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Ключевым и вместе с тем сложнейшим воп-
росом теоретической мысли и практической дея-
тельности является выбор приоритетов социаль-
но-экономических преобразований. Необходимо
смещение акцента: на стимулирование деловой
активности в промышленном производстве; обес-
печение устойчивой мотивации предприниматель-
ской и трудовой активности; повышение конку-
рентоспособности отечественной продукции на
мировом и внутреннем рынке; экономическую
интеграцию регионов и создание действенного
экономического механизма, способного обеспе-
чить функционирование национальной эконо-
мики как единого целого.

Специфический характер российской рыноч-
ной системы обусловливает то, что не все секто-
ры экономики испытывают потребность в стра-
тегическом маркетинге1.

В литературе содержится разноречивость,
порой противоположность определений и трак-
товок стратегического маркетингового управле-
ния2. В новейших определениях маркетингового
управления всегда присутствует внешняя среда3.

В целом, отмечая наличие консенсуса в тол-
кованиях систем промышленного маркетингово-
го управления, подчеркнем, что системы не имеют
общепризнанной центральной теоретической ос-
новы, которая существует для многих других
наук. Однако, несмотря на отсутствие централь-
ной методологической основы, анализ базисных
идей стратегического маркетингового управления,
их реализации на эмпирическом уровне позво-
ляет сделать вывод, что маркетинговое управле-
ние стало практической, синтетической, комп-
лексной системой, органично связанной с соци-
ально ориентированным рынком.

В настоящее время развитие маркетинга как
науки происходит в условиях, характеризующих-
ся перманентностью и динамизмом изменений,

высокой степенью неопределенности окружаю-
щей среды, серьезными технологическими, эко-
номическими, экологическими и социальными
переменами. Это, естественно, в значительной
степени обусловливает характер и закономерно-
сти развития концепции маркетингового управ-
ления. Первостепенное значение приобретает
способность предугадывания будущего развития
как внешней, так и внутренней среды. Именно в
этом случае промышленная компания получит
стратегическое конкурентное преимущество, пос-
ледовательная реализация которого не только
может создать предпосылки для адекватной ре-
акции на изменения, но и обусловит целена-
правленное воздействие на внешнюю среду и ак-
тивное ее формирование.

По нашему мнению, ключевыми проблема-
ми, характерными для российских условий и вли-
яющими на качество стратегического маркетин-
гового управления, являются: неразвитость ры-
ночных отношений в России, инертность ком-
паний, несовершенство управления, связанного
с отсутствием строго регламентированных, стан-
дартных управленческих процедур, недопонима-
ние руководством принципов рыночной идеоло-
гии, недостаток соответствующего кадрового по-
тенциала. Наиболее существенное значение при
формировании стратегического управления в
промышленной компании имеют вопросы, свя-
занные с обеспечением информационной осно-
вы маркетингового управления, методов управ-
ления.

Первостепенным мы считаем создание но-
вого управления, прежде всего, в области анали-
за, прогнозирования и планирования, что обес-
печивает последовательную реализацию всего уп-
равленческого цикла в системе, позволяет фор-
мировать структуру маркетинга компании и осу-
ществлять реализацию его приоритетных функ-



142
Экономические

науки 2011
1(74)Экономика и управление

циональных обязанностей: исследование марке-
тинговой ситуации и прогнозирование ее разви-
тия; анализ и оценка рыночных перспектив ком-
пании; разработка маркетинговых программ и
выбор средств их реализации. С этой целью мы
полагаем необходимым разработать ряд методи-
ческих положений, использование которых по-
зволит существенно скорректировать процессы в
промышленной компании, связанные с выработ-
кой стратегических и тактических управленчес-
ких решений. Поиск, с методологической точки
зрения, правильных путей реализации функций
управления, безусловно, должен осуществляться
в аспекте, непосредственно связанном с решени-
ем функциональных маркетинговых задач. С этих
позиций, на наш взгляд, наиболее существенна
для компании область сбыта, где выявляются все
проблемы, возникшие в стратегии, управлении,
организационной структуре компании, процес-
сах, связанных с выработкой стратегических и
тактических управленческих решений.

Полагаем, что наиболее актуальными в рам-
ках формирования методологии качественного уп-
равления в промышленной компании являются
вопросы: сбора, обработки и предоставления
структурированной внешней и внутренней мар-
кетинговой информации; анализа, прогнозиро-
вания и планирования сбыта; стратегического
планирования маркетинга. Эффективным мето-
дом для создания новых методик и моделей, ко-
торые могут применяться в отечественной про-
мышленности, мы считаем подробный и рассре-
доточенный анализ.

По нашему мнению, необходим поиск стра-
тегических решений в соответствии с принципа-
ми: 1) смещения, когда поиск стратегических
решений в сферах производства, а затем и кон-
куренции смещается в сторону предприниматель-
ства и инновации; 2) использования потенциала
предприятия; 3) множественной реакции, т.е. со-
четания двух составляющих: внешней и внут-
ренней4; 4) функциональной стратегичности, по-
иска путей вхождения в различные рынки.

Рассматривая сущность, содержание и струк-
туру маркетинговой стратегии, а также непос-
редственно связанные с нею элементы жизнеде-
ятельности и развития компании, мы пришли к
выводу, что тактика должна быть концептуаль-
ной основой разработки предпринимательской
стратегии. Стратегическое предпринимательство
должно предусматривать увеличивающуюся са-
мостоятельность подразделений компании: мак-
симальную близость к покупателю, с его целе-
вым сегментам; переплетение с местным само-
стоятельным бизнесом.

На наш взгляд, следует выделять проблему
трансформации компании в ходе развития про-
цессов стратегического предпринимательства в
сеть предпринимательских подразделений с офи-
сом центра. Причем если Х. Виссема рассмат-
ривал здесь как главную проблему “сохранение
эффекта масштаба” крупной фирмы, что харак-
терно для Запада, то в российском варианте стра-
тегическое предпринимательство может увели-
чиваться до стратегического альянса в интере-
сах координации и приобретения эффекта мас-
штаба.

Сегодня отмечена определяющая тенденция
в промышленности зарубежных стран - рост ин-
тегрированной маркетинговой коммуникации для
получения конкурентных преимуществ. Посколь-
ку российские фирмы уже развивают реклам-
ную, марочную и ценовую стратегии по про-
движению товара, зарубежный опыт в этих об-
ластях представляет для них значительный ин-
терес.

Требования к стратегическим целям компа-
нии формулируются с помощью модели
“SMART”, согласно которой правильно сфор-
мулированные цели должны быть простыми и
конкретными, измеряемыми или оцениваемыми,
амбициозными, но достижимыми, соответству-
ющими общему направлению развития компа-
нии и реалистичными с точки зрения усилий и
требуемых ресурсов с четко определенными вре-
менными границами. Процесс выбора целей по-
зволяет определить конкретные секторы рынка,
что, в свою очередь, дает возможность подгото-
вить конкретный набор маркетинговых средств
для собственного позиционирования в пределах
выбранных секторов рынка относительно кон-
курентов. Всегда необходимо рассматривать ва-
рианты альтернативных стратегий5, при разра-
ботке которых возникает возможность коррек-
тировки и последующего дополнения одной стра-
тегии элементами другой6.

Качественные маркетинговые программы
должны соответствовать выбранным стратегиям
достижения конкурентоспособности, что обеспе-
чивается предоставлением потребительских цен-
ностей на рынке в большем размере, чем у кон-
курентов, и базируется на сильных сторонах и
конкурентных возможностях компании. В слу-
чае применения комбинации из нескольких ос-
новных стратегий возможно также использова-
ние комбинированных маркетинговых программ.

Исходя из теоретических основ формирова-
ния стратегических маркетинговых программ, а
также учитывая специфику работы компании,
составными частями концепции стратегической
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маркетинговой программы для ЗАО “Инфамед”
являются: характеристика основных элементов
маркетинговой среды, анализ рыночных возмож-
ностей и оценка конкурентного преимущества
компании, характеристика маркетинговых стра-
тегий, анализ маркетинговых коммуникаций,
разработка маркетинговых программ в зависи-
мости от положения на рынке и осуществляемой
маркетинговой стратегии.

Компания “Инфамед” является клиенто-
ориентированной, что определяется постоянным
отслеживанием и анализом потребностей своих
клиентов и рынка в целом; стремлением к соот-
ветствию компании статусу надежного делового
партнера (за счет высокого качества предлагае-
мых товаров, четкого и качественного выполне-
ния услуг, а также гибкой ценовой политики).

Компания обладает рядом конкурентных
преимуществ и имеет все возможности для ус-
пешной деятельности на рынке фармацевтичес-
кой продукции. Ведущийся в компании посто-
янный анализ то появляющихся, то исчезающих
общественных потребностей и непрерывное при-
способление к ним составляют основу ее страте-
гии.

Движение продукции ЗАО “Инфамед” на
рынке, адекватное особенностям ее рыночной
деятельности, отображено на рис. 1.

Опираясь на состояние маркетингового по-
тенциала и конкурентных преимуществ компа-
нии “Инфамед”, считаем, что для фирмы, раз-
вивающей свою деятельность на российском
рынке, наиболее приемлема интеграция страте-
гий превосходства по издержкам. Одной из стра-
тегий компании ЗАО “Инфамед” является вы-
ход на новые рынки сбыта. Основными потен-
циальными рынками выступают рынки стран
СНГ, Азии, Индии и Китая.

Специфика бизнеса компании определяет
направленность изучения конкурентов данного
рыночного сегмента по поведению собственных
клиентов. Стремление к максимизации предос-
тавляемой совокупности потребительских цен-
ностей, а также анализ реакции потребителей
позволяют компании “Инфамед” перейти на уро-
вень компании претендента на лидерство. В от-
личие от классического позиционирования това-
ров и услуг, таковое у компании “Инфамед” дол-
жно быть направлено на позиционирование стиля
предоставляемых потребителю ценностей, что
включает в себя преподнесение отличительных
особенностей препарата, производимого фирмой.

Для компании “Инфамед” более актуальным
является позиционирование фирмы среди кон-
курентов. Такое позиционирование может осу-
ществляться посредством концентрации внима-
ния на собственных конкурентных преимуще-
ствах, практически монопольном положении на
рынке, а также поиске и реализации дополни-
тельной потребительской ценности, не имеющей
аналогов у конкурентов.

Фундаментом позиционирования для ЗАО
“Инфамед” выступают такие составляющие мар-
кетингового потенциала, как: привлекательная
ассортиментная и ценовая политика; оператив-
ность, компетентность и доброжелательность пер-
сонала; высокая внутрифирменная культура.
Именно эти показатели при анализе маркетин-
гового потенциала определяются в качестве клю-
чевых факторов успеха компании “Инфамед”, и
именно их следует наращивать.

Фирме “Инфамед” необходимо использова-
ние инструментов внешнего, внутреннего и двух-
стороннего маркетинга. Реализация данной стра-
тегии возможна посредством: обоснованного рас-
ширения ассортимента предоставляемой продук-

Рис. 1
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ции; изменения графика работы сервисных спе-
циалистов (например, круглосуточно); упроще-
ния оформления заявки на предоставление това-
ров (например, он-лайн). При этом главная за-
дача обеспечения максимально возможного уров-
ня потребительской ценности для клиентов со-
стоит в том, чтобы по возможности превысить
их ожидания по отношению к качеству предос-
тавляемых услуг.

Одной из основных для фирмы “Инфамед”
является стратегия ассортимента и экономии,
доминирующая в процессе удовлетворения по-
требностей клиентов.

Уровень расходов на стимулирование сбыта
в компании “Инфамед” на сегодняшний день
определяется в основном методом расчета от на-
личных средств, хотя во внимание принимается
и метод расчета, исходя из целей и задач. Бюд-
жет маркетинга компании разрабатывается на
основе собственных ресурсов, а также на основе
планируемого эффекта маркетинговых меропри-
ятий.

Рыночные проблемы фирма “Инфамед” ре-
шает средствами качественных маркетинговых
коммуникаций, которые состоят в значительном
выделении фирмы среди ее конкурентов, а так-
же в привлечении новых потребителей и удер-
жании уже существующих. Для решения этих
проблем компанией на различных этапах дея-
тельности используются следующие инструмен-
ты маркетинговых коммуникаций: наличие соб-
ственного корпоративного сайта; распростране-
ние рекламы компании в Интернете (поисковые
системы, тематические сайты, баннерообменные
сети и т.д.); рассылка релизов с важными ново-
стями компании (расширение ассортимента то-
варов, изменение цен, другие новости компа-
нии); участие компании на ведущих профиль-
ных выставках и распространение на них своих
фирменных материалов; использование в каче-
стве средств PR заказных статей в средствах мас-
совой информации и специализированных жур-
налах.

Основное направление развития компании
заключается в создании прочных, долговремен-
ных взаимоотношений с потребителями на ос-
нове максимального удовлетворения их потреб-
ностей. Для ЗАО “Инфамед” это означает фи-
нансовую стабильность, для потребителя - эко-
номию средств и времени при должном качестве
товара и уровне обслуживания, а значит, макси-
мально позитивный уровень эмоций при обра-
щении в компанию. В связи с этим на первый
план при разработке маркетинговых программ
ЗАО выходят аспекты создания благоприятного
имиджа организации, формирующегося на ос-

новании не только предложения товаров, но и
доверительного общения с потребителем, жела-
ния узнать его настоящие и будущие нужды.

Основными задачами медиаплана ЗАО “Ин-
фамед”, влияющими на выбор используемых
средств, являются: географические критерии
(страна, регион, область, город); социально-де-
мографические критерии целевой группы (пол,
возраст, уровень дохода и т. д.); потребительс-
кие характеристики (частота покупок, предпоч-
тение брендов).

В целях выяснения оценки реальной прак-
тики ряда промышленных компаний (“СИА”,
“Протек”, “Катрен”, “Генезис”, “Аптека-Хол-
динг”, “Морон”, “Шрея”, “Авеста Фармацевти-
ка”, “Северо-Запад”, “Авикон”) был проведен
экспертный опрос в период с июня по июль
2007 г. Большинство руководителей (73 %) от-
метили, что в последнее время особенно сильно
влияют на деятельность их компаний именно
внешние факторы, среди которых, по мнению
экспертов, наибольшее воздействие на результа-
ты деятельности компаний оказывают экономи-
ческие условия (их отметили 87 % руководите-
лей), потребители (63 %), поставщики (63 %) и
посредники (55 %) (рис. 2). Вместе с тем в ходе
опроса эксперты обращали внимание на факто-
ры микросреды.

Влияние социокультурного окружения на
результаты деятельности компаний отметили
только 10 % экспертов, политических условий -
17 %, научно-технического развития - 30 %. Как
показывают результаты исследования, данные
факторы могут иметь решающее значение для
компаний. В связи с этим автор делает вывод о
том, что еще не все руководители достаточно чет-
ко представляют значение факторов внешней сре-
ды в работе своих компаний.

Было выяснено, что информация о факторах
внешней среды часто имеется в недостаточном
объеме, она не всегда достоверна или несвоевре-
менна. Кроме того, было установлено, что сбор,
анализ и передача информации в значительной
мере осуществляются нецеленаправленно, спон-
танно и случайно (за исключением тех служб,
которые специально созданы для этих целей -
отделов маркетинга, научно-технической инфор-
мации, юридических отделов и других аналити-
ческих подразделений). Поэтому сегодня инфор-
мация о внешней среде в компаниях в значитель-
ной степени разрозненна и не дает о ней целост-
ного представления. Кроме того, многие руково-
дители (63 %) сами отмечали, что представляют
будущий характер внешней среды только интуи-
тивно, а некоторые (25 %), что вообще практи-
чески не имеют о ней должного представления.
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Одной из главных причин подобного поло-
жения является отсутствие четких методических
рекомендаций по комплексному исследованию
внешней среды. Кроме того, это обусловлено
неудовлетворительным информационным и дру-
гими видами взаимодействия между различны-
ми подразделениями, недостатком квалифици-
рованных кадров и, прежде всего, специалистов
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 ПОСТАНОВКА ЦЕЛЕЙ ИССЛЕДОВАНИЯ 

Поиск и сбор информации о внешней среде: 
для разработки   в процессе  
 стратегических  мониторинга 
решений 

Составление программы исследования 

Анализ информации 

Подготовка и предоставление 
отчета или сообщений 

Прогнозирование внешней среды 

Формирование баз 
данных о внешней 

среде 

Рис. 3

по маркетингу, а также отсутствием или нехват-
кой необходимых финансовых ресурсов.

Согласно разработанной нами методике, про-
цесс комплексного исследования внешней среды в
промышленных компаниях должен проводиться в
последовательности этапов и процедур (см. рис. 3).

На первом этапе необходимо определить цель
исследования, в качестве которой должно быть

%
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регулярное и своевременное предоставление ру-
ководителям компании разнообразной информа-
ции о внешней среде для устранения или сни-
жения уровня рисков при принятии управлен-
ческих решений. Затем должна быть разработана
программа исследования, в которой определяют-
ся: необходимая информация, источники и ме-
тоды ее сбора и анализа, методы прогнозирова-
ния факторов внешней среды, а также конкрет-
ные исполнители исследований, календарный
план и сроки предоставления полученных ре-
зультатов.

Следующим этапом должен быть поиск и
сбор информации о внешней среде для разра-
ботки и принятия стратегических решений. Для
получения исчерпывающей информации о по-
требителях, конкурентах и других субъектах рын-
ка, относящихся к микросреде, следует собирать
первичную информацию с помощью методов
наблюдения, опросов и экспериментов.

Параллельно со сбором информации о внешней
среде для решения стратегических задач должен осу-
ществляться мониторинг внешней среды, необходи-
мый для своевременного принятия управленческих
решений уже при появлении “слабых сигналов” ка-
ких-либо изменений во внешней среде.

После сбора информации ее необходимо со-
ответствующим образом обработать, проверяя на
достоверность и непротиворечивость, затем сис-
тематизировать по отдельным факторам внеш-
ней среды.

На этапе анализа собранной информации при
помощи методов экстраполяции, структурно-ана-
литических и экспертных методов следует опреде-
лить состояние внешней среды и выявить откры-
вающиеся для компании возможности и угрозы.

Для разработки стратегических планов ком-
пании и их ежегодной корректировки необходи-
мо проводить прогнозирование внешней среды.
При этом могут быть использованы методы эк-
страполяции, структурно-аналитические и экс-
пертные методы.

Заключительным этапом исследования внеш-
ней среды является подготовка и предоставле-
ние отчета руководству, содержащего основные
выводы и результаты, рекомендации по исполь-
зованию новых возможностей во внешней среде
или устранению (минимизации) угроз для ком-
пании.
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