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нистративно-управленческого персонала от ряда факторов, 
что позволит не только анализировать себестоимость про-
изводимой продукции (услуги), но и управлять расходами 
предприятия.

Продолжив рассуждения, получим формулу определе-
ния оптимального соотношения фондов заработной платы 
административно-управленческого и производственного 
персонала:
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Приведенные аналитические зависимости показывают, 
что безубыточное соотношение фондов заработной платы 
административно-управленческого и производственного 

персонала зависят как от самих затрат, так и от уровня цен 
на реализуемые товары, численности производственного 
персонала и ряда других факторов.

Авторы считает необходимым подчеркнуть, что дости-
жение конкурентоспособности предприятий торговли – 
важнейшее условие обеспечения конкурентоспособности 
всевозможных объектов различных отраслей народного 
хозяйства, и решение этой задачи напрямую зависит от 
уровня управления конкурентоспособностью подобных 
предприятий. Применение вышеизложенных теоретичес-
ких уточнений и методологических рекомендаций в сфере 
оценки и разработки мер по повышению эффективности 
управления конкурентоспособностью предприятий торгов-
ли на практике будет способствовать повышению эффек-
тивности менеджмента как отдельных предприятий, так 
и отрасли в целом.
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Стратегический и оперативный маркетинг: возможна ли гармонизация 
процессов?

Strategic and operative marketing: whether harmonization of THE 
processes is possible?

Статья посвящена проблемам разработки модели 
взаимодействия стратегического и оперативного марке-
тинга, способной повысить результативность функцио
нирования системы маркетинга и предприятия в целом. 

Представлен анализ сущности процессов стратегического 
и оперативного маркетинга: на основании анализа ряда 
подходов сделаны выводы и сформулированы ключевые оп-
ределения уровней маркетинга; приведен анализ подходов 



188

БИЗНЕС. ОБРАЗОВАНИЕ. ПРАВО. ВЕСТНИК ВОЛГОГРАДСКОГО ИНСТИТУТА БИЗНЕСА, 2012, № 3 (20). Подписные индексы – 38683, 41806

к функциям маркетинга с точки зрения теории и практи-
ки. Также автор систематизирует подходы к изучению 
взаимодействия уровней стратегии и операций, тем са-
мым подтверждая наличие пробелов в данной области 
исследования. Кроме того, приведена обобщенная модель 
взаимодействия стратегического и оперативного марке-
тинга, сформулированы предпосылки и проблемы для даль-
нейших исследований.

Article is devoted to the problems of development of the 
model of interaction of the strategic and operative marketing 
capable to increase productivity of the marketing system func-
tioning and the entire company. The analysis of essence of the 
processes of strategic and operative marketing has been pre-
sented; the conclusions have been made on the analysis of the 
number of approaches, and the key definitions of the marketing 
levels have been defined; the analysis of approaches to the mar-
keting functions in terms of the theory and practice has been 
provided. Additionally, the author has systematized the ap-
proaches to studying of interaction of the levels of strategy and 
operations, thereby confirming the availability of gaps in the 
present field of researches. Besides, the generalized model of 
interaction of strategic and operative marketing has been pro-
vided; the prerequisites and the issues for the further researches 
have been formulated.

Ключевые слова: стратегический маркетинг, такти-
ческий маркетинг, оперативный маркетинг, гармониза-
ция процессов, иерархический анализ маркетинга, функции 
маркетинга, модель гармонизации процессов маркетинга, 
стратегический процесс, оперативный процесс, проблемы 
управления маркетингом.

Keywords: strategic marketing, tactical marketing, opera-
tive marketing, harmonization of processes, hierarchical analy-
sis of marketing, marketing functions, model of harmonization 
of marketing processes, strategic process, operative process, 
problems of marketing management.

Вопросы стратегического маркетинга освещаются в бес-
конечном множестве работ. Гораздо меньшее количество 
работ посвящено оперативному маркетингу. И при рассмот-
рении стратегии, и при рассмотрении операций маркетин-
га различные авторы предлагают разные подходы. Исходя 
из этого возникает проблема разработки единого видения 
процесса стратегического маркетинга в целом и содержа-
ния каждого этапа в этом процессе в частности. Это отно-
сится и к процессу оперативного маркетинга. При изучении 
ряда источников по вопросам стратегического и оператив-
ного менеджмента и маркетинга автором был сделан также 
вывод о том, что недостаточно изучен процесс взаимного 
рассмотрения стратегического и оперативного маркетинга, 
то есть процесс взаимодействия и взаимовлияния иерархи-
ческих уровней маркетинга.  К вопросу соотнесения стра-
тегического и оперативного маркетинга и влияния их взаи-
модействия на инновационность предприятий автор обра-
щался в монографии [1, c. 258–346]. Проведенный анализ 
показал, что существует серьезная проблема гармонизации 
стратегических и оперативных задач и функций. В част-
ности, интересна модель эффективного перевода страте-
гических задач в оперативные и, наоборот, оперативных 
вопросов – в стратегические. Исходя из этих соображений, 
целью статьи является выявление проблем гармонизации 
процессов стратегического и оперативного маркетинга на 
основании анализа их сущности. Актуальность данной про-
блемы обусловлена возрастающей ролью инновационного 
потенциала современных предприятий, в формировании 

которого эффективная система маркетинга (эффективное 
взаимодействие стратегического и оперативного уровней) 
играет одну из главных ролей. В соответствии с этим автор 
обозначил следующие задачи исследования:

– выявить сущность стратегического и оперативного 
маркетинга;

– систематизировать подходы к взаимодействию уров-
ней маркетинга;

– проанализировать подходы к обозначению функций 
маркетинга;

– сформулировать возможные проблемы гармонизации 
процессов стратегического и оперативного маркетинга. 

 
Для начала нужно обозначить сущность основных по-

нятий, которых будет придерживаться автор.  В работах, 
посвященных вопросам перевода стратегических задач 
в оперативные, используются такие понятия, как «соот-
ветствие», «взаимосвязь», «взаимодействие», «взаимо-
влияние». В данной же статье предлагается использовать 
понятие «гармонизации», в силу того что указанные выше 
термины рассматривают процессы управления маркетин-
гом уже, нежели понятие «гармонизация»�. 

Анализ литературы по данным вопросам позволил авто-
ру сформулировать следующее определение: гармонизация 
процессов управления – совокупность мер организацион-
но-экономического, мотивационного характера, осущест-
вляемых предприятиями по согласованию процессов (за-
дач, функций, целей) посредством установленных форм 
и методов с целью приведения их в органично слаженное, 
равновесное статико-динамическое состояние, позволяю-
щее рассматривать весь процесс управления  как функцио
нально эффективный, результативный механизм достиже-
ния целей и формирования долгосрочных конкурентных 
преимуществ. 

Обычно говорят о статической гармонизации (гармони-
зация функций и их содержания) и динамической гармо-
низации (гармонизация результатов выполнения функций 
и задач).

Поскольку основные проблемы управления маркетин-
гом заключаются в рассогласованности функций страте-
гического и оперативного уровней,  такой гармонизации 
можно достичь  за счет согласования интересов (alignment 
of interests) и согласования действий (alignment of actions) 
(данные понятия встречаются в экономической и бизнес-
литературе применительно к процессу управления в целом).  
Таким образом, проблема, требующая решения, состоит 
в том, чтобы внедрить модель гармонизации функций и ре-
зультатов их выполнения на уровне стратегического и опе-
ративного маркетинга, их согласованности во времени 
и пространстве.  Нужно отметить, что автор придерживает-
ся двухуровневого подхода к маркетингу – его деления на 
стратегический и оперативный. В данном случае возможно 
тактический и оперативный маркетинг рассматривать как 
синонимы. 

Для решения первой задачи необходимо рассмотреть 
сущность процессов стратегического и оперативного мар-
кетинга. 

Учитывая существование такого направления науки 
и практики, как стратегический подход, в рамках которо-
го рассматривается стратегическое управление различны-
ми объектами – производством, финансами, организацией, 
маркетингом и пр., отметим, что в данной статье речь идет 

�	 Понятие гармонизации обычно используется в сфере права 
и законодательства.
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о стратегическом и оперативном управлении маркетингом 
на предприятии в целом. Процесс планирования, который, 
в свою очередь, входит в процесс управления, детально не 
рассматривается. Анализ  литературы по данному вопросу 
позволил систематизировать определения разных авторов 
относительно стратегического маркетинга – разделить ос-
новные определения на девять смысловых групп – страте-
гический маркетинг как часть менеджмента и управления, 
стратегический маркетинг как часть менеджмента, направ-
ленная на достижение какой-либо цели, стратегический 
маркетинг как перечень решений и мероприятий, страте-
гический маркетинг как действия относительно опреде-
ленного объекта, стратегический маркетинг как способ до-
стижения определенных целей, стратегический маркетинг 
как средство координации оперативных действий (связь 
с оперативным маркетингом), стратегический маркетинг 
как анализ, стратегический маркетинг как действия по при-
влечению и работе с потребителями, прочее – связь с про-
движением и с НИОКР. 

Выводы по анализу понятия «стратегический марке-
тинг»:

– разные авторы используют разные понятия (страте-
гия, стратегический маркетинг, стратегия маркетинга, мар-
кетинговая стратегия, стратегическое маркетинговое пла-
нирование, маркетинг как стратегия, стратегия управления 
маркетингом), предполагая их использование в качестве 
синонимов. В данной работе предлагается остановиться на 
понятии «стратегический маркетинг»;

– стратегический маркетинг есть процесс постоянный, 
циклический, есть часть общего менеджмента;

– стратегический маркетинг связан с достижением це-
лей, которые могут касаться конкурентоспособности, по-
вышения прибыльности, доли рынка, достижения целевых 
результатов;

– при разработке маркетинговой стратегии необходи-
мо уделять равноценное внимание  влиянию  макросреды 
(политика, экономика, экология, технологии, общество, 
развитие, законность), микросреды (конкуренты, постав-
щики, потребители, посредники, контактные аудитории), 
внутренней среды организации (показатели деятельности, 
имеющиеся ресурсы);

– в процессе стратегического маркетинга используются 
различные инструменты стратегического анализа (потреби-
телей, конкурентов);

– стратегия маркетинга разрабатывается для каждого 
сегмента рынка (то есть напрямую зависит от потребите-
лей) в разрезе комплекса маркетинговых инструментов 
(4р/7р);

– стратегический маркетинг направлен на координацию 
и увязывание ряда мероприятия и решений для достижения 
целей. 

Далее обратимся к анализу понятия тактического мар-
кетинга. Систематизация определений позволила разбить 
их на три группы: тактический маркетинг как перечень 
инструментов маркетинга, тактический маркетинг как со-
ответствие стратегии, прочее – теория и практика подго-
товки, часть общей деятельности, краткосрочный период 
маркетинга. 

Выводы по анализу понятия «тактический маркетинг»:
– авторы используют различные понятия одного и то-

го же объекта (тактика, тактика управления маркетингом, 
маркетинговая тактика, концепция маркетинга, тактический 
маркетинг, маркетинг как тактика). В данной работе предпо-
лагается использование понятия «тактический маркетинг»:

– тактика связывается со словами «конкретный», «сред-
несрочный»;

– тактические действия разрабатываются в соответ
ствии со стратегией;

– тактические действия имеют меньший масштаб и бо-
лее четкие, короткие сроки;

– тактика формируется с учетом макро-, микро- и внут-
ренней среды предприятия;

– тактический маркетинг должен быть четко связан со 
стратегией в плане целей и сроков достижения.

Если в подавляющем большинстве определений такти-
ческого маркетинга говорится о том, что он должен соот-
ветствовать стратегическому, то среди определений страте-
гического маркетинга указаний на взаимосвязь с конкрет-
ными действиями на порядок меньше.

Обратим внимание на анализ понятия «оперативный 
маркетинг», который позволил систематизировать все оп-
ределения  в рамках четырех групп: оперативный марке-
тинг как набор функций и программ, оперативный марке-
тинг как процесс продажи работа с клиентами, оператив-
ный маркетинг как связь с тактическим и стратегическим 
маркетингом, оперативный маркетинг как краткосрочные 
действия по достижению целей маркетинга.  

Выводы по анализу понятия «оперативный маркетинг»:
– авторы используют такие понятия, как «оперативный 

маркетинг», «реализация маркетинга», «операции», «опе-
ративное управление маркетингом», «операционный мар-
кетинг». Далее в работе предлагается использовать понятие 
«оперативный маркетинг» как более традиционное;

– оперативный маркетинг является продолжением 
и инструментом стратегического и тактического уровней;

– деятельность по оперативному маркетингу характери-
зуется конкретными действиями здесь и сейчас;

– достаточно небольшое число авторов отмечают, что 
оперативный маркетинг есть процесс преобразования стра-
тегии в конкретные действия. То есть говорят о том, что 
соответствовать операции стратегии должны, но о том, как 
добиться этого соответствия, речи нет.

Нужно также отметить, что доля обращений к поня-
тию «стратегический маркетинг» в литературе намного 
превосходит долю обращений к понятиям «тактический 
маркетинг» и «оперативный маркетинг». Так, например, 
по результатам данного разведочного исследования, можно 
сказать, что из 55 проанализированных определений 65,4 % 
(36) относятся к стратегическому маркетингу, 18,2 % (10) 
определений – к тактическому и лишь 16,4 % (9) определе-
ний – к оперативному маркетингу. 

Проведенный анализ позволил автору сформулировать 
определения уровней маркетинга.

Стратегический маркетинг – постоянный, циклический 
процесс разработки ориентиров маркетинговой деятельности 
в разрезе 4р/7р с учетом макро-, микро- и внутренней среды 
маркетинга, направленный на достижение целей маркетинга и 
предприятия в целом в отношении каждого сегмента рынка.

Тактический маркетинг – в целом постоянно действу
ющий процесс разработки и выбора инструментов и реше-
ний (4р/7р), с учетом микро-, макро- и внутренней среды 
маркетинга в соответствии со стратегией маркетинга, на-
правленный на достижение подцелей маркетинга (детали-
зированных стратегических целей).

Оперативный маркетинг – система взаимосвязанных 
между собой конкретных действий в рамках разработанных 
на тактическом и стратегическом уровнях мероприятий 
(по 4р/7р), в конечном итоге направленных на достижение  
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целей стратегии и обеспечение обратной связи со стратеги-
ческим маркетингом.

Здесь нужно отметить, что дальнейший анализ будет 
посвящен взаимодействию и гармонизации именно страте-
гического и оперативного уровней маркетинга, в силу того 
что эти вопросы достаточно поверхностно рассмотрены 
в литературе (о связи тактики и стратегии говорится гораз-
до больше), кроме того, на практике маркетологов, именно 
вопросы согласованности высшего и низшего уровней мар-
кетинга стоят более остро, чем остальные. 

В рамках поиска решения задачи гармонизации страте-
гического и оперативного маркетинга автор придержива-
ется процессного подхода к маркетинговой деятельности. 
Иными словами, речь идет о согласовании функций и за-
дач, результатов стратегического и оперативного  марке-
тинга во времени и пространстве. Исходя из этого, нужно 
обозначить основные подходы к сущности стратегического 
и оперативного процессов маркетинга. 

Вопрос определения сущности стратегического процесса 
в целом освещен И. Б. Гурковым [2]. Данный автор отмеча-
ет, что этому вопросу посвящено множество исследований, 
однако единого подхода нет. Им предлагается несколько по-
ложений, описывающих именно стратегический процесс: 

– стратегический процесс непременно должен иметь ко-
нечные цели; 

– стратегический процесс заключается в том, чтобы со-
знательно выбрать наилучшие пути достижения этих целей;

– стратегический процесс не сводится к планам, на-
мерениям и пр. Сущность его заключается в том, что уп-
равление стратегическим процессом состоит из реальных 
действий, соотносимых с изначально определенными на-
правлениями. 

В рамках разведочного исследования был проанали-
зирован ряд источников с целью выявления особенностей 
процессов стратегического и оперативного маркетинга.

Выводы по анализу понятия «стратегический процесс» 
применительно к маркетингу:

– стратегирование, или стратегический процесс, на-
правлен на разработку стратегии маркетинга;

– в процесс стратегического маркетинга вовлечены все 
уровни сотрудников;

– процесс стратегического маркетинга сочетает в себе 
инструменты стратегического, тактического и оперативно-
го планирования;

– процесс стратегического маркетинга охватывает про-
цесс постановки целей, анализа ситуации, разработки ме-
роприятий и конкретных решений по достижению целей.

– можно отметить, что позиции авторов в отношении  
процессного определения стратегии маркетинга различа-
ются не так кардинально, как в определениях стратегичес-
кого маркетинга. 

Выводы по анализу понятия «оперативный процесс» 
применительно к маркетингу:

– процесс оперативного маркетинга рассматривается 
в рамках процесса стратегического и тактического марке-
тинга;

– процесс оперативного маркетинга связан с решением 
текущих, разовых, «суперкраткосрочных» задач, принцип 
«здесь и сейчас»;

– процесс оперативного маркетинга должен способс-
твовать постоянному, непрерывному анализу ситуации, 
и обеспечению гибкости (изменения решений) по отноше-
нию к меняющимся условиям макро-, микро- и внутренней 
среды предприятия.

Определений понятий «процесс стратегического мар-
кетинга» и «процесс оперативного маркетинга» единицы, 
в большинстве источников указываются этапы этих про-
цессов, причем в большинстве случаев авторы ограничива-
ются описанием стратегического процесса маркетинга.

Так, на основании анализа работ ряда авторов можно 
сформулировать следующие определения процессов стра-
тегии и операции маркетинга.

Процесс стратегического маркетинга – это множествен-
ные, одновременные, взаимосвязанные и последовательные 
действия маркетологов  по разработке целей маркетинга 
и путей их достижения, элементов контроля и корректиров-
ки с учетом изменений макро-, микро- и внутренней среды 
предприятия, охватывающий все элементы 4р/7р.; процесс 
разработки стратегии маркетинга.

Процесс оперативного маркетинга – постоянный, не-
прерывный процесс, состоящий из бесконечного множест-
ва действий ежедневного (ежечасного) характера, которые 
в совокупности своей реализуются в рамках процесса стра-
тегического маркетинга и направлены в конечном итоге на 
достижение общих маркетинговых целей, характеризуется 
гибкостью и возможностью корректировки стратегических 
решений, процесс реализации и корректировки стратегии 
маркетинга.

Так, можно отметить следующую особенность отно-
сительно степени изученности проблемы стратегического 
и оперативного маркетинга: в рамках теории подавляющее 
большинство авторов рассматривают и изучают стратеги-
ческий маркетинг, его сущность и содержание. На практике 
же предприятий иная тенденция: большую часть времени 
руководители и сотрудники посвящают оперативным фун-
кциям, нежели разработке стратегии и принятию стратеги-
ческих решений. Эти моменты приводят к той несогласо-
ванности, о которой говорилось выше: либо львиная доля 
времени уходит на разработку стратегии и она оседает на 
полках, а оперативные действия происходят хаотично, 
«сами по себе». Либо стратегированию не уделяется долж-
ного внимания (или им не занимаются вообще), а оператив-
ные действия снова выполняются «сами по себе», каждым 
сотрудником в своем направлении, не приводя к конечному 
результату. 

Согласно определению гармонизации процессов, кото-
рое было представлено в начале исследования, для дости-
жения согласованности процессов нужно рассмотреть функ
циональную согласованность каждого этапа и уровня. Для 
решения этой задачи был проведен анализ функций марке-
тинга с точки зрения теории и практики. В направлении ис-
следования сущности функций маркетинга в разрезе иерар
хического анализа маркетинговой деятельности можно 
выделить три одинаково важных аспекта: анализ подходов 
к функциям маркетинга в целом, анализ подходов к распре-
делению функций между стратегическим и оперативным 
уровнями, анализ соответствия теоретических подходов 
к ситуации, сложившейся в практике российских предпри-
ятий. Так, авторы рассматривают функции маркетологов  
в разрезе целей компании, стратегий и тактики маркетинга, 
соотнесения руководителей и специалистов в соответствии 
с концепциями управления маркетингом. Что касается ор-
ганизационной стороны выполнения функций маркетинга, 
можно отметить следующее. Авторы предлагают распре-
делять функции по отделам, по должностям; также можно 
делить функции на стратегические и оперативные, распре-
делять по тематическим сферам маркетинга и пр. Нужно 
отметить, что единого подхода к определению функций 
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маркетинга нет – либо подходы повторяют друг друга, либо 
кардинально различаются. 

На практике функции отдела маркетинга зависят от 
конкретного предприятия, от уровня его развития, размера,  
типа рынка. У одних ряд функций достаточно узок, у дру-
гих он значительно расширен. Кроме того, бывают случаи, 
когда маркетологи занимаются далеко не маркетинговыми 
функциями. Для того чтобы выяснить, каковы функции 
практикующих маркетологов, был проведен экспресс-опрос 
[3]. Маркетологам различных предприятий города Перми 
(50 человек) задавался один вопрос: «Что входит в функцио
нал специалистов по маркетингу Вашего предприятия?». 
Результатом опроса явился список из 45 функций, которые 
можно сгруппировать: аналитические функции, написа-
ние отчетов, контрольные функции, работа с персоналом, 
продвижение, мерчандайзинг, ценообразование, совер-
шенствование товара, прочее (поиск поставщиков, работа 
с иностранными партнерами, разработка концепции сайта 
и пр.), не маркетинг (обязанности дизайнера, доставка ма-
териалов на точки, монтаж рекламоносителей, подготовка 
финансовой документации и пр.).

При работе над построением процессов на предприятии 
возникают две основные проблемы, трудности, которые 
при детализации можно трансформировать в бесконечное 
число небольших препятствий. Во-первых, оптимальное 
число и содержание шагов и операций внутри каждого 
процесса на этапе их построения и разработки. Во-вторых, 
согласование построенных процессов между собой с целью 
повышения результативности каждого из процессов и пред-
приятия в целом. Так, вышеприведенный анализ, в рамках 
которого была обозначена суть процессов стратегического  
и оперативного маркетинга, позволяет решить первую про-
блему. Для решения второй проблемы необходимо провес-
ти анализ процессов стратегического и оперативного мар-
кетинга в разрезе возникновения возможных препятствий 
при их согласовании и взаимодействии.  Вопросам взаимо-
действия уровней маркетинга посвящено достаточно не-
большое число работ. Так, анализ источников по данному 
вопросу позволил сделать вывод о том, что основные ис-
следования проблемы стратегического управления и реали-
зации стратегических установок на практике можно свести 
к трем группам. 

Во-первых, речь идет об иерархическом анализе со-
циально-экономических систем (данный вопрос детально 
рассматривается в трудах Ю. К. Перского, Д. Н. Шульца, 
Г. Б. Клейнера, Е. В. Попова). Однако в этом ключе рас-
сматриваются предприятие в целом, регион, процесс уп-
равления инновациями и пр.  Вопросы иерархического 
анализа маркетинга практически не раскрыты. С целью 
восполнения данного пробела автором статьи был прове-
ден иерархический анализ системы маркетинга в контекс-
те инновационного развития предприятия [1, с. 258–346]. 
Так, данный анализ позволил систематизировать подходы 
различных авторов к определению стратегического и опе-
ративного маркетинга (все подходы были разделены на 
три группы – предметно-задачные (два уровня маркетин-
га), предметно-функциональные (три уровня маркетинга), 
процессуальные (более трех уровней маркетинга). Кроме 
того, в результате анализа удалось сформулировать при-
нципы, на которых должен основываться процесс согла-
сования стратегического и оперативного маркетинга на 
предприятии – принцип саморазвития (активности), при-
нцип обратной связи  и принцип иерархии. Изучение сущ-
ности стратегического и оперативного маркетинга в рамках  

иерархического анализа позволило авторам сформулиро-
вать ряд гипотез и восполнить информационный пробел 
в данной сфере исследований. Так, гипотезы можно обоз-
начить следующим образом:

– взаимовлияние и взаимодействие стратегического 
и оперативного маркетинга содержит высокий потенциал 
эффектов синергии и эффективности, способствуя росту 
инновационности и конкурентоспособности предприятия;

– управление инновационностью предприятия актуали-
зирует проблему создания системы взаимодействия страте-
гического и оперативного маркетинга, включающую в себя 
управление маркетингом на основе  принципов иерархии, 
саморазвития и обратной связи;

– формирование, реализация и развитие инновационно-
го потенциала предприятий возможны на основе создания 
и функционирования полисистемы «управление иннова-
ционным развитием – взаимодействие и взаимовлияние 
стратегического и оперативного маркетинга – управление 
маркетингом» [2, c. 345].

Во-вторых, нужно отметить существование такого 
проекта, как «Исследовательская программа «Стратегия 
как практика» в изучении стратегического менеджмента», 
опубликованного в  Российском журнале менеджмента [4]. 
В работах авторов, участвующих в этой программе, раскры-
ваются вопросы исследования стратегий на микроуровне, 
то есть то, как реализуются стратегии на практике. Рассмат-
риваются труды Р. Виттингтона, Л. Мелин, Дж. Джонсона, 
Г. Гарфинкеля, В. Сплиттера, Д. Сайдла, П. Джазабковски 
и др. Однако в рамках этого подхода, во-первых, речь идет 
о стратегии управления в целом. Во-вторых, больший упор 
делается на разрыв между теорией и практикой, нежели 
между стратегическим и оперативным уровнем. 

В-третьих, ряд авторов говорят о значимости практи-
ческой реализации стратегии. Основными представите-
лями этого подхода являются Р. Каплан и Д. Нортон. Ав-
торы в своей книге, посвященной данной теме, «Награда 
за блестящую реализацию стратегии» дают общую схему 
и детальное описание этапов такой системы управления, 
назвав ее «комплексная интегрированная система менедж-
мента». Таким образом, стратегическое планирование 
и операционная деятельность в данной системе управления 
рассматриваются не как два разных направления деятель-
ности предприятия, а как этапы одной системы, которые 
взаимосвязаны едиными целями, показателями, ресурсами, 
потоками данных и информацией. Комплексная интегриро-
ванная система управления становится одним из важней-
ших конкурентных преимуществ предприятия [5]. Система 
строится на базе 6 основных этапов: разработка стратегии, 
планирование стратегии, соответствие организации и вы-
бранной стратегии, планирование операционной деятель-
ностью, мониторинг и выявление проблем, тестирование 
и корректировка стратегии. Система состоит из многих 
гибких частей и меняющихся взаимоотношений и требует 
синхронизации всех направлений деятельности и подразде-
лений компании. Так же размышляет И. Ансофф: он пред-
лагает двойную систему управления, увязывающую страте-
гические и оперативные шаги организаций [6]. 

В рамках этих трех подходов можно увидеть, что су-
ществует ряд проблем, которые вызваны рассогласован-
ностью уровней управления маркетингом. Так, автором 
в работе были указаны проблемы взаимодействия и обес-
печения согласованности стратегического и оперативного 
маркетинга  в разрезе параметров, важных для постанов-
ки маркетингана предприятиях [1, с. 324–333]. Например, 
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речь идет о межличностных конфликтах, межуровневой 
конкуренции, синдроме «пылящейся на полке стратегии», 
дублировании функций. Всего было обозначено порядка се-
мидесяти проблем. 

Для решения выявленных проблем необходимо согла-
сование процессов стратегического  и оперативного марке-
тинга. Модель такой согласованности в общем виде пред-
ставлена на рис. 

СМ

ОМ

Исходное 

положение
Цели 

маркетинга

Рис. Взаимосвязь процессов  стратегического 
и оперативного маркетинга

Нужно отметить, что стратегические и оперативные 
функции маркетинга должны выполняться и последова-
тельно, и параллельно. Последовательность выражается 
в каждом конкретном цикле решения оперативной задачи. 
То есть для достижения конкретной стратегической цели, 
например, освоения какого-либо сегмента или достижение 
стратегии продвижения, необходимо выполнить ряд опера-
тивных задач – создать план по рекламе, выяснить запросы 
целевой аудитории и пр. Таким образом, разрабатывается 

элемент стратегии, соответствующий ему элемент опера-
тивного маркетинга, после чего происходят корректиров-
ка и согласование со стратегией (на рисунке этот процесс 
показан стрелками вверх; каждая стрелка – отдельная опе-
ративная задача). Параллельность заключается в том, что 
в момент решения оперативных задач направления страте-
гического маркетинга выполняет свои функции в полном 
объеме, а не «ждет» выполнения очередной операции для 
подтверждения дальнейших действий. Таким образом, про-
цессы стратегии и операций маркетинга должны не столько 
влиять друг на друга, сколько гармонично соотноситься во 
времени и пространстве. В целом, процессы стратегичес-
кого и оперативного управления, согласно данной модели, 
рассматриваются в рамках одного управленческого цикла. 
То есть их нужно всегда рассматривать в комплексе, а не 
обособленно друг от друга. Как показывает практика, вто-
рой вариант достаточно распространен на современных 
предприятиях. 

В процессе прорабатывания и детализации этапов реа-
лизации (в разрезе периодов, ответственных, результатов, 
затрат) стратегического маркетинга достигается четкое по-
нимание сути оперативного маркетинга и решение вопро-
сов рациональности и целесообразности  выполнения той 
или иной функции, задачи, мероприятия. Таким образом, 
достигается согласованность стратегического управления 
с оперативным.  
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