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Аннотация. Данная статья посвящена определению роли маркетинга в построении 
стратегии компании. Особое внимание уделяется характеристикам маркетинговых 
стратегий, а также практике разработки маркетинговой стратегии в системе 
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5Формирование эффективной маркетинговой 
стратегии компании является актуальной про-
блемой для экономических субъектов макро- и 
микроуровня. 

Под маркетинговой стратегией в данной рабо-
те понимается совокупность маркетинговых ме-
роприятий, направленных на увеличение спро-

5 © Милтон И. А., Рычкова А. А., 2021
 Вестник МИРБИС, 2021, №  3 (27), с. 173–176.

са на товары и услуги, повышение узнаваемости 
брендов, формирования имиджа и репутации 
компании, привлечение и удержание новых ау-
диторий. 

Актуальность темы состоит в том, что каждая 
компания нуждается в эффективной маркетинго-
вой стратегии, чтобы удержаться на плаву при из-
менении внешней среды. Большинством ученых 
и специалистов разделяется мнение, что марке-
тинг неотделим от стратегического менеджмента. 

http://journal.mirbis.ru/
mailto:journal@mirbis.ru


174

Вестник МИРБИС № 3 (27)’ 2021 

     

journal@mirbis.ru  

Милтон И. В., Рычкова А. А. Маркетинг и его роль в стратегии компании, с. 173–176

http://journal-mirbis.ru/

Проблематика исследования обусловлена 
возникшей потребностью нефтяной промыш-
ленности в определении наиболее эффективной 
формы маркетинговой стратегии, а также недо-
статочной исследованности данной проблемы в 
условиях современных реалий.

Целью данной статьи является исследование 
маркетинга и его роли в стратегии компании. 

В настоящее время маркетинг проник во все 
отрасли и все сферы жизни общества. Поэтому 
проблема компании в компании подразделения, 
обеспечивающего выполнение маркетинговой 
стратегии, представляется весьма актуальной.

Любая маркетинговая стратегия начинается с 
определения миссии и постановки долгосрочных 
целей компании. После определения миссии не-
обходимо разработать деловые стратегии бизне-
са, которые также называют базовыми стратегия-
ми маркетинга. К деловым стратегиям относятся:

• портфельные стратегии
• стратегии роста и спада
• стратегии конкуренции [Егоршин 2018]
После определения деловых стратегий раз-

рабатываются функциональные маркетинговые 
стратегии, которые включают программы разви-
тия маркетинг-микса товара. Выделяют:

• ассортиментные стратегии
• стратегии продвижения конкретного про-

дукта на рынок, в том числе коммуникатив-
ную стратегию

• стратегии построения дистрибуции
• стратегии ценообразования
• стратегии целевого рынка / маркетинга 

[Попов 2019].
При выборе и разработке маркетинговой 

стратегии актуальной для конкретной компании 
маркетологам важно понимать, как потребители 
делают выбор. Для компаний также важно пони-
мать свое конкурентное положение по отноше-
нию к другим игрокам отрасли.

1. Стратегия организационного роста
Существует пять источников роста в ком-

пании. Все они ориентированы на клиентов. 
Во-первых, это продолжение продаж постоян-
ным клиентам (базовое удержание); во-вторых, 
продажи, полученные от конкуренции (прирост 
доли); в-третьих, продажи на растущем рынке 
(рыночное позиционирование); в-четвертых, 
выходит на смежные рынки, где можно исполь-
зовать основные возможности; в-пятых, новые 

направления бизнеса, не связанные с основной 
[Маркетинг... 2020]. 

Один из способов выбора маркетинговой стра-
тегии — осознать необходимость нескольких 
ключевых стратегических процессов и несколь-
ких простых правил, которыми руководствуются 
компании.

В маркетинговой стратегии преимущества 
возникают из успешного использования мимо-
летных возможностей. Вместо выбора должно-
сти или повышения компетентности менеджеры 
должны выбрать несколько ключевых стратеги-
ческих процессов и выработать несколько про-
стых правил [Маркова 2019].

2. Стратегия по простым правилам
Авторы предлагают пять категорий простых 

правил, а именно: 
• практические правила 
• пограничные правила 
• правила приоритета 
• правила тайминга 
• правила выхода [Егоршин 2018]. 
Правила с практическими рекомендациями 

объясняют, как выполняется процесс. Погранич-
ные правила сосредотачивают внимание менед-
жеров на том, какие возможности могут быть ре-
ализованы, а какие выходят за границы.  Правила 
приоритета помогают менеджерам ранжировать 
возможности. 

Правила выбора времени синхронизируют 
менеджеров с темпами появляющихся возмож-
ностей и других частей компании. Например, 
проектные группы в процессе разработки ново-
го продукта должны знать, когда продукт дол-
жен быть доставлен клиенту, а время разработки 
должно быть меньше 24 месяцев [там же]. 

Правила выхода помогают менеджерам ре-
шить, когда выйти из проекта или отказаться от 
продукта. Например, если ведущий член проект-
ной группы покидает компанию, проект закры-
вается. Простые правила не являются общими, 
расплывчатыми или необдуманными. Простые 
правила созданы из прошлого опыта и предыду-
щих ошибок.

Все это требует глубокого знания конкурен-
ции. Компания должна определить своих основ-
ных конкурентов, а также потенциальных новых. 
Необходима оценка основных компетенций каж-
дого конкурента, целевых рынков, маркетин-
говых стратегий, а также ключевых ресурсов и 
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навыков. Также важно предвидеть его будущие 
стратегии. Это позволит компании разработать 
собственные стратегии роста, которые позволят 
ей опережать конкурентов.

Таким образом, можно обобщить и сделать вы-
вод, что рынки динамичны и постоянно меняют-
ся. Отрасли постоянно меняются: на рынок при-
ходят новые игроки, а старые уходят. В этих усло-
виях есть много возможностей для роста. Нами 
представлены виды маркетинговых стратегий на 
основе простых правил как способов роста ком-
пании [Маркетинг... 2020].

Рынки постоянно меняются, они сложны и ин-
тересны. Менеджерам необходимо постоянно 
отслеживать рынки и разрабатывать, а также из-
менять стратегии по мере изменения рынков. Им 
необходимо постоянно отслеживать изменения 
позиционирования конкурентов, меняющиеся 
потребности клиентов и выявлять возможности 
на рынке по мере изменения условий ведения 
бизнеса. Например, двумя основными розничны-
ми торговцами супермаркетов во Флориде были 
Publix и Winn-Dixie, продающие полный спектр 
продуктовых товаров. Однако в последние годы 
появилось несколько новых конкурентов, прода-
ющих продукты в Южной Флориде, в том числе 
массовые продавцы Walmart и Магазины Super 
Target. Trader Joes и Amazon's Whole Foods Market 
также являются основными конкурентами.

Многие силы меняют рынки, в результате чего 
меняется структура отрасли, а также меняются 
игроки в отрасли. В результате компании обна-
руживают на своих рынках как возможности, так 
и угрозы. Новые игроки в отрасли привносят ре-
волюционные инновации и делают разные вещи. 
Интернет и социальные сети также изменили спо-
соб ведения бизнеса некоторыми конкурентами. В 
результате на быстро меняющихся рынках созда-
ется новое рыночное пространство. Яркий тому 
пример — доминирование Amazon в розничной 
торговле. Многие традиционные розничные тор-
говцы закрывают магазины и развивают свои он-
лайн-предложения, чтобы выжить [там же].

Компании должны будут постоянно оценивать 
свои товарные рынки.

В зарубежных странах, таких как Германия и 
США особой популярностью пользуются различ-
ные стратегии ценообразования на основе мар-
кетинга. Рассмотрим их более подробно.

Стратегия ценообразования включает сле-

дующие элементы:
• начальную цену товара, с которой компа-

ния входит на рынок 
• нормы рентабельности товара или услуги. 
Точку безубыточности, ниже которой реализа-

ции товара будет убыточной. Долгосрочный век-
тор развития цены товара (напрямую зависит от 
маркетинговой стратегии продукта).

Существует два наиболее распространенных 
подхода к установлению цен на новые для рын-
ка товары: стратегия «снятия сливок» и стратегия 
проникновения.

Практически все новые технологические про-
дукты, новые компьютерные технологии, новые 
лекарства выходят на рынок с завышенной ценой 
[Попов 2019].

Существует шесть способов выхода на смеж-
ные рынки. Первый заключается в расширении 
производственно-сбытовой цепочки, например, 
расширение производителя до оптовых или роз-
ничных компаний. Второй — выход в новые гео-
графические районы либо внутри страны, либо 
на глобальных рынках [Маркова 2019]. Третий — 
обращение к новым сегментам клиентов, часто 
путем модификации продукта или технологии. 
Например, Porsche, традиционный производи-
тель спортивных автомобилей, разработал вне-
дорожники и седаны для семей и футбольных 
мам. Четвертый — это развитие новых продуктов 
и услуг. Например, IBM превратилась из крупного 
поставщика компьютеров в глобальную сервис-
ную компанию. Пятый способ — использовать 
новые каналы сбыта. Например, Wal-Mart и дру-
гие розничные торговцы, работающие в обыч-
ных условиях, развивают онлайн-продажи и рас-
пространение (розничная торговля). Последний 
способ вырасти в соседнее пространство — это 
перейти в новый бизнес, основанный на сильных 
способностях [Попов 2019]. Один из наиболее из-
вестных примеров этого — American Airlines, соз-
дающая систему бронирования Sabre, которая, 
в свою очередь, создала онлайн-турагентство 
Travelocity. Успех всех этих стратегий зависит от 
понимания компанией поведения покупателя.

Таким образом, маркетинг в стратегии ком-
пании — это общий план действий на рынке на 
ближайшее будущее: как бизнес собирается на-
ходить и привлекать потенциальных клиентов, с 
учетом сложившейся обстановки на рынке и име-
ющихся возможностей.
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