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1. Введение 

Принято считать, что понятие концепции 
традиционно включает такие важные составляющие, 
как миссия, цели, комплект стратегий, каждой из 
которых на всех этапах реализации стратегии соответ-
ствуют управленческие решения /1-5/. Концепцию 
стратегического развития, по мнению автора, можно 
считать завершенной только после определения всех 
связей, объединяющее в единое целое все составля-
ющие концепции. Представленные ниже рассуждения 
о композиции концепции, подтвержденные практи-
кой, в основаны на идее объединения всех стратегий 
единой методикой определения показателей выбора 
всех функциональных и базовой стратегий.  

Новизна предлагаемых исследований содер-
жится в новой методологии стратегического выбора, 
позволяющего существенно усовершенствовать  про-
цедуру поиска стратегических решений, применяя 
единый подход к формированию показателей  оценки 
эффективности стратегии путем интеграции всех 
стратегий в общую концепцию. Установлению связей 
предшествует этап определения системы конечных 
результатов, ожидаемых от каждой стратегии. В да-
нной методологии предлагается формировать все кри-
терии выбора, исходя из приоритетности поставле-
нной цели, выраженной количественным показателем. 
Трудность заключается в том, что для определения 

степени влияния каждого фактора необходима коли-
чественная оценка. Решить эту проблему можно путем 
формализации процедуры оценки.  

Практическая значимость проведенных исс-
ледований  определяется разработанным вариантом 
концепции стратегического развития конкретного 
промышленного предприятия и теми результатами, 
которые внедряются в настоящее время в качестве 
рекомендаций, методик выбора оптимальных базовой 
и функциональных стратегий. 

 
2. Содержание концепции 

Разработке миссии и целей организации пре-
дшествует этап изучения внешней среды, позволяю-
щей понять, какое место на рынке занимает орга-
низация и ее предназначение. Исключается вариант 
миссии, назначение которой заключается в решении 
внутрипроизводственных задач, предприятие не мо-
жет существовать само для себя. Чем ближе к пот-
ребителю и к рынку позиционирует себя предприя-
тие, чем более гибкой формирует свою стратегиче-
скую политику, тем более эффективными будут ре-
зультаты стратегического планирования. И миссия, и 
цели, базовая и функциональные стратегии должны 
быть объединены одной идеей, которая отражается в 
миссии. Уже после прочтения трактовки миссии мож-
но понять и оценить  видение руководством пред-
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приятия дальнейших шагов по достижению желаемо-
го состояния. Если, например, руководство планирует 
направлять основную долю ресурсов на модерни-
зацию основных производственных фондов, то из 
этого следует, что приоритетным направлением при 
распределении финансов будет освоение новой тех-
ники, инновационных технологий. Возможно, такая 
трактовка в принципе отвечает современным требо-
ваниям, но при условии, что у организации решены 
все проблемы со сбытом и с маркетингом, то есть, 
предприятие имеет твердые позиции лидера и при 
отлаженной системе сбыта имеет возможность на 
некоторое время сосредоточить все усилия на пере-
оснащении производства. Но если предприятие стре-
мится  завоевать определенную долю рынка и закре-
пить  свои позиций, то приоритетным направлением 
задачей все-таки будет маркетинг.  В следующем раз-
деле приведены в качестве примера варианты миссии, 
целей, задач, представлены базовая и функциона-
льные стратегии предприятия. В процессе дальней-
шей разработки и планирования, а самое важное и 
реализации,  вполне допустимы изменения. 

Этот комплект составляющих является клас-
сическим образцом концепции и не несет в себе 
ничего нового /6-10/. Новым и востребуемым на пра-
ктике является создание наиболее эффективной по 
структуре концепции стратегического развития пред-
приятия, на основе которой в дальнейшем планирует-
ся его производственно-коммерческая деятельность. 
Поэтому ниже приведена следующая формулировка 
концепции. 

 
3. Формирование вектора стратегическо 
го развития промышленного предприятия 

Концепция должна на основе анализа внеш-
ней среды и бизнес-диагностики внутреннего состоя-
ния предприятия синтезировать  вектор оптимального 
развития организации, реализуя его в виде взаимодо-
полняющих друг друга  базовой, функциональных и 
портфельных стратегий, объединенных одной целью 
достижения поставленных стратегических целей. В 
данном варианте концепции присутствует новая стра-
тегия – инновационно-маркетинговая. Ее появление 
имеет определенные причины, связанные со специ-
фикой производства. Следует подробнее остановить-
ся на описании тех связей, которые связывают в еди-
ное целое все стратегии и влияют на  формирование 
концепции. Необходимость формирования иннова-
ционно-маркетинговой стратегии определено теми 
потребностями производства, которые обусловлены  
влиянием конкурентной среды. Все чаще упоминается  
в СМИ необходимость инновационного  пути разви-
тия с целью обеспечения конкурентоспособности 
предприятия в условиях современного рынка. Вопрос 
определения инновационного пути связан на практи-
ке с выбором вектора инновационного развития, 
основанного на исследованиях в первую очередь 
рынка новаций. Для того, чтобы продукт организации 

имел конкурентные преимущества, необходимо не 
только изучить своих конкурентов, определить норма-
тивы конкурентоспособности, но и предвидеть путь 
инновационного развития отрасли, целевого сегмента. 
Невозможно в одночасье изменить продукт, а тем бо-
лее сменить технологии его производства, требуется 
тщательный мониторинг новаций с целью определе-
ния прогнозов развития продукта. Какими бы ге-
ниальными идеями не был наполнен инновационный 
портфель предприятия, рынок ставит свои условия, а  
если конкуренту удалось достичь более высоких рез-
ультатов, то все усилия внедрить свои собственные 
изобретения без анализа трендов инновационного ра-
звития рынка новаций будут напрасными. В отличие 
от коммерческих структур, для которых изменение  
ассортиментной линейки не представляет большого 
труда, производственные предприятия обладают 
меньшей степенью мобильности. Для промышленн-
ого предприятия ошибка в определении вектора 
инновационного развития, главным образом влияю-
щего на формирование портфеля новаций предпри-
ятия может привести к большим потерям.  

Под инновационным маркетингом понимает-
ся деятельность, связанная с изучением рынка нова-
ций, определением вектора инновационного развития 
предприятия, имеющая конечную цель – определение 
вектора инновационного развития целевого сегмента 
предприятия. Инновационная стратегия направлена 
на формирование структуры инновационного порт-
феля, в дальнейшем являющегося основой для состав-
ления плана научно-исследовательских работ, а также 
плана инновационной деятельности предприятия. 
Разница между этими двумя стратегиями состоит в 
том, что первая направлена на анализ рынка новаций, 
а вторая формирует путь инновационного развития 
предприятия.  

Стоит подробнее остановиться на тех связях, 
которые определяют место инновационно-маркетинг-
овой стратегии в общей концепции стратегического 
развития промышленного предприятия. Инновацио-
нный маркетинг как вид деятельности позволяет 
найти и выбрать те новации, с которыми предприятие 
планирует развивать свою деятельность. Инноваци-
онно-маркетинговая стратегия, сформированная на 
основе анализа рынка новаций и оценке ресурсного 
потенциала предприятия, определяет направление на-
учного, патентного поиска и направления техническо-
го совершенствования продукции предприятия. 
Инновационно-маркетинговая стратегия предшествет 
маркетинговой для производственного предприятия, в 
котором инновации формируют основы конкурент-
ного развития и корректируют маркетинговую стра-
тегию. Инновационно-маркетинговая стратегия пре-
допределяет совместно с маркетинговой и  содержа-
ние производственной стратегии. Все технические 
преимущества, предопределяющие конкурентное пре-
восходство, должны быть точно определены в резуль-
тате инновационного поиска в самом начале конце-
птуального стратегического планирования. Связав в 
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единое целое все наиболее важные для предприятия 
стратегии в одну концепцию, первым этапом должна 
быть инновационно-маркетинговая стратегия и все 
имеющие к ней прямое отношение процедуры. 

 На практике результаты исследований рынка 
новаций  помогают конструкторам предприятия сос-
тавлять техническое задание на новые изделия с уче-
том требований рынка. В формировании инноваци-
онно-маркетинговой стратегии важную роль играет 
этап определения вектора инновационного развития 
целевого сегмента. Являясь не основным, но все же 
важным показателем, влияющим на выбор инноваци-
онного развития предприятия и структуру инноваци-
онного портфеля, вектор инновационного развития 
позволяет предвидеть дальнейшее инновационное 
развитие отрасли и целевого сегмента. Анализ резуль-
татов патентного поиска, изучение научно-исследо-
вательской литературы, обмен мнениями на научных 
конференциях способствуют формированию опреде-
ленного видения дальнейшего инновационного раз-
вития предприятия. Сопоставление отличительных 
признаков изучаемых патентов и тех технических 
решений, которые заложены в продукции, выпускае-
мой предприятием, позволят  сфокусировать усилия 
на тех узлах, функциональных блоках, совершенство-
вание которых следует осуществлять в первую оче-
редь. Характерной особенностью методики формиро-
вания инновационно-маркетинговой стратегии явля-
ется целевая направленность. Как и при выборе 
остальных стратегий, связующим элементом является 
показатель цели, определяющий или корректирую-
щий процесс отбора тех решений, которые в даль-
нейшем определят выбор инновационного развития 
предприятия. Конечным этапом процесса создания 
инновационно-маркетинговой и инновационной 
стратегий является формирование оптимального по 
структуре инновационного портфеля предприятия. 

Маркетинговая стратегия, в основе которой 
планы продвижения продукции имеет связи со всеми 
остальными стратегиями, содержание которых изло-
жено ниже. По мнению автора, маркетинговая страте-
гия играет определяющую роль  при формировании 
пакета стратегий, связанных единой концепцией. 
Вслед за изучением рынка, проведением аналитичес-
ких исследований формируется общее видение даль-
нейшего стратегического развития предприятия. 
Маркетинговая стратегия определяет структуру порт-
феля заказов предприятия, а также количественное 
соотношение выпускаемой продукции согласно изу-
ченному спросу, предопределяя то оптимальное нап-
равление, которое приведет предприятие с наиме-
ньшими затратами к достижению поставленных 
целей. Маркетинговая стратегия оказывает значитель-
ное влияние на процесс формирования остальных 
функциональных стратегий. Маркетинговая стратегия 
связана в первую очередь с производственной страте-
гией, конкурентной, инновационной и портфельной. 
Связь маркетинговой стратегии с производственной 
состоит в том, что производственные планы, реали-

зующие выбранную стратегию,  должны четко соот-
ветствовать рекомендациям, предоставленным  отде-
лом маркетинга предприятия. Связь маркетинговой 
стратегии с инновационной определяется  наличием 
тех корректировок, которые появляется в результате, 
формирования  инновационно-маркетинговой страте-
гии. В процессе проведения инновационно-марке-
тинговых  исследований определяется вектор иннова-
ционного развития отрасли, целевого сегмента, опре-
деляется перечень тех технических узлов, на усовер-
шенствование которых направляются ресурсы  всех 
участников рынка. Анализ обработанных среднеста-
тистических показателей, соответствующих количес-
тву новаций, а также структуре инновационного пото-
ка технических решений, полученных патентов, 
внедренных изобретений позволяет предвидеть 
дальнейшие изменения, тренды развития на рынке 
инноваций. Инновационно-маркетинговая стратегия 
формирует взгляд руководства предприятия при сос-
тавлении  перспективных планов научно-исследовате-
льских работ, изобретательской деятельности и раци-
онализаторских предложений. Маркетинговая страте-
гия предопределяет те направления усовершенст-
вования продукта организации, которые требует 
рынок. На этом этапе определяются нормативы кон-
курентоспособности, а также те проблемные зоны, 
которые предприятию следует устранить в первую 
очередь. На основании анализа рынка корректируется 
направление инновационной деятельности, выбра-
нное в процессе изучения рынка инноваций. Недоста-
точно определять инновационное развитие предприя-
тия, только пользуясь результатами патентного поис-
ка. Важно знать, какие конкретно технические и тех-
нологические решения внедрены, а какие из них несут 
конкурентные преимущества. Происходит фокусиро-
вание на отдельных новациях, которые в первую 
очередь следует внедрить  предприятию для преодо-
ления конкурентного отставания. Таким образом, 
процесс формирования конкурентной стратегии на-
прямую зависит от маркетинговой стратегии, хотя сле-
дует помнить, что предприятие не в состоянии 
внедрить новации, не имеющие ресурсного обеспе-
чения. Маркетинговая стратегия влияет также и на 
формирование портфельной стратегии. Результаты 
маркетинговых исследований, определение уровня  
цен, сложившихся на ближайший период на рынке, 
трендовый анализ являются основой для определения 
структуры оптимального портфеля деловой активнос-
ти предприятия. Портфельная стратегия, основанная 
на результатах исследований рынка, включающих 
оценку привлекательности целевого сегмента и кон-
курентной позиции каждой стратегической единицы 
бизнеса, позволяет определить стратегические направ-
ления дальнейшего развития предприятия, стратеги-
ческую судьбу каждой единицы бизнеса. При опреде-
лении позиции каждой стратегической единицы все 
связанные с этой процедурой действия требуют внесе-
ния конкретных пояснений. Предлагается и здесь вос-
пользоваться целевыми показателями. Существующие 
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методы портфельного анализа не позволяют учесть 
динамику изменения основных показателей портфе-
льных матриц. Требуется более гибкий метод, поз-
воляющий учесть большее количество факторов, 
таких как динамика изменения конкурентной позиции 
и инвестиционной привлекательности целевого сег-
мента. В случае динамично меняющейся конкурент-
ной среды и наличия факторов во внешней среде, 
способных оказать сильное влияние на рынок, стати-
ческие методы определения конкурентной силы и 
темпов роста сегмента могут дать значительные по-
грешности как в определении позиции стратегиче-
ской единицы бизнеса, так и стратегии ее дальней-
шего поведения.  

Принимая во внимание тот факт, что кон-
цепция стратегического развития промышленного 
предприятия не может содержать меньшее, чем пере-
числено выше количество стратегий, а скорее наобо-
рот, может быть дополнено другими функциона-
льными стратегиями, например, стратегией управле-
ния персоналом, экологической или социальной 
стратегиями, то следует сконцентрировать внимание 
на том элементе, который  обеспечивает координа-
цию всех составляющих. Таким элементом является 
система показателей, регламентирующих выбор нап-
равления формирования каждой из перечисленных 

стратегий.  В таблице 1 приведены содержание каж-
дой из рассматриваемых ранее стратегий, предла-
гаемая методология стратегического поиска, ожи-
даемый результат. Методика выбора каждой стратегии 
содержит новые подходы, изложенные ранее. На рис. 
1 показана связь целевого показателя с каждой из 
упомянутых в табл. 1 методик. 

Основным элементом новизны рассматрива-
емого варианта концепции является наличие связей, 
опосре-дованных в виде алгоритмов выбора страте-
гий. В таблице 2 приведены конкретные примеры 
применения выбранного подхода в методиках форми-
рования функциональных стратегий.  

Каждая из указанных в таблице методик, по-
ложенных в основе формирования стратегии, содер-
жит критерий выбора дальнейшего направления пои-
ска наиболее эффективной стратегии. Наличие кон-
кретного критерия, определяющего дальнейшую 
логическую последовательность выбора стратегии во 
всех указанных случаях, позволяет достичь наиболь-
шей эффективности процесса стратегического пла-
нирования, приводя в соответствие программу даль-
нейших шагов с намеченными целями. 

 
Табл. 1 Составляющие концепции стратегического развития 

 
Название страте-

гии 
Содержание стратегии 

(целевая направленность) Ожидаемые результаты Методы формирования 

Инновационно-
маркетинговая 

Определение вектора инноваци-
онного развития в целевом сег-

менте 

Направление совер-
шенствования конструк-
ции с указанием методов и 

узлов 

Мониторинг рынка инноваций, 
статистические методы анализа, 
матрица определения вектора 

развития 

Маркетинговая 
стратегия 

Продвижение на рынок продук-
ции предприятия 

Комплексный план 
мероприятий по 
продвижению 

Маркетинговые исследования 
рынка, SWOT-анализ 

 

Конкурентная 
стратегия 

Устранение конкурентного 
отставания или опережение кон-

курентов 

Практические рекоменда-
ции к устранению 
проблемных зон 

Методы комплексной оценки кон-
курентоспособности продукта 

организации 

Инновационная 
стратегия 

Направление инновационного 
развития предприяти 

Оптимальный 
инновационный портфель

Матрица формирования 
портфеля инноваций 

Производственная 
стратегия 

Определение стратегически 
важных для предприятия групп 
продуктов и обеспечение их 

соответствующими 
технологиями 

Оптимальный 
производственный план 

Методы оптимизации с учетом 
рисков 

Портфельная 
стратегия 

Определение стратегий для 
каждой стратегической единицы 

бизнеса 

Определение 
позиционирования 

каждой стратегической 
единицы бизнеса 

Усовершенствован-ная матрица 
МакКинзи 

Базовая стратегия   
Усовершенствованная методика 
SWOT-анализа, ситуационный 

анализ 
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Рис. 1 : Последовательность этапов стратегического планирования промышленного предприятия 

 
 

Табл. 2 : Примеры практического применения целевого подхода 
 

Стратегические цели предприятия (повышение рентабельности, увеличение объемов продаж) 

Ситуационный  
анализ SWOT-анализ Портфельный 

анализ 

Комплексная 
оценка конкурен-

тоспособности  проду-
кта 

Оптимизация марке-
тингового и 

производственного 
планов 

Ранжирование фак-
торов внешней среды 
по степени значимос-
ти для предприятия 

Метод «отсечения», 
основанный на 
выборе наиболее 

значимых 
возможностей и угроз 

Методика 
комплексной 
оценки 

привлекательности 
целевого сегмента 

Критерий оценки кон-
курентоспособности 

продукции 
предприятия 

Критерии  
оптимизации 

 
4. Заключение 

Промышленное предприятие, обладающее 
диверсифицированным портфелем деловой активно-
сти, нуждается в концепции стратегического развития, 
объединяющим единым подходом все функциональ-
ные стратегии. 

Общий поход при выборе основных компо-
нентов стратегии позволяет определить тот путь раз-
вития предприятия, который можно считать опти-
мальным. 

Внедрение предлагаемых методик стратеги-
ческого планирования позволит добиться наибол-
ьшей степени достижения поставленных целей, нап-
ример, применение методики определения оптималь-
ного портфеля заказов позволит добиться увеличения 
рентабельности на 1-5%; для конкретного предприя-
тия, осуществляющего выпуск радиорелейных стан-

ций, это равноценно годовому росту прибыли в раз-
мере от 20 до 100 млн. руб.   
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