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В статье рассматриваются теоретические аспекты стратегического мар-

кетинга, сущность маркетинговых стратегий, уровни их проектирования и 

подходы классификации. Приведена краткая характеристика корпоративной 

стратегии, стратегий конкуренции, а также инструментальных концепций. От-

дельное внимание уделено рассмотрению стратегий продвижения инноваци-

онных продуктов и их типологии. Стратегии продвижения разрабатываются в 

рамках маркетингового микса на основе особенностей и ожиданий целевой 

аудитории, определяет каналы и инструменты коммуникаций. В рамках ос-

новного подхода к выделению типов стратегий продвижения выделяют стра-

тегии выталкивания и стратегии вытягивания. Определены содержание, усло-

вия применения, задачи, достоинства и недостатки каждой из этих стратегий. 

Для стратегии «проталкивания» характерны агрессивные методы торговли, 

характеризующиеся навязыванием продукции по цепочке продаж, маркетин-

говые коммуникации производитель направляет на продавцов. Стратегию вы-

талкивания целесообразно применять для товаров с низкой марочной при-

верженностью. Рекламная деятельность имеет узкую направленность, по-

скольку она направлена преимущественно на дилеров и агентов. Стратегия 

вытягивания предполагает создание спроса на товары и услуги со стороны 

конечного потребителя, на которого направлены маркетинговые коммуника-

ции, представляющие собой активную массовую рекламу и PR. Использование 

этой стратегии целесообразно для продвижения уникальных товаров, продук-

тов с высокой марочной приверженностью, спрос на которые высок, при этом 

наблюдается сильная дифференциация среди реальных или предполагаемых 

выгод от пользования данным товаром. 
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The article discusses the theoretical aspects of strategic marketing, the es-

sence of marketing strategies, their design levels and approaches to classifica-

tion. A brief description of corporate strategy, competition strategies as well as 

instrumental concepts is given. Special attention is paid to the strategies for 

promoting new products and their typology. Promotion strategies are an integral 

part of the marketing mix based on the characteristics and expectations of the 

target audience. They define channels and communication tools and tend to fo-

cus on how to attract the attention of consumers and motivate them to take ac-

tion or make a purchase. Within promotion strategies, push strategies and pull 

strategies are distinguished. Push marketing is a short strategy that is more con-

cerned with getting the immediate sale. It makes use of a company's sales force 

and trade promotion activities to create consumer demand for a new product. 

The push strategy is appropriate for products with low brand loyalty and is 

aimed mainly at dealers and agents. A pull marketing strategy refers to a strate-

gy in which a company increases demand for its new products and draws con-

sumers to it. Pull marketing strategies revolve around getting ultimate consum-

ers to want a particular product and involve mass advertising and PR. This strat-

egy works well for loyal customers and is used for promotion of unique products. 

The strategy requires creating high demand for a product, which can be difficult 

in a highly competitive landscape. 

Keywords: innovation; classification of marketing strategies; marketing 

strategy; promotion of innovative products; promotion strategy.  

 

В последние годы скорость изменения технологий значительно возросла. 

Из крупных технологических нововведений, оказавших сильное влияние на 

производителей, можно упомянуть компьютерную, лазерную, микроволновую, 

полупроводниковую технологии, интегрированные линии связи, робототех-

нику, спутниковую связь, атомную энергетику, получение синтетического топ-

лива и продуктов питания, генную инженерию и др. В продуктовых категори-

ях, которые характеризуются высоким уровнем привлекательности, предпри-

ниматели активно внедряют и используют инновации и разрабатывают новые 
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продукты. Когда речь идет об инновациях или модернизации, то, в первую 

очередь, подразумевается технологическая модернизация и инновации в 

сфере IT. 

Совершенно очевидно, что для успешного продвижения любого иннова-

ционного продукта на рынке необходима грамотно разработанная маркетин-

говая стратегия. Главный принцип инновационного маркетинга – готовность 

не только к научному результату, но и его товарной форме. Иными словами, 

продвигать на рынок не то «что получилось», а то, что хотят видеть потреби-

тели. 

Стратегия маркетинга представляет собой маркетинговый микс как реак-

цию предприятия на внешние воздействия. Ни один успешный бизнес не об-

ходится без маркетинговой стратегии. 

Формирование корпоративной стратегии маркетинга и менеджмента ос-

новано на миссии компании, на всех ее компонентах, и в то же время страте-

гия уточняет их. Очевидно, что в зависимости от ценностных ориентаций ор-

ганизации определяются цели, к достижению которых она стремится, форми-

руется маркетинговая политика, выбирается рынок и способы продвижения 

товаров и услуг. 

В стратегическом маркетинге принято выделять следующие уровни про-

ектирования маркетинговой стратегии [PowerBranding.ru, 2019]. 

А) Корпоративная стратегия.  

Корпоративная стратегия маркетинга заключается в разработке страте-

гических и тактических целей компании, оценке ее компетенций, ценностей, 

клиентоориентированности и способности удовлетворять многообразные по-

требности потребителей. Эта стратегия определяет приоритеты распределе-

ния ресурсов, таких как финансы, компетенции, персонал и мощности произ-

водства. 

Существует широкая классификация корпоративных маркетинговых 

стратегий. В самом укрупненном виде их можно разделить на стратегии роста 

(стратегии усиления позиций на рынке, развития рынка, развития продукта, 

стратегии интегрированного роста стратегии диверсификации) и стратегии 

сокращения (стратегия ликвидации, стратегия «сбора урожая», стратегия со-

кращения издержек и т.д.).  

В реальной практике компания может использовать несколько стратегий 

одновременно. В таком случае предприятие использует либо комбинирован-

ную стратегию роста, либо комбинированную стратегию сокращения. Более 

того, любая маркетинговая деятельность предприятия, так или иначе, связана 

с одной или несколькими базисными стратегиями. Именно поэтому в научной 

литературе по маркетингу принято также называть данные стратегии эталон-

ными.  

Б) Стратегии конкуренции. 

Стратегии конкуренции — это система мер по наращиванию лояльности 

клиентов и усиления конкурентоспособности. Как указывает М. Портер, «что-

бы компания могла приносить стабильный растущий доход, ей необходимо 
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достичь лидерства в одной из трех областей: в продукте, в цене или узкой 

рыночной нише» [Овсянников, 2019; 43]. Этим он обосновал три типа основ-

ных конкурентных стратегий: стратегию дифференциации и лучших достиже-

ний, стратегию захвата рынка по доле продаж, стратегию концентрации на 

сегменте. 

В) Инструментальные (фундаментальные) стратегии. 

Эти стратегии маркетинговой деятельности разрабатываются на самом 

последнем этапе стратегического планирования для каждого элемента ин-

струментов маркетинга, составляющих стратегический микс. 

Инструментальные стратегии маркетинга составляют ядро всего ком-

плекса стратегического моделирования и определяются стратегическим мар-

кетинг-миксом компании. Очевидно, что здесь выделяют следующие разно-

видности маркетинговых стратегий, основанных на концепции 4Р: 

– продуктовая стратегия; 

– стратегия ценообразования; 

– стратегия дистрибуции; 

– стратегия продвижения. 

Стратегия продвижения определяет социально-психологические особен-

ности целевого рынка и его ценностные ожидания. В ней формулируются ос-

новные цели коммуникации и каналы информационных потоков. Стратегия 

определяет приоритеты выбора этих каналов (ATL, BTL или интернет-каналы), 

формирует план рекламных мероприятий и медиапланирования потоков ре-

кламной информации, принципы поддержки новых и основных ассортимент-

ных позиций продукции, определяет размер рекламного бюджета [Овсянни-

ков, 2019]. 

Продвижение инновационного товара или услуги на рынок подразумева-

ет разработку системы коммуникации, под которой понимается процесс пе-

редачи информации целевой аудитории в какой-либо форме: вербальной, 

графической, музыкальной и т.д., причем восприятие этой информации долж-

но соответствовать ожиданиям продавца. Коммуникация призвана повлиять 

на решение клиента о приобретении товара или услуги.  

К основным целям продвижения, по мнению А.В. Завгородней, Д.О. Ям-

польской можно отнести [Завгородняя, Ямпольская, 2019; 271]: 

− «распространение информации о фирме, о товаре, о качествах товара 

и т.д.; 

− расширение знания; 

− создание впечатления о фирме, товаре и т.д.; 

− создание эмоционального отношения; 

− стимулирование решения о приобретении, поощрение и одобрение 

действий; 

− снятие диссонансных ощущений после покупки товара». 

Выбор конкретного направления коммуникации определяется характе-

ристиками товара, а также положением компании на рынке. Такими направ-

лениями могут быть: 
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− уникальность предложения; 

− имидж торговой марки; 

− конкурентное положение, к которому стремится компания; 

− позиционирование торговой марки в сознании потребителя. 

При формировании стратегии продвижения необходимо определить 

конкурентные преимущества нового товара или услуги, проанализировать 

структуру рынка, выявить тенденции его развития, а также принципы ценооб-

разования. Стратегия продвижения товаров и услуг является основой ценово-

го и целевого позиционирования. Разработка стратегии продвижения продук-

та, услуги или бренда на целевой рынок предполагает оценку конкурентов, 

определение взаимоотношений с компании с клиентами и партнерами, про-

ведение анализа сильных и слабых сторон компании [Григорьев, 2019]. 

Стратегия продвижения позволяет компании прогнозировать возможно-

сти своего развития с учетом изменений на рынке и наличия собственных ре-

сурсов, оценивать риски, находить новые рыночные ниши или проникать на 

уже занятые, формировать каналы маркетинговых коммуникаций. 

По мнению А.А. Болотовой, Е.К. Карпуниной, «стратегия продвижения 

включает в себя: стратегию дифференцирования и позиционирования; PR-

стратегию; GR-стратегию; рекламную стратегию; маркетинговую стратегию; 

товарную стратегию; стратегию ценообразования; стратегию распростране-

ния; корпоративную стратегию; стратегию бизнес-единиц; стратегию бренда» 

[Болотова, Карпунина, 2013]. 

Большинство ученых и исследователей, рассматривая типологию марке-

тинговых стратегий продвижения, выделяют толкающие и тянущие стратегии. 

1) Стратегия «проталкивания» (Push). 

Главная задача данной стратегии – мотивация посредников в поддержа-

нии определенного уровня ассортимента товаров компании и, таким образом, 

обеспечении усиленной поддержки в местах продаж. 

Для стратегии «проталкивания» характерны агрессивные методы торгов-

ли, характеризующиеся навязыванием продукции по цепочке продаж: произ-

водитель – оптовикам, оптовики – розничным торговцам, а те – конечным по-

требителям. Маркетинговые коммуникации в данном случае компания-

производитель направляет на оптовиков и розничных торговцев, чтобы сти-

мулировать их поддерживать необходимый уровень запасов, демонстриро-

вать товар потребителям, обеспечить его выгодное размещение в торговых 

залах. 

В целях стимулирования сбыта компании разрабатывают специальные 

предложения для потребителей, например, выгодные условия закупки, бес-

платные партии товаров. Фирма-производитель может оказывать помощь в 

оформлении торгового зала, а также в финансировании рекламных кампаний. 

Стратегию выталкивания целесообразно применять для товаров с низкой 

марочной приверженностью. По мнению В.Л. Музыканта, она также «харак-

терна для новых товаров, когда производитель «отдает» товар, переложив на 
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участников маркетингового канала основные проблемы по его дальнейшему 

движению конечному потребителю» [Музыкант, 2017; 112]. 

Особенностью данной стратегии является широкое использование тор-

гового персонала, который должен быть хорошо информирован о товаре и 

его особенностях, проявлять активность и дружелюбие, быть хорошо мотиви-

рованным. 

Реализация стратегии «выталкивания» не требует значительного объема 

коммуникаций вследствие ограниченного числа посредников. Рекламная дея-

тельность имеет узкую направленность преимущественно на дилеров и аген-

тов. Таким образом, с одной стороны, растут расходы на промышленную ре-

кламу, но одновременно снижаются на потребительскую. 

Примером реализации стратегии «выталкивания» является продажа то-

вара с доставкой, организация курсов для торговых посредников, увеличение 

скидок на поставляемую продукцию для оптовых и розничных фирм, участие 

в специализированных выставках, демонстрация товара на выставках.  

Наиболее значимым недостатком стратегии «выталкивания» является 

высокая зависимость компании от посредников. 

2) Стратегия вытягивания (pull). 

Данная стратегия предполагает создание спроса на товары и услуги со 

стороны конечного потребителя, следовательно, на него и направлены мар-

кетинговые коммуникации, которые в основном представляют собой актив-

ную массовую рекламу и PR. В результате потребители обращаются за про-

дуктом компании к розничным торговцам, розничные торговцы – к оптови-

кам, а оптовики – к фирме-производителю. Так создается контур «вытягива-

ния». При этом нивелируется зависимость компании от посредника, способ-

ного заблокировать доступ к рынку.  

Использование этой стратегии целесообразно для продвижения уни-

кальных товаров, продуктов с высокой марочной приверженностью, спрос на 

которые высок, при этом наблюдается сильная дифференциация среди ре-

альных или предполагаемых выгод от пользования данным товаром. 

Если речь идет о продвижении нового товара, то стратегия «вытягива-

ния» применяется на последнем этапе создания товара для создания спроса 

к моменту поступления продукции в торговую сеть. 

Стратегия «вытягивания», как правило, требует значительных финансо-

вых вливаний вследствие значительного объема коммуникаций, поэтому да-

леко не все компании могут себе позволить ее применение. 

Следует отметить, что Pull и Push стратегии не исключают, а дополняют 

друг друга; наиболее эффективный результат (эффект синергии) дает сочета-

ние обоих подходов. 

В работах некоторых ученых приводятся классификации стратегий про-

движения и по ряду других признаков.  

Например, в работе Р.В. Андриенко, А.В. Катаева в зависимости от спосо-

ба воздействия на целевую аудиторию выделяются [Андриенко, Катаев, 2016]: 
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− рациональная стратегия, логично убеждающая потенциального кли-

ента, взывая к его разуму; 

− эмоциональная стратегия, воздействующая на эмоции, как правило, 

посредством ассоциаций, воспоминаний, звука, иллюстраций и т.д. 

Кроме того, авторы также подразделяют стратегии продвижения на се-

лективные (направленные на конкретные группы потребителей) и массовые. 

О.А. Маркитанов указывает, что стратегия продвижения может быть ло-

кальной, региональной, общенациональной и глобальной в зависимости от 

охватываемой территории [Маркитанов, 2014]. 

Следует также упомянуть классификацию стратегий продвижения, пред-

ложенную И.М. Айзиновой. В качестве признака классификации автор исполь-

зует функции стратегий. Так, различаются следующие виды стратегий [Айзи-

нова, 2015]: 

1) информативная – донесение до потребителей новой информации о 

новом товаре или появлении новых функциональных возможностей у уже 

существующего, об изменении каких-либо характеристик товара, например, о 

снижении цены в рамках рекламной кампании, формирование образа компа-

нии;  

2) увещевательная – ее основной целью является формирование пред-

почтения к бренду, изменение восприятия покупателем свойств товара и т.д.;  

3) напоминающая – информирование о том, где можно купить продукт, 

напоминание о скором востребованности товара, удержание его в памяти 

клиентов между сезонами и т.д.  

Следует отметить, что многие ученые и практикующие маркетологи отме-

чают, что продвижение товаров и услуг является элементом комплекса мар-

кетинга и потому его нецелесообразно рассматривать и планировать как от-

дельный процесс маркетинговой деятельности компании.  

В последнее время развитие рынков привело к трансформации основ-

ных инструментов маркетинга в сторону клиентоориентированности и стои-

мостного позиционирования. При этом концепция маркетинг-микса 4Р пре-

образуется в концепцию маркетинга взаимоотношений 4С [Карпова, 2019]: 

− потребности покупателя (customer solution); 

− покупательские затраты (cost to the customer); 

− информационный обмен (communication); 

− удобство (convenience). 

Если в традиционном подходе разработка продукта опирается на кон-

цепцию удовлетворения выявленной или созданной потребности, то в кон-

цепции маркетинга взаимоотношений основой является решение проблемы 

потребителя/клиента. Customer solution означает, что покупатель, приобретая 

продукт, не просто хочет купить стиральную машину, но решить проблему 

быстрой и удобной стирки. В этом случае товар «стиральная машина» будет 

включать в себя вывоз старой техники, доставку, установку, обслуживание и 

при необходимости кредитование. Такой совокупный товар будет стоить до-

роже и решение за клиентом. 
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Все остальные элементы данной стратегической концепции также связа-

ны с решениями покупателя. В частности, такой элемент маркетингового мик-

са как communication, коррелирующий с продвижением в классическом мар-

кетинг-миксе 4Р, — это не просто донесение информации до клиента, а со-

здание диалога и нахождение общего языка. 

Весь это комплекс несколько видоизменяет стратегию маркетинга в це-

лом и стратегии продвижения инновационных продуктов, в частности, и пре-

вращает их в разработку программы лояльности – более дорогой, но в усло-

виях жесткой конкуренции, более эффективный путь зарабатывания денег.  
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