цепочке формирования нор-

мы потребительной стоимости.

С развитием третьего этапа технологической ре-

волюции происходит смена парадигмы нормы по-

требительной стоимости, которая становится все бо-

лее адекватной современным моделям маркетинга, 

выдвигаемым Ф. Котлером. Об этом свидетельствует 

сравнительный анализ этих парадигм (табл.).

Парадигма НПС1 и НПС2, как это не раз доказы-

вали приверженцы нашей научной школы, положе-

ны в основу компьютерных программ, необходи-

мых современному производству [2,4]. В НПС име-

ется вторая составляющая, связанная с формули-

рованием и осознанием своих потребностей боль-

шинством потребителей. Ведь совершенно ясно, 

что бездумное потребительство, навязываемое со-

временными маркетологами, и бездумная роскошь 

немногих истощают нашу планету, ресурсы которой 

не безграничны. Возникающий при этом дефицит 

ведёт к фальсификации продуктов, разрушающих 

здоровье потребителей. Воспитывать разумное от-

ношение к потребителю и к покупаемым товарам 

необходимо с детства. Вполне оправданным явля-

ется появление дисциплины «Основы покупатель-

ского поведения» в школах. В вузах эти проблемы 

решает конвергентный маркетинг, который органи-

чески включает в себя потребностеведение и тео-

рию поведения потребителей, в которых на первый 

план выходит движение разделения частных и дей-

ствительных потребностей [3]. Большую роль в раз-

витии данного научного направления играют труды 

Б. М. Мочалова, К. А. Смирнова, Е. П. Голубкова и др.

Внедрение в учебный процесс рассматриваемых 

проблем формирования и применения конвергент-

ного маркетинга вызвало интерес у студентов, об-

учающихся на кафедре «Маркетинга» в МАТИ: мно-

гие из них используют эти положения в своих до-

кладах, курсовых и дипломных работах [1]. Этому в 

немалой степени способствует современная транс-

формация высшего образования, которая проявля-

ется в изменении форм взаимоотношений студента 

с кафедрой, когда преподаватель – не просто лек-

тор, а специалист и учёный, выступающий как учи-

тель, консультант, советник, коуч и лектор. Эти но-

вые формы проявляются в ряде образовательных 


