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В классическом представлении управление маркетингом – это 
целенаправленное действие, предусматривающее воздействие 

субъекта управления (деятельность владельца компании или наемных 
менеджеров всех уровней) на объект управления, производимое 

по определенной технологии с использованием системы методов и 
приемов для достижения поставленных целей [1].

Целью управления маркетин-
гом является наиболее пол-
ное удовлетворение запро-

сов покупателей, достижение 
эффективности и прибыльности 
предприятия на рынке, реализуе-
мой посредством маркетинговых 

мероприятий. Они обеспечивают 
надежное укрепление целевых 
позиций компании в интересах 
роста объемов сбыта продукции и 
увеличения доли рынка.
В управлении маркетингом в зави-
симости от концептуальных ори-
ентиров поведения компании 
различают управление на корпо-
ративном, стратегическом и опе-
рационном уровне.
Управление маркетингом на кор-
поративном уровне подразумева-
ет управление положением фирмы 
в экономическом пространстве. 
Наиболее важной задачей для 
этого вида управления является 
выбор стратегии в деятельности 
предприятия.
Управление стратегическим мар-
кетингом предполагает разработ-
ку прогноза поведения компании в 
виде определения ей долгосроч-
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ных задач и выработку стратеги-
ческого плана действий с учетом 
влияния факторов внешней среды 
и оценки собственных ресурсов 
компании. Вместе с этим управле-
ние стратегическим маркетингом 
предполагает определение дол-
госрочной миссии компании и ее 
целей, формирование и исполне-
ние программы действий.
Управление операционным мар-
кетингом нацелено на максимиза-
цию прибыли и объема продаж, 
поддержания репутации фирмы, 
расширение доли рынка. При этом 
должна обеспечиваться активность 
деятельности фирмы и стимулиро-
вание каждого ее работника.
Операционный маркетинг – вид 
маркетинга, в основе которого 
лежит активный процесс с крат-
косрочным горизонтом планирова-
ния, направленный на существую-
щие уже рынки. Это классический 
коммерческий процесс получе-
ния заданного объема продаж 
путем использования тактических 
средств, относящихся к товару, 
его цене, доведению товара до 
потребителя и его продвижению 
[5]. Что тесно связано с понятием 
«комплекса маркетинга» («мар-
кетинг микс» или «4Р»), которые 
являются оперативным вариантом 
решений, принимаемых в процес-
се управления маркетингом на 
предприятии. 
Комплекс маркетинга – сово-
купность поддающихся контро-
лю маркетинговых инструментов, 
используемых вместе для получе-
ния желаемой реакции целевого 
рынка [3].
Маркетинговый комплекс включает 
в себя все, что способно сделать 
предприятие, чтобы повлиять на 

спрос своего товара. Он состоит 
из очень многих действий, поэтому 
ученые пытаются составить клас-
сификацию. В начале 60-х годов 
ХХ века профессор Дж. Маккарти 
предложил маркетинговый комп-
лекс, состоящий из четырех компо-
нентов: товар, цена, методы рас-
пределения, методы продвижения, 
так называемые «4Р» – по англий-
ским словам product, price, place, 
promotion. Каждое «Р», в свою оче-
редь, состоит из ряда действий. 
По мнению Ф. Котлера, схема «4Р» 
призывает принять решение отно-
сительно товара и его характерис-
тик, установить цену, определить 
способы распространения това-
ра и выбрать формы рекламной 
компании. При этом он включает 
все действия, которые, как может 
показаться, остаются вне марке-
тингового комплекса, но на самом 
деле входят в одну из четырех групп 
маркетинговых инструментов.
Однако сколь точны бы ни были 
инструменты управления марке-
тингом, по-прежнему очень велика 

сегодня управление 

операционным 

маркетингом – 

это  больше поиск 

возможностей 

для расширения 

емкости рынка, 

прогнозирование 

будущих потребностей



36креативная экономика, 2009, № 1

рия. Для решения этой проблемы 
необходимо использовать более 
перспективные направления в мар-
кетинге. Одним из таких направле-
ний является использование тео-
рии решения изобретательских 
задач (ТРИЗ). 
Впервые необходимость создания 
работающей изобретательской 
теории была осознана в 1946 г. 
Именно тогда двадцатилетний лей-
тенант Каспийской военной флоти-
лии и патентовед Генрих Саулович 
Альтшуллер создал теорию реше-
ния изобретательских задач. До 
него считалось, что создать такую 
теорию просто невозможно. 
Подход Г.С. Альтшуллера заключал-
ся в следующем: нужно изучать не 
то, что происходит в голове изоб-
ретателя, а объективные законы 
развития техники. С помощью ана-
лиза значительного числа патентов 
он начал выявлять закономерности 
поиска сильных изобретательских 
решений. 
Его теория основывается на относи-
тельной независимости процессов 
создания новых систем от желания 
человека, она разрабатывает пути 
целенаправленного решения изоб-
ретательских задач [4].
К настоящему моменту ТРИЗ пред-
ставляет собой мощную анали-
тическую систему с целым ком-
плексом методов системного 
анализа проблемных ситуаций, 
синтеза новых решений, включая 
методы прогнозирования разви-
тия ситуаций. Важнейшее досто-
инство ТРИЗ – ее универсальность. 
Основное отличие – набор уни-
кального инструментария для 
эффективного разрешения слож-
ных проблем, конфликтов, тупико-
вых ситуаций.

роль неопределенности, сущест-
венно снижающей надежность 
прогноза. Это требует от руковод-
ства сосредоточенности на стра-
тегии развития предприятия. 
Сегодня управление операцион-
ным маркетингом – это не столь-
ко анализ сложившихся на рынке 
спроса, предложения и структу-
ры потребительских предпочте-
ний, сколько поиск возможностей 
для расширения емкости рынка, 
прогнозирование будущих пот-
ребностей. 
Тенденция такова, что управление 
маркетингом, в конечном счете, 
превратило предприятие в пре-
дельно гибкую, саморегулирую-
щуюся и предсказуемую систему, 
представляющую собой неотъем-
лемую часть общественного про-
изводства товаров и практически 
независимую от воли отдельных 
людей. 
В своей работе «Маркетинг в тре-
тьем тысячелетии» Ф. Котлер отме-
чает, что «многие исполнительные 
директора предприятий жалуют-
ся, что их маркетинг не работает. 
Предприятие тратит на маркетинг 
все больше средств, а успехов 
не добивается». Одна из причин 
неудач, по его мнению, состоит 
в том, что используются старые 
формы маркетинга, популярные в 
прошлом [2].
Дело в том, что долгое время един-
ственным инструментом решения 
маркетинговых задач, а многие из 
них это творческие задачи, не име-
ющих четких механизмов решения, 
– был «метод проб и ошибок». 
Постоянное усложнение марке-
тинговой деятельности приводит 
к необходимости поиска нового, 
более эффективного инструмента-
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 механизмы подавления психо-
логической инерции, препятствую-
щей поиску решений (неординар-
ные решения трудно находить без 
преодоления устойчивых представ-
лений и стереотипов); 

 обширный информационный 
фонд – концентрированный опыт 
решения проблем.
Главная цель многочисленных мето-
дов ТРИЗ – выявление ключевых 
противоречий в системе и нахож-
дение решений, соответствующих 
общим тенденциям развития этих 
систем. Все методы решения изоб-
ретательских задач можно условно 
разделить на две группы: 
1) неалгоритмические – морфоло-
гический анализ, метод фокальных 
объектов1, синектика2, мозговой 
штурм, фантограмма3; 
2) алгоритмические – алгоритм 
предварительного анализа (АПА), 
алгоритм решения изобретатель-
ских задач (АРИЗ), функционально-
стоимостной анализ.

креативный маркетинг

Основа подхода к улучшению 
систем чисто диалектическая – 
противоречия движут развитием. 
Выявление, формулировка и разре-
шение противоречия – необходи-
мый признак решения творческой 
задачи. 
Появилась необходимость приме-
нить этот ТРИЗовский подход для 
выявления и структурирования 
противоречий, развивающих мар-
кетинговые системы. В маркетинге, 
как и в других системах, интерес-
ные идеи появляются только тогда, 
когда преодолеваются противо-
речия.
Методология управления опера-
ционным маркетингом построена 
на основе изучаемых ТРИЗ общих 
законов эволюции, общих принци-
пов разрешения противоречий и 
механизмов решения конкретных 
практических проблем.
ТРИЗ включает в себя: 

 механизмы преобразования про-
блемы в образ будущего решения; 

1 Метод фокальных объектов предпо-
лагает активизацию в первую очередь 
ассоциативного мышления человека. 
Сущность метода фокальных объектов 
складывается в перенесении призна-
ков случайно избранных объектов на 
объект, который усовершенствуется, 
что лежит в фокусе переноса и пото-
му называется фокальным, в результа-
те возникает ряд неожиданных вари-
антов решения. Метод фокальных 
объектов дает достойные результаты 
во время поиска новых модификаций 
известных устройств для решения про-
блем в технологический сфере произ-
водства.
2 Синектика – один из наиболее силь-
ных методов стимулирования творчес-

кой деятельности. В основу синектики 
положен мозговой штурм, но этот штурм 
ведет профессиональная и полупро-
фессиональная группа, которая от 
одного штурма к другому накапливает 
опыт решения задач. При синектичес-
ком штурме допускаются элементы 
критики и предусмотрено обязатель-
ное использование четырех специаль-
ных приемов, основанных на аналогии: 
прямой, личной, символической, фан-
тастической.
3 Фантограмма – метод  создания 
новых и усиления уже существующих 
фантастических идей, он объединяет в 
единое целое методы морфологичес-
кого анализа и создания идей по при-
емам.
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ТРИЗ – это методика, в основу 
которой положены принципы сис-
темности и алгоритмизации мыс-
лительных процессов, направлен-
ных на поиск сильных решений. 
Различного рода алгоритмы люди 
широко применяют на протяже-
нии всей своей жизни; осознать 
же необходимость алгоритми-
зации мыслительных операций, 
построить общие принципы таких 
алгоритмов, человечеству уда-
лось совсем недавно. С осоз-
нания этой проблемы, по сути, и 
началось развитие ТРИЗ. Главный 
успех ТРИЗ на этом пути – созда-
ние АРИЗа, который представляет 
собой комплексную программу 
алгоритмического типа, основан-
ную на законах развития техничес-
ких систем и предназначенную 
для анализа и решения изобрета-
тельских задач.
В процессе маркетинговой дея-
тельности предприятиям приходит-
ся решать разного рода задачи. 
При решении маркетинговых задач 
не всегда требуется применение 
АРИЗа, иногда достаточно приме-
нение АПА, который является моди-
фикацией одной из ранних версий 
алгоритма решения изобретатель-
ских задач (АРИЗ-64). Его использо-
вание дает хорошие результаты. 
В целом ТРИЗ – стройная теория с 
оригинальными и нетривиальными 
приемами, которая увеличивает 
вероятность получения нужного 
решения. Результативность ТРИЗ 
гораздо выше, чем у метода «проб 
и ошибок» или других способов 
поиска сильных решений, усо-
вершенствованных, но не ставших 
менее трудоемкими и затратными. 
Методы ТРИЗ позволяют решать 
проблемы, связанные с разработ-

кой нового товара, его сбытом и 
рекламой. 
Можно говорить, что инструмен-
ты ТРИЗ, во-первых, расширяют 
возможности в решении вопро-
сов продвижения фирмы, анализа 
ситуации на рынке, обхода кон-
курентов, выхода из критических 
тупиковых ситуаций без потерь или 
с прибылью; во-вторых, помогают 
создавать новые виды продуктов 
или услуг, разрабатывать новые 
схемы поведения, генерировать 
идеи, разрабатывать стратегии и 
тактики. Это позволяет успешно 
решать многие проблемы управле-
ния операционным маркетингом.
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