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Жесткая конкуренция и
быстрые изменения внешней
среды предъявляют новые
требования к системам управ�
ления отечественными пред�
приятиями. Настоятельной
необходимостью в этих усло�
виях становится освоение
менеджерами навыков марке�
тингового управления.

Процесс маркетингового
управления на крупных ди�
версифицированных пред�
приятиях целесообразно
разбить на следующие укруп�
ненные блоки, этапы:
1) стратегический анализ си�

туации, в которой находит�
ся предприятие;

2) формулирование миссии
предприятия, определе�
ние его стратегических
целей;

3) определение маркетинго�
вых целей предприятия;
разработка маркетинговых
стратегий для стратегичес�
ких бизнес�единиц и фор�
мирование на их базе биз�
нес�стратегий;

4) разработка функциональных
стратегий предприятия;

5) сведение всех разработан�
ных стратегий в единую
корпоративную стратегию
предприятия;

6) реализация корпоратив�
ной стратегии;

7) контроль реализации кор�
поративной стратегии и ее
составляющих.

Разработка пирамиды стра�
тегий предприятия является
ключевым элементом марке�
тингового управления и явля�
ется важнейшей задачей руко�

водства предприятия. Для ее
решения предприятие необ�
ходимо рассматривать как
систему, сочетающую в себе
две основные подсистемы:
подсистему стратегических
бизнес�единиц и подсистему,
состоящую из нескольких ин�
тегрированных функций
(обеспечивающих видов дея�
тельности). По каждому от�
дельному бизнесу и интегри�
рованному виду деятельности
должна разрабатываться своя
специализированная страте�
гия. Совокупность этих страте�
гий и должна составлять об�
щую целостную систему,
которая образует корпоратив�
ную стратегию.

Стратегии необходимы для
каждой функциональной сфе�
ры деятельности предприя�
тия. Координация действий
различных направлений уси�
ливает корпоративную и биз�
нес�стратегии. Разработка
функциональной стратегии

подразумевает поиск пра�
вильного поведения в рамках
заданной функции. Таким об�
разом, функциональная стра�
тегия сводится к такой ориен�
тации того или иного
функционального подразделе�
ния в соответствии с бизнес�
стратегией, которую каждый
имеющий к ней отношение
работник воспринимает как
логическое продолжение сво�
ей деятельности.

Маркетинговая стратегия
является стержневой в мар�
кетинговом управлении. Она
занимает центральное место
при разработке корпоратив�
ной стратегии.

Ее необходимо разрабаты�
вать во многом аналогично
корпоративной стратегии.
Взаимосвязь основных со�
ставляющих маркетинговой
стратегии представлена на
рис. 1.
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Прежде всего, в маркетин�
говой стратегии необходимо
в ы д е л и т ь  с в о е г о  р о д а
стержень, роль которого
в ы п о л н я ю т  с т р а т е г и и
сегментирования рынка и
позиционирования. После
разработки стратегий сег�
ментирования рынка и пози�
ционирования необходимо
приступить к разработке
стратегии брэндинга. Это
необходимо сделать на дан�
ном этапе, так как именно с
помощью брэндинга во мно�
гом реализуется стратегия
позиционирования. Разрабо�
тав стратегию брэндинга и
опираясь на нее, необходимо
разработать детальные стра�
тегии комплекса маркетинга.
Стержневую роль среди них
выполняет стратегия интег�
рированных маркетинговых
коммуникаций, поскольку
именно с ее помощью дово�
дится до сознания целевых
потребителей информация о
позиционировании пред�
приятия и его брэндов.

Стратегия интегрирован�
ных маркетинговых комму�
никаций должна включать в
себя следующие компоненты:
коммуникационные цели
предприятия; дифференци�
рованные выгоды, необходи�
мые целевым потребителям;
конкурентное преимущество;
коммуникационные инстру�
менты и последовательность
их использования, время осу�
ществления; распределение
ресурсов.

Таким образом, разработку
маркетинговой стратегии
можно разбить на следующие
этапы:

1. Разработка стратегий сег�
ментирования рынка и по�
зиционирования.

2. Разработка стратегии брэн�
динга.

3. Разработка стратегии ин�
тегрированных маркетин�
говых коммуникаций.

4. Разработка товарной стра�
тегии.

5. Разработка ценовой страте�
гии.

6. Разработка стратегии рас�
пределения.

7. Сведение разработанных
стратегий в единую мар�
кетинговую стратегию и
доработка ее до уровня
целостной программы
конкретных действий в об�
ласти маркетинга на плани�
руемый период времени.

Элементарные сегменты
представляют собой мини�
мальные звенья рынка, в от�
ношении которых должны
быть разработаны самостоя�
тельные маркетинговые стра�
тегии. Таким элементарным
сегментом должен выступать
целевой сегмент географи�
ческого рынка.

Сложному в структурном
отношении бизнесу традици�
онно соответствует иерархи�
ческая сегментация. При
иерархическом подходе эле�
ментарные сегменты агреги�
руются в сегменты более вы�
сокого порядка — объекты, а
затем — в еще более крупные
единицы — бизнес�проекты.

В качестве примера рас�
смотрим вариант организа�
ции управления маркетин�
гом крупного масложирового

комбината (МЖК). У такого
комбината обычно имеются
производства растительного
масла, маргарина, майонеза,
мыла и шрота. Производство
этих товаров можно рассмат�
ривать как самостоятельные
бизнес�проекты.

Объектами могут быть, на�
пример, в рамках бизнес�про�
екта «Маргарин»: маргарины
«Солнечный», «Утренний»,
«Сливочный», «Домашний»
и др. Объектами бизнес�про�
екта «Майонез» могут быть
майонезы «Провансаль»,
«Оливковый», «Летний» и
др. В рамках бизнес�проекта
«Мыло» объектами могут
быть мыло «Хозяюшка», мыло
«Детское», мыло «Хвойное»,
мыло «Банное» и др. Количе�
ство объектов определяется
широтой номенклатуры вы�
пускаемой комбинатом про�
дукции.

Первичным элементом,
для которого должна разраба�
тываться маркетинговая стра�
тегия, является продуктово�
рыночный модуль (ПРМ),
который представляет собой
совокупность трех составляю�
щих:
1) продукт;
2) географический рынок;
3) целевой сегмент географи�

ческого рынка.
В связке они образуют про�

дуктово�рыночный модуль.
Примером продуктово�ры�
ночного модуля может быть
маргарин «Домашний», фа�
сованный по 200 г. в перга�
ментную упаковку и пред�
назначенный для продажи в
розничной торговле Дагес�
тана.
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Общая схема процесса марке�
тингового управления на уров�
не бизнес�единиц будет выгля�
деть следующим образом.

Сначала на предприятии
формируются или уточняют�
ся стратегические бизнес�
единицы, которые будут осу�
ществлять определенные
бизнес�проекты. Для них оп�
ределяются маркетинговые
цели и разрабатываются мар�
кетинговые стратегии, позво�
ляющие достичь поставлен�
ных целей. Затем в рамках
бизнес�проектов определяют�
ся объекты. Для определения
целевых потребителей про�
дукции объектов проводится
сегментирование рынка. Для
целевых сегментов формиру�
ется номенклатура продуктов,
способных удовлетворить их
потребности и осуществля�
ется их позиционирование.
Затем формируются продук�
тово�рыночные модули и оп�
ределяются рейтинги этих
ПРМ. Для отобранных ПРМ
(с наиболее высокими рей�

тингами) разрабатываются
маркетинговые стратегии и
комплексы маркетинга. Та�
кая логика обеспечивает про�
фессиональный подход к
рынкам сбыта.

Последовательность осуще�
ствления этапов процесса мар�
кетингового управления на
уровне бизнес�единицы пред�
приятия будет выглядеть сле�
дующим образом:

♦ Сегментирование рынков
сбыта по бизнес�проекту.

♦ Предварительное изуче�
ние привлекательности
сегментов для сравнения
продуктово�рыночных
модулей.

♦ Выбор привлекательных
модулей на основе их кон�
курентоспособности.

♦ Определение целей и
стратегий, обеспечиваю�
щих достижение постав�
ленных целей перед дан�
ным бизнес�проектом.

♦ Формирование списков,
утвержденных руковод�
ством модулей.

♦ Определение широты и
глубины номенклатуры
выпускаемой продукции.

♦ Позиционирование про�
дукции на отобранных
сегментах.

♦ Установление рейтингов
модулей.

♦ Изучение привлекатель�
ности конкретного моду�
ля.

♦ Разработка комплекса
маркетинга по конкрет�
ному модулю.

♦ Формирование списков
бизнес�проектов.

♦ Установление рейтинга
бизнес�проектов.

Предлагаемая последователь�
ность, на наш взгляд, обеспечи�
вает наиболее эффективное
достижение стратегических
целей предприятия.

Автор:
Муромцев Сергей Васильевич,
к. э. н., профессор РГТЭУ (Крас�
нодарский ф�л).

В 1964 г. ученый, изобретатель, автор ТРИЗ, писатель�фантаст Генрих Саулович Альтшуллер
(1926—1998 гг., литературный псевдоним Генрих Альтов) начал собирать Регистр научно�фантас�
тических идей. Цель — понять, как генерируются научно�фантастические идеи, просто сильные
идеи. К началу 80�х годов Г.С. Альтшуллер с помощью нескольких своих коллег собрал несколько
тысяч идей, разделенных в Регистре на классы, подклассы, группы и подгруппы. Регистр может
быть использован и как инструмент развития фантазии и как инструмент научного прогнозиро�
вания. Регистр представляет собой мощную футурологическую базу данных и позволяет прогно�
зировать возникновение новых потребностей, новых Товаров и/или Услуг, и даже новых направ�
лений человеческой деятельности, что делает его актуальным в деятельности бизнес�тренера,
консультанта, маркетолога. Предлагаемый читателям вариант Регистра является последней вер�
сией, над которой работал Г.С. Альтшуллер.

Материалы Регистра открыто публикуются по адресу: http://www.altshuller.ru/rtv/sf�register.asp.

ВПЕРВЫЕ ОПУБЛИКОВАН РЕГИСТР
НАУЧНО�ФАНТАСТИЧЕСКИХ ИДЕЙ Г.С. АЛЬТШУЛЛЕРА

ПРЕСС�РЕЛИЗ


