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В статье рассматриваются концептуальные пробле-
мы стратегического планирования и управления предпри-
ятиями телеиндустрии. Критически проанализированы 
подходы к определению стратегии бизнеса, предложена 
авторская трактовка. Выявлена трихотомия стратеги-
ческого менеджмента и обоснована ее некорректность. 
Представлена критика модели комплекса маркетинга 
«4Р» и обоснована авторская концепция, базирующаяся 
на теории метапроизводственной функции. Разработана 
функциональная структура эталонной стратегии мар-
кетинга телеканала. Делается вывод о необходимости 
реформатирования телеканалов и их перехода от само-
идентификации в качестве производителя видеоконтента 
к осознанию своей новой роли − поставщика аудиовизуаль-
ных медиауслуг.

The conceptual issues of strategic planning and manage-
ment of the TV-industry companies have been reviewed in the 
article. The approaches to definition of business strategy have 
been critically analyzed; the author has proposed his inter-
pretation. The trychotomy of strategic management has been 
identified, and its non-correctness has been justified. The criti-
cism of the marketing-mix model ‘4P’ has been presented, and 
the concept of the author has been justified that is based on 
the theory of meta-production function. Functional structure of 
marketing strategy of TV-channel has been developed. The con-
clusion has been made regarding the necessity of re-formatting 
the TV-channels and their transition from the self-identification 
as the producer of video-content to acknowledgement of their 
new role of supplier of audio-video media-services.
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Телеиндустрия относится к наиболее динамично раз-
вивающимся сферам «постиндустриальной» экономики, 
основанной на креативных видах бизнеса. Медиабизнес, 
в структуре которого телеиндустрия все еще выполня-
ет функции «ядра», представляет собой систему рынков 
с жесткой конкуренцией, что требует от его субъектов 
формирования нестандартных маркетинговых стратегий. 
Вместе с тем анализ научной литературы показывает огра-
ниченность исследований, специально посвященных кон-
куренции и маркетинговым решениям в области телеком-
муникаций. В этой связи актуальной является разработка 
научных основ формирования маркетинговых стратегий 
в сфере телеиндустрии.

Стратегическое планирование и управление субъектами 
бизнеса − одно из самых развитых направлений исследо-
ваний в области менеджмента и маркетинга. Тем не менее 
продолжаются дискуссии о природе и взаимосвязи страте-
гии и тактики, месте маркетинговой стратегии в системе 
стратегий фирмы, концептуальных основах стратегичес-
кого управления, соотношении теории и эмпирики в выра-
ботке эталонной стратегии и др. При этом доминирующая 
парадигма стратегического маркетинга все чаще становит-
ся объектом критики и стимулирует выработку альтерна-
тивных подходов. 

Фундаментальное понятие стратегии все еще далеко от 
четкого определения. До сих пор «исследователи и прак-
тики хозяйственной деятельности предприятия часто ис-
пользуют понятие “стратегия” по-разному, полагая, что это 
общий термин, не нуждающийся в специальном определе-
нии, хотя его содержательная составляющая, как правило, 
предполагает некие различия»[1, с. 8], являющиеся «кам-
нем преткновения» для системной интеграции разнообраз-
ных подходов. Стратегия представляет собой системный 
феномен, что позволяет рассматривать ее многоаспектно 
(на основе метода научной абстракции), однако растущее 
многообразие частных трактовок все более и более услож-
няет решение задачи синтеза определений для формирова-
ния общего представления о данном явлении.   

Признавая очевидный факт, что фирма без стратегии − 
это совокупность активов, отягощенное конкрактными обя-
зательствами, многие исследователи трактуют стратегию 
произвольно, смешивая общее и особенное, абстрактное 
и конкретное, форму и содержание, пренебрегая понятиями 
диалектической логики. Ее понимают и как «план управ-
ления фирмой, направленный на укрепление ее позиций, 
удовлетворение потребителей и достижение поставленных 
целей» [2, с. 565], и как комплекс «взаимосогласованных 
стратегических решений по основным направлениям де-
ятельности и развития предприятия, определяющих его 
внутреннее и внешнее поведение»[3, с. 91–103, с. 97], а так-
же как механизм достижения целей организации [4, с. 16], 
равно как «программный документ, содержащий, наряду 
с целями и ресурсами, также формы и порядок действий 
управленческих подразделений в меняющейся среде (фор-
мулы поведения в различных ситуациях, запрограммиро-
ванные решения, или, иначе говоря, «домашние заготовки 
в игре»)» [5, с. 27]. При этом недостаточно полно осознает-
ся, что планы, наборы решений, программные документы 
и механизмы реализации − это разнопорядковые формы 
проявления и атрибуты стратегии, но не ее содержание. 
Даже ведущие теоретики менеджмента придерживаются 
узкоаспектных интерпретаций: так, в представлении И. Ан-



119

БИЗНЕС. ОБРАЗОВАНИЕ. ПРАВО. ВЕСТНИК ВОЛГОГРАДСКОГО ИНСТИТУТА БИЗНЕСА, 2012, № 2 (19). Подписные индексы – 38683, 41806

соффа, стратегия представляет собой способ формирова-
ния целей фирмы на различных уровнях ее иерархического 
строения [6], тогда как, по Г. Минцбергу, стратегия есть 
последовательная, согласованная и интегрированная сово-
купность управленческих решений [7], а Р. Моклер пони-
мает под ней совокупность долгосрочных целей и планов, 
обеспечивающих эффективное взаимодействие с внешней 
средой [8].  

В наиболее широком и достаточно традиционном опре-
делении стратегия − это представление руководства фирмы 
о долгосрочной перспективе ее развития, включающее на-
бор целей и планов их достижения, выражающаяся в про-
граммном документе и задающая векторы конкретных уп-
равленческих решений и действий. Но и при столь высоком 
уровне обобщения сохраняются дискуссионные моменты. 
В частности, стратегия не обязательно должна иметь дол-
госрочный характер, хотя образно она может быть пред-
ставлена как своеобразная «карта дорог, помогающая оп-
ределить, как компания делает свой выбор в отношении 
создания прибыли на длительную перспективу» [9, с. 41]. 
Верным следует признать уточнение: в реальности «стра-
тегия предприятия формируется на неопределенный срок» 
[3, с. 98]. Турбулентность изменений глобализирующейся 
рыночной среды переводит хронологические рамки в раз-
ряд атавизмов стратегического планирования.  

Стратегия фирмы − это избранный способ ее эволюции 
в непрерывно меняющейся внешней среде. Составляющие 
данного определения могут быть конкретизированы для его 
детализации. Прежде всего стратегия есть результат выбора 
из альтернативных вариантов, базирующийся на видении 
перспектив (vision), учете особенностей предшествующего 
развития, оценке конкурентных преимуществ и недостат-
ков, анализе рыночных возможностей и угроз. Подчерк-
нем, что, хотя стратегия нацелена в будущее, она не может 
полностью оторваться от прошлого, поэтому «любые ис-
следования, связанные с долгосрочным анализом, требуют 
оценки прошлого опыта» [10, c. 200]. В свою очередь поня-
тие способа предполагает наличие механизма реализации, 
интегрирующего цели, средства, методы, инструменты, 
индикаторы и предполагающего наличие корректирующих 
воздействий, выражаясь в программах и планах, которые 
связывают цели с конкретными исполнителями, синхрони-
зируют их действия и распределяют зоны ответственности 
и контроля. Понятие эволюции акцентирует саморазвитие 
фирмы в процессе осуществления стратегии, что может 
привести как к формированию новых, так и к деградации 
уже сложившихся ключевых компетенций и конкурентных 
преимуществ, потребовав пересмотра и изменения страте-
гии. И наконец, внешняя среда является механизмом селек-
ции (отбора) стратегических решений фирмы как рыночно-
ориентированной организации. Д. Норт подчеркивает, что 
«мир, в котором мы живем, является неэргодическим − это 
мир постоянно возникающих новых изменений» [11, с. 32]. 
Именно поэтому «экономическая стратегия рассматрива-
ется как система взаимодействия фирмы с внешней сре-
дой» [12, с. 7]. При этом эволюция фирмы − это не просто 
«дрейф» под воздействием экзогенных факторов, напро-
тив, ее содержанием являются активные действия, ведущие 
к преобразованию среды и конструированию своей рыноч-
ной ниши. Ведь фирмы как «эволюционирующие системы 
также могут играть значительную роль в изменении крите-
риев адаптации, поскольку они способны изменять среду 
своего обитания» [13, с. 8], поскольку любой «вид бизнеса 
может и сам играть более активную роль в формировании 

окружающей среды, стараясь сделать ее более подходящей 
для себя» [14, с. 290].

Общая стратегия фирмы представляет собой компо-
зицию функциональных стратегий, к которым относится 
и маркетинговая стратегия [15], которую чаще всего пони-
мают как конкретизацию целей общей стратегии примени-
тельно к каждому производимому товару (товарной груп-
пе) и каждому целевому рынку (сегменту) [16]. В основе 
маркетинговых стратегий лежит «концепция маркетинга 
как концепция ориентации любой деятельности на вне-
шних и внутренних потребителей» [17, с. 37]. И. Адизес 
убежден: «Чтобы быть функциональной, то есть эффектив-
ной, организация изначально должна определить, для кого 
она существует, кто ее клиенты и какие их потребности она 
будет удовлетворять» [18, с. 186]. Однако это граничащее 
с банальностью утверждение является одной из противо-
стоящих теоретических точек зрения, укладывающихся 
в своеобразную стратегическую трихотомию. Маркетинго-
вому подходу противополагаются, с одной стороны, подход 
школы М. Портера, акцентирующей ключевую роль кон-
курентных преимуществ и ставящей конкурентов в центр 
любой бизнес-стратегии; с другой стороны, «логика ресурс-
ного подхода, исходящего из приоритета создания и под-
держания уникальности ресурсов и способностей фирм» 
[19, с. 10]. Ориентация стратегий на уникальные ресурсы 
и ключевые компетенции, способы противодействия кон-
курентам, целевые группы потребителей полагаются взаи-
моисключающими векторами развития фирмы (рис. 1).

Рис. 1. Трихотомия стратегического менеджмента

Вместе с тем существует неявно выраженная взаимо-
связь этих теоретических подходов. Так, ориентация на 
потребителей предполагает идентификацию уникальных 
компетенций и соответствующих ресурсов для эффектив-
ного позиционирования, а также ведение активной конку-
рентной борьбы на целевых сегментах. Создание и исполь-
зование ключевых компетенций очевидно направлено на 
более успешное соперничество за рынки готовой продук-
ции и услуг, а также на борьбу за доминирование в ключе-
вых продуктах и за управление рыночными изменениями, 
т. е. нацелено и на потребителей, и на конкурентов. Особое 
внимание к конкурентным преимуществам и открываю-
щимся на рынке возможностям объективно связано с реа-
лизацией маркетинговой парадигмы, но также невозможно 
без опоры на «стержневые» компетенции и точной оценки 
стратегических активов. 

Поэтому трудно признать приведенные подходы аль-
тернативными, скорее они образуют трехмерную систему 
координат стратегической эволюции, в континууме кото-
рой определяется тактическая позиция фирмы (F) в каждый 
момент времени (t), что графически может быть выражено 
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точкой с координатами: Ft(C1t, C2t, C3t), где C1 − ориентация на 
конкурентов (competitors), C2 − ориентация на потребителей 
(consumers), C3 − ориентация на компетенции (competentions). 
По верному замечанию Й. Уилсона, «любая стратегия, наце-
ленная на достижение устойчивости в течение длительного 
времени, требует объединения “противоположных сил”» 
[20, с. 588]. И тем не менее именно маркетинговая парадигма 
представляется условно приоритетной, поскольку «марке-
тинг является погранично-соединяющей деятельностью, так 
как он связывает организацию с теми граничащими группа-
ми, которые используют, покупают, продают или могут пов-
лиять на то, что предлагается, продается» [21, с. 209].

Формирование маркетинговой стратегии фирмы тради-
ционно основывается на комплексе маркетинга (marketing 
mix) – наборе критически значимых управляемых факторов 
маркетинговой деятельности. Впервые модель маркетинг-
микса была обоснована профессором Гарвардской школы 
бизнеса Н. Борденом и включала 12 элементов. В 1964 г. 
данная модель была упрощена и структурирована по мне-
моническому принципу в работе Э. МакКартни. Она полу-
чила название «4Р», по первым буквам элементов комплек-
са маркетинга: product (товар), place (место), price (цена), 
promotion (продвижение). Эта простая модель постепенно 
приобрела характер упрощающей эвристики, постоянно 
воспроизводясь в учебниках и активно используясь в прак-
тике. Ее не только активно воспроизводят в научных иссле-
дованиях, но и пытаются дополнить новыми элементами, 
начинающимися на букву «Р», например package (упаков-
ка), purchase (покупка), personnel (персонал), people (клиен-
ты), profit (прибыль), PR и т. д. Так удобное для запомина-
ния мнемоническое правило стало стереотипом мышления 
ученых и практиков. Зацикленность на букве «Р» – резуль-
тат воспроизводства эвристики в качестве научной тради-
ции. Некорректно разделение моделей маркетинг-микса для 
вещественных продуктов («4Р») и услуг («7Р»), для сфер 
образования, торговли или «электронного» бизнеса. Состав 
элементов комплекса маркетинга должен быть инвариант-
ным; он не может произвольно меняться в зависимости от 
специфики товара или сферы деятельности. Налицо про-
извольный подбор элементов модели, отсутствие логики 
и обоснованности их включения в общую структуру. В час-
тности, противопоставление ассортиментной и ценовой 
политики выглядит значительным упрощением, поскольку 
уже в ходе разработки нового товара определяются его ста-
тус и себестоимость, детерминирующие границы вариации 
его будущей цены. В свою очередь ценовая политика нераз-
рывно связана с политикой продвижения, в зависимости от 
которой меняется и цена. По нашему мнению, назрела не-
обходимость перехода от комплекса маркетинга к системе 
маркетинга. «Микс» − еще не система, поскольку элементы 
«коктейля» перемешаны в произвольном порядке. 

Научной основой формирования маркетинговой стра-
тегии телеканала (MSTС) может стать теория метапроиз-
водственной функции [22], позволяющая рассматривать 
данную стратегию как систему политик-клиентской (А), 
технологической (Т), контентной (С), отношенческой (Ins), 
сбытовой (О), коммуникационной (Inf), − комплексное 
осуществление которых обеспечивает синергический эф-
фект в управлении маркетингом: MSTС = f(A, T, C, Ins, O, 
Inf). При этом элементы традиционного маркетинг-микса 
(модель «4Р») «растворяются» в предлагаемом варианте 
композиции ключевых управляемых маркетинговых фак-
торов. Так, коммуникационная политика включает в себя 
политику продвижения, ценовая политика распределяется 
по всем стратегическим направлениям, ассортиментная по-
литика тождественна контентной, поскольку видеоконтент 
телеканала фактически представляет собой его основной 
материальный продукт (рис. 2).

Рис. 2. Функциональная структура стратегии маркетинга 
телеканала

Общепризнано, что главный структурный сдвиг в мар-
кетинговой теории и практике XX столетия связан с пе-
реходом от маркетинга сделок (transaction marketing) 
к маркетингу отношений (relationship marketing) [23, c. 3]. 
В результате такого концептуального «смещения» содер-
жательно «маркетинг эволюционировал от товаро-цент-
ричной точки зрения, когда внимание было сосредоточе-
но на материальном выпуске и дискретных трансакциях, 
к услуго-центричной, где в центре внимания находятся 
нематериальные активы, процессы обмена, а также взаимо-
отношения» [24, c. 78]. Отсюда возникает «доминирующая 
логика маркетинга», объединяющая товары и услуги в еди-
ный объект продвижения, поскольку любые обращающие-
ся на рынке в качестве товаров вещи неявно предоставляют 
определенные услуги. В этой связи телеканалам предстоят 
достаточно сложное переформатирование и переход от са-
моидентификации в качестве производителя видеоконтен-
та к осознанию своей новой роли − поставщика аудиовизу-
альных медиауслуг.
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