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Развитие процессов глобализации требует перево-
да на качественно новый уровень стратегической 
работы предприятий, в том числе и в сфере марке-

тинговой деятельности (особенно в случае подчинения 
логики менеджменту принципам маркетинга и форми-
рования систем маркетингового управления). С одной 
стороны, существует достаточно большое количество 
публикаций, связанных с разработкой и формализацией 
международной маркетинговой стратегии. Данные пу-
бликации дают детальное определение роли маркетинга 
при формировании стратегии корпоративного уровня 
[1, 5], описывают особенности разработки комплекса 
международного маркетинг-микса [3, 6] и формализуют 
возможные решения международного маркетинга [4, 10], 
предоставляя при этом необходимый инструментарий. 

С другой стороны, большинство инструментов 
формализации маркетинговой стратегии декларируют 
необходимость достижения эффектов синергии или 
проявление принципов системности и эмерджентности, 
не предлагая при этом конкретных механизмов. Для 
того, чтобы получить такие механизмы, следует разра-
ботать соответствующие модели предметной области 
международного маркетинга, каждый элемент которых 
будет подкреплен соответствующим инструментарием и 
ориентирован на обеспечение роста синергии маркетин-
гового управления. Наиболее целесообразным основа-
нием для этого являются разработки А. Г. Теслинова [8,  
с. 160 – 181] относительно представления марке-тинга 
как взаимосвязанной системы концептов и И. А. Тогуно-
ва [9], относительно разработки архитектоники марке-
тинговой системы. 

Ценность указанных публикаций [8, 9] состо-
ит в предоставлении исчерпывающего представления 
о структуре и жизнедеятельности систем маркетин-
гового управления. К сожалению, в них также отсут-
ствует взаимосвязанное представление инструментов, 
соответствующих всем элементов концептуального или 
архитектурного описания маркетинга. В связи с этим, 
развивая идеи [8, 9], предложим подход к взаимосвязан-
ному описанию процесса формирования и формализа-
ции стратегии международного маркетинга. 

Целью статьи является развитие теоретико-мето
дологических подходов к формированию и обеспечению 
реализации маркетинговой стратегии промышленного 
предприятия, функционирующего на глобализованном 

рынке. Тут следует отметить, что существует достаточ-
но много подходов к пониманию сущности стратегии 
вообще [2, 7] и к определению стратегической состав-
ляющей маркетингового инструментария [1, 3, 5, 6]. Не 
вдаваясь в сущность понимания стратегии, в основу ре-
ализации цели статьи предлагается положить перечень 
основных вопросов (проблем и их решений) с которыми 
сталкивается предприятие в процессе формирования 
системы маркетинговых стратегий. 

В первую очередь это решения относительно сег-
ментации потребителей, о товарной и ассортиментной 
политике, об обеспечении доставки потребительской 
ценности и обеспечении коммуникаций с субъектами 
рынка. Существует множество инструментов обосно-
вания таких решений, наиболее распространенными 
из которых являются матричные методы портфельного 
анализа. Автор также считает целесообразным их при-
менение, однако с оговоркой на необходимость как рас-
ширения перечня используемых матриц, так и увязки их 
для расчета уровня синергичности и эмерджентности в 
маркетинговой деятельности.

Соответственно, на рис. 1 предложен подход к опи-
санию маркетинговой стратегии предприятия с помо-
щью системы матриц, в которой предусмотрено попар-
ное соединение осей матриц. Такой подход, во-первых, 
дает возможность получения взаимоувязанного профи-
ля маркетинговой стратегии предприятия (в обобщен-
ном виде представлен в табл. 1). Во-вторых, достигается 
возможность проецирования решений в сфере одного 
элемента маркетинг-микса на другие элементы.

Предложенная схема имеет ряд особенностей. 
Так, естественным является желание предприя-
тия в начале разработки стратегии определить-

ся с рынками присутствия своей продукции. В данной 
ситуации предприятие должно позиционироваться на 
плоскости «товарная категория – стратегические зоны 
хозяйствования» (матрица || ТК ? СЗХ || довольно под-
робно рассмотрена автором в своих работах). При этом 
построение профиля маркетинговой стратегии должно 
осуществляться циклически с постепенным получени-
ем синергии между отдельными сегментами матрицы || 
ТК ? СЗХ ||. Старт же стратегического процесса пред-
полагает индивиду-альное построение предлагаемого 
профиля для каждого сегмента || ТК ? СЗХ ||.

На стратегический выбор в процессе осущест-
вления маркетингового управления огромное влияние 
оказывают возможности и компетенции предприятия, 
раскрывающиеся в различном уровне развития его мар-
кетингового потенциала (ПТ). 
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1 Соответственно важным будет позициони-
рование предприятия на расширенной плоскости 
|| ТК ? СЗХ ? ПТ ||. Именно поэтому в представ-
ленной на рис. 1 схеме предусмотрена подчинен-
ность стратегии имеющемуся маркетинговому 
потенциалу (уровень развития потенциала поме-
щен в центр рис. 1), а параметры маркетинговой 
стратегии подчиняются решениям корпоративной 
стратегии (поэтому элементы маркетинг-микса 
расположились на периферии рис. 1).

Таким образом, в статье рассмотрен под-
ход к описанию маркетинговой стратегии 
предприятия, формализованного через 

создание соответствующего профиля и согласо-
ванное применение матриц портфельного анали-
за. Вместе с тем, предложенные матрицы могут 
быть расширены как за счет более детализиро-
ванного представления шкалы отобранных при-
знаков (например, «высокий – средний – низ-
кий»), так и за счет перевода шкалы на четкие 
количественные оценки.			       
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