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В современных условиях посткризисного развития 
национальной экономики несомненно актуаль-
ными становятся разработки по формированию 

и реализации новой маркетинговой концепции, важной 
составляющей которой выступает изменение инстру-
ментария поиска, привлечения и удержания клиентов. 
Преимущественное большинство отечественных и за-
рубежных исследователей данного вопроса утверждают 
о необходимости переориентации маркетинга на поиск 
партнеров (формирование маркетинга партнерских от-
ношений [2, 11]), на совместное с потребителем созда-
ние ценности [7] и на необходимость учета интересов 
всех сторон маркетинговой деятельности в процессе 
их взаимодействия [8, 9]. Вместе с тем, в указанных ис-
следованиях отсутствует как кардинальный пересмотр 
маркетингового инструментария, так и часто нивелиро-
ван вопрос подчинения всей деятельности предприятия 
принципам взаимодействия с клиентом. 

Рассматривая партнерские отношения через призму 
маркетинга, недостаточно разработать механизмы иден-
тификации и продуцирования ценности в ответ на запросы 
конкретного потребителя. Необходимо обеспечить регла-
ментацию взаимодействия с потребителем (в этом ключе 
автором неоднократно говорилось о целесообразности 
создания единого информационно-институционального 
пространства взаимодействия) и переориентировать про-
цессы функционирования и развития предприятия на 
поддержку такого взаимодействия. 

В данном контексте следует поддержать пред-
ложения [3] о необходимости формирования системы 
интрамаркетинга. Она предусматривает размытость 
границ между рынком и предприятием, когда взаимо-
действие в цепочке «посавщик – производитель/суб-
контрактор – потребитель» основывается не столько 
на технико-технических явлениях, сколько на когни-
тивных процессах у всех участников взаимодействия. 
Организация маркетинговой деятельности тут подчи-
няется не требованию улучшения показателей функцио-
нирования, а требованию создания образа предприятия 

(обоснованию выбора и содержательному наполнению 
отдельных когнитивных параметров). Именно создание 
такого образа (обеспечение идентичности предприя-
тия) и становится основной задачей организации жиз-
недеятельности. 

Естественной необходимость при этом становит-
ся определенное изменение инструментария организа-
ции маркетинговой деятельности, в качестве которого 
ав-тором предлагается применение модели сбаланси-
рованной системы показателей (Balanced Score Cards, 
BSC [4, 5]), тем более что ее авторами предусмотрена 
возможность достижения «стратегического единства» 
и синергии во взаимодействии отдельных субъек-
тов хозяйствования [5]. Вместе с тем, взаимодействие 
субъектов в модели BSC из [5] ориентировано на объ-
единения предприятий холдиногового типа, а не на 
основанную на категории «интерес» инситуционально-
информационную структуру (тем более, что факторы 
среды напрямую не входят в перспективы BSC), что и 
обусловливает необходимость исследований.

Целью статьи является разработка теоретико-
методического подхода к организации маркетинговой 
деятельности промышленного предприятия в условиях 
глобализации путем трансформации концепции сбалан-
сированной системы показателей в инструментарий ре-
гламентации процесса согласования интересов. 

В основу достижения поставленной цели предла-
гается положить концепцию когнитивного мар-
кетинга [10], ориентурующую предприятие на 

формирование набора потенциальных потребителей из 
субъектов рынка со схожей познавательной системой. 
Применяя данную концепцию, как видно из рис. 1, по-
зиционирование предприятия на рынке можно рас-
сматривать как аттрактор, предлагающий потребителю 
определенную ценность. Естественно, такой аттрак-
тор выступает продуцентом определенного интереса, 
который необходимо включить в происходящий на 
предприятии стратегический процесс (в терминологии  
Г. Минцберга [6]). 

Отметим, что с помощью подобных к представ-
ленной на рис. 1 когнитивных карт можно описать про-
цедуру согласования интересов производителя и по-
требителя в рамках формирования соответствующей 
информационно-институциональной среды взаимодей-
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ствия. Вместе с тем, особенностью данной схемы явля-
ется ее ориентация на представление предложения цен-
ности как предприятия, так и его конкурентов в виде 
соответствующих аттракторов. Таким образом, реали-
зуется синергетическая парадигма в маркетинге (среда 
институционализации рассматривается как сложная 
система с большим количеством разнообразных эле-
ментов), когда расскрытие маркетингового потенциала 
соответствует максимизации синергетического эффек-
та от взаимодействия предприятия и его контрагентов 
(данный эффект оценивается в рамках программ лояль-
ности и правил согласования интересов).

Организация маркетинговой деятельности в дан-
ном контексте состоит в обеспечении сбалан-
сированности: спроса и предложения ресурсов 

в рамках различных зон хозяйствования (выделенных в 
рамках глобалоного рынка), распределения компетен-
ций между поддержанием текущих и созданием новых 
конкурентных преимуществ, параметров согласования 
интересов потребителей и предприятия. Достижение 
такой сбалансированности требует оптимизации пара-
метров взаимодействия с клиентами, что, по мнению 
автора, проще всего сделать в рамках стратегических 
императивов сбалансированной системы показателей 
(BSC). При этом в рамках общепринятых четырех пер-
спектив стратегической карты (BSС) следует предусмо-
треть ряд нововведений, обобщенное представление 
которых представлено на рис. 2.

Основу представленной на рис. 2 схемы составля-
ет введение в проекции BSС составляющих категории 
«интерес», параметров его согласования и инструмен-
тария формализации долгосрочного согласования инте-
ресов методами институционального проектирования. 
Балансирование целей и каскадирование показателей 
при этом проводится исходя из необходимости получе-
ния конкурентных преимуществ через увеличение ло-
яльности потребителя. Поскольку же потребительские 
предпочтения формируются в контексте предоставляе-
мой ценности, то и в рамках перспектив стратегической 
карты будет фиксироваться процесс создания, поддер-
жания в актуальности и развития образа предоставляе-
мой ценности. Зафиксированный вариант стратегиче-
ской карты будет отображать процесс увеличения ко-
личества потребителей, стремящихся к предлагаемому 
аттрактору ценности. Пересмотр стратегических им-
перативов сведется к переориентации потребителя на 
новый аттрактор. Параметры такого пересмотра также 
будут задаваться в рамках инструментария BSC. Отно-
сительно же непосредственно процесса организации 
маркетинговой деятельности отметим, что стандарт-
ный маркетинговый инструментарий в организацион-
ном процессе будет подчинен заложенным в перспекти-
вы концепции BSC стратегическим императивам.

Таким образом, в статье рассмотрен подход к ор-
ганизации маркетинговой деятельности с ориентацией 
на когнитивный подход и синергетическую парадигму. 
В качестве организационного регламента предложе-
но использование инструментария сбалансированной 

системы показателей. Вместе с тем, предложения от-
носительно использования в качестве аттракторов при 
разработке маркетинговой стратегии предлагаемой по-
требителю ценности требуют дальнейшей проработки 
в части структурирования параметров такой ценности 
и моделирования поведения потребителя в рамках дей-
ствия разных аттракторов.                    
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Институциональная 
матрица сегмента 
глобального рынка

Уяснение потребителем 
желаемых параметров 

продуцируемой ценности 
(интересы потребителя)
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Формализация параметров 
институционализации для 
регламентации отношений 
субъектов взаимодействия

Формализация зоны 
согласования интересов 

через выделение атрибутов 
предоставляемой ценности
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