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Постановка проблемы. Разработка мар-
кетинговой стратегии важна, как для успеш-
ной деятельности различных видов коммер-
ческих предприятий, так и для обществен-
ных организаций, осуществляющих свою 
деятельность исключительно в рамках госу-
дарственного бюджета, что позволяет ус-
пешно достигать поставленные цели, рабо-
тать «на перспективу» и удерживать заня-
тую конкурентную позицию. Однако в связи 
с постоянно растущим уровнем конкурен-
ции и изменяющимися условиями внешней 
среды появляется необходимость в разра-
ботке и применении различных универсаль-
ных методов, позволяющих ускорить, об-
легчить и усовершенствовать процесс раз-
работки маркетинговой стратегии.  

Анализ последних исследований и 
публикаций. Изучению вопроса разработ-
ки маркетинговой стратегии предприятия с 
применением различных передовых и эф-
фективных методов посвящены труды сле-
дующих отечественных и зарубежных уче-
ных: И. Ансоффа, М. Вебера, А. Гастева, 
Ф. Гилберта, Э. Измаиловой [1], Ю. Кузне-
цовой [1], С. Левиной [2], В. Леонтьева, 
А. Осборна, В. Постникова [4] и др. Однако 
и сегодня вопрос разработки маркетинго-
вой стратегии организации, поиск наиболее 

эффективных инструментов и методов воз-
действия, особенно в условиях постоянных 
изменений среды, остается актуальным. 

Основной целью работы является обос-
нование применения метода «Мозгового 
штурма» при разработке и реализации мар-
кетинговой стратегии, имеющего практиче-
ское применение, как в деятельности ком-
мерческих предприятий, так и в деятельно-
сти общественных организаций и движений. 

Для достижения заданной цели были 
поставлены следующие задачи:  

– провести сравнительную характери-
стику общественных организаций и ком-
мерческих предприятий; 

– описать основные составляющие при 
разработке маркетинговой стратегии; 

– охарактеризовать алгоритм действий 
«Программного метода», с выделением 
положительных и отрицательных аспектов 
применения его на практике; 

– обосновать расширение сферы приме-
нения метода мозгового штурма. 

Изложение основного материала. 
Маркетинг является неотъемлемым эле-
ментом в стратегическом управлении лю-
бой организации (как коммерческой, так и 
общественной), которая стремится вести 
успешную деятельность в долгосрочной 
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перспективе. Маркетинг ориентируется не 
только на потребителей, но и способствует 
заимствованию передового опыта, с целью 
разработки стратегии таким образом, что-
бы она содействовала опережению или ли-
дерству на рынке. Например, если речь 
идет об общественных организациях, то 
элементы маркетинговой стратегии при-
меняются в сфере обслуживания, пред-
ставления и защиты прав населения горо-
да, удовлетворения его духовных и мате-
риальных потребностей, его интересов.  

В свою очередь для коммерческих пред-
приятий маркетинговые методы рыночного 
регулирования позволяют предварительно 
провести анализ рыночной среды, скоррек-
тировать операционную деятельность для 
обеспечения устойчивого развития. 

В жестких условиях конкуренции, по-
стоянно изменяющейся потребительской 
культуры, нужд и запросов населения, 
маркетинг превращается в эффективный 
метод, используемый для выживания как в 
бизнес-среде (для коммерческих предпри-
ятий), так и общественной — для общест-
венных организаций.  

Руководитель любого уровня иерархии - 
всесторонне развитая личность. Следова-
тельно, он должен обладать и соответст-
вующим уровнем маркетингового мышле-
ния, способствующего обеспечению раз-
вития организации на основе полученных 
знаний и опыта (от проведения анализа и 
исследований рынка, до удовлетворения 
его потребностей и запросов). 

Маркетинговую стратегию следует рас-
сматривать как определенный набор, ком-
плекс, совокупность установок и действий, 
направленных на достижение долгосрочной 
перспективы. Такая совокупность установок 
должна затрагивать все структурные под-
разделения предприятия либо общественно-
го движения и рассматриваться как дейст-
вия, направленные на системное развитие. 

Технологии, которые используются при 
разработке маркетинговых стратегий на 
коммерческом предприятии, приводят к 
лучшему пониманию того, чего желает по-

требитель и, в свою очередь, обеспечивают 
предприятию получение прибыли. Разра-
ботка маркетинговой стратегии для общест-
венной организации способствует увеличе-
нию количества активных участников, а 
также — стабильному развитию данной ор-
ганизации и улучшению качества удовле-
творения потребностей населения в рамках, 
не противоречащих законодательству. 

Следует отметить, что между предпри-
ятиями, занимающимися коммерческой дея-
тельностью, и общественными организа-
циями, которые являются некоммерчески-
ми, наряду с отличительными признаками, 
существуют и подобные (см. табл. 1). 

Следовательно, общественные организа-
ции имеют больше сходства с коммерче-
скими предприятиями, чем различий, а зна-
чит, можно утверждать, что используются 
одинаковые, либо подобные, методы при 
разработке маркетинговой стратегии функ-
ционирования деятельности предприятия. 

Составляющие маркетинговой страте-
гии следующие: 

1. Анализ текущего и будущего поло-
жения организации и среды. 

На данном этапе целесообразнее прово-
дить анализ факторов макросреды, который 
осуществляется на основе информации, по-
лученной из маркетинговых исследований. 

Содержание вопросов во многом зави-
сит от типа организации, вида ее деятель-
ности, организационно-правовой формы, а 
также от конкретно сложившихся в обще-
стве правил и приоритетов среды. 

2. Процесс стратегического планирова-
ния, который включает в себя: 

– изложение миссии; 
– выбор целей и стратегической ориен-

тации. 
Миссия характеризует сущность функ-

ционирования организации на рынке и 
представляет собой программное заявле-
ние, документ, описывающий область дея-
тельности, систему ценностей. 

Миссия важна как для внутренней, так 
и для внешней среды функционирования 
организации. 
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3. Выбор целей, которые, как правило, 
согласовываются по таким критериям, как: 

– четкость, ясность, краткость; 
– эстетичность и эргономичность; 
– определенность во времени и про-

странстве; 
– выраженность в количественной форме; 
– согласованность; 
– реальность. 
На рисунке 1 представлена взаимосвязь 

миссии и целей организации и маркетин-
говой стратегии. 

Именно от миссии и правильной поста-
новки целей зависит выбор и разработка 
маркетинговой стратегии для коммерче-
ских предприятий и общественных органи-
заций, поскольку именно она может при-

вести к запланированному, в соответствии 
с целями, результату. Помимо этого очень 
важна обратная связь, которая достигается 
путем контроля и оценки эффективности 
применяемой маркетинговой стратегии. 
Если результат является неудовлетвори-
тельным, необходимо проанализировать 
точность и качество работы, выполняемой 
работниками для достижения поставлен-
ных, в ходе разработки маркетинговой 
стратегии, целей. В случае если сотрудники 
в ходе выполнения работы не достигли по-
ставленных целей, следует провести поиск 
недостатков в самой стратегии, скорректи-
ровать заданные цели, уточнить миссию. 

Этапы разработки маркетинговой стра-
тегии представлены на рисунке 2. 

Таблица 1 
Сходство и отличие коммерческих предприятий и общественных организаций / движений 

Общественное движение Коммерческое предприятие 
1 2 

Сходство 
1. Имеют миссию, которая обосновывает смысл существования предприятия. 
2. Имеют перед собой четко поставленные цели, достижение которых тесно переплетается 

с миссией. 
3. Наличие сложившейся корпоративной культуры, а также правил, предписаний и 

ценностей в организациях.  
4. Наличие управленческого персонала. 

Отличия 
1. Предприятие нацелено на производство продукции или предоставление услуг, в то время 

как общественное движение организовывает досуг, решает острые социальные, политические, 
экономические и духовные проблемы социума. 

2. Основная цель коммерческого предприятия — получение прибыли, а общественное 
движение является некоммерческим предприятием и не преследует данной цели, на 
общественных началах решает проблемные вопросы населения. 

3. Для общественного движения важно распространение идей и приумножение количества 
участников в своём составе. 

4. Общественные движения, в отличие от коммерческих предприятий, как правило, имеют 
государственное финансирование. 

 

 

Рисунок 1 Взаимосвязь миссии и целей с маркетинговой стратегией организации 

Цели 
Миссия 

Маркетинговая  
стратегия Результат 

Контроль 
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Рисунок 2 Этапы разработки маркетинговой стратегии 

Этапы определения целей, проведения 
ситуационного анализа, выбора целей и 
стратегии, а также определения и разра-
ботки маркетинговых программ (т. е. со 2 
по 5 пункты) являются наиболее затрат-
ными и трудновыполнимыми как для 
предприятий, так и для общественных ор-
ганизаций. В связи с этим предлагается 
объединить перечисленные этапы при по-
мощи использования на практике «Про-
граммного метода». «Программный ме-
тод» является одним из вариантов разра-
ботки маркетинговой стратегии, преду-
сматривает составление четкого плана 
действий, с указанием промежуточных це-
лей и конечных результатов по каждому 
структурному подразделению. Наиболее 
эффективный способ создания таких пла-
нов описывается следующей последова-
тельностью действий, шагов, предприни-
маемых руководителями структурных 
подразделений: 

1. Проведение плановых совещаний, в 
ходе которых основной целью руководи-

теля выступает сбор обратной связи от со-
трудников о процессе их деятельности, а 
также обсуждение проблемных моментов, 
с которыми они сталкиваются. 

2. Формирование отчета на основе ин-
формации, полученной от сотрудников в 
ходе проведения совещания. 

3. Проведение совещаний между руко-
водителями структурных подразделений и 
руководителем высшего звена, в ходе кото-
рого каждый из руководителей знакомится 
с отчетами своих коллег. В формате откры-
того диалога происходит обсуждение выяв-
ленных проблем, принимаются и прописы-
ваются компромиссные пути их решения. 

4. Полученные результаты оформляются 
руководителем высшего звена в формате 
общей программы, с разбивкой на отдель-
ные заголовки, соотносимые с определен-
ными структурными подразделениями. 

В качестве дополнения целесообразно 
внести определенное поощрение, которое 
раз в месяц будет получать то структурное 
подразделение, которое наиболее эффек-
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тивно справилось с прописанными в про-
грамме задачами и выполнило поставлен-
ные промежуточные цели. 

Положительные стороны применения 
«Программного метода»: 

– укрепляются связи между руководи-
телем подразделения и работниками; 

– улучшается уровень социально-
психологического климата в коллективе, 
поскольку сотрудники подразделения ра-
ботают сплочённо как одна команда; 

– повышается уровень значимости ра-
ботника в деятельности общественной ор-
ганизации либо коммерческого предпри-
ятия, так как, фактически, сотрудников 
привлекают к процессу принятия управ-
ленческого решения; 

– уровень осведомленности работников 
о принципах и устройстве работы пред-
приятия возрастает; 

– члены коллектива будут гораздо луч-
ше осознавать основную цель, к которой 
стремится общественная организа-
ция / коммерческое предприятие; 

– благодаря анализу данных от обрат-
ной связи появляется возможность улуч-
шения условий труда; 

– формируется четкий механизм действий, 
который возможно отобразить графически; 

– введение системы регулярных поощ-
рений может способствовать становлению 
здоровой конкуренции и стремлению к 
достижению лучших результатов деятель-
ности сотрудников во благо предприятия. 

Отрицательные стороны применения 
«Программного метода» на практике: 

– значительные затраты времени на ор-
ганизацию и проведение совещаний, а 
также дальнейшее составление отчетов и 
сведение их в единую программу; 

– материальные затраты, связанные с 
поощрением структурных подразделений; 

– ориентированность на внутреннюю 
среду общественного движения или пред-
приятия; 

– трудности с внесением корректировок 
в программу в случае возникновения форс-
мажорных обстоятельств. 

В качестве дополнения к процессу по-
становки целей, а также решения проблем-
ных вопросов, возникающих на  этапе раз-
работки маркетинговой стратегии, непо-
средственно при разработке маркетинговых 
программ предлагается использование ме-
тода мозгового штурма. Метод мозгового 
штурма применяется в основном для сбора 
различных идей со всех участников коман-
ды/собрания. В процессе анализа часть 
идей отсеивается и остаются только те 
идеи, которые действительно можно реали-
зовать на практике. Данным методом ре-
шают сложные, неординарные вопросы и 
проблемные задачи, стоящие перед пред-
приятием / общественной организацией.  

В основе мозгового штурма лежит 
принцип о том, что каждый человек пред-
ставляет собой индивидуальную и непо-
вторимую личность, со свойственным 
только ей мировоззрением, мышлением и 
взглядами. Именно благодаря этому удает-
ся получить не просто «мысли вслух», а 
идеи, кардинально отличающиеся друг от 
друга, что помогает посмотреть на ситуа-
цию с другого ракурса. Помимо этого при 
совместном обсуждении идей улучшаются 
их качественные характеристики, что не-
возможно сделать при одиночной работе. 

Появление метода мозгового штурма 
связано со временами древних викингов, 
когда в решении проблемы принимали 
участие все, начиная от самого младшего 
по званию, и заканчивая предводителем. 
Это, в свою очередь, исключало возмож-
ность влияния мнений старейшин [1]. 

Официально основателем метода мозго-
вого штурма стал американский ученый-
исследователь Алекс Осборн, который соз-
дал свой метод, понимая необходимость в 
постоянном развитии человечества во всех 
сферах, начиная от воспитания и заканчивая 
политикой [3]. В мире об этом методе узна-
ли после выхода в свет книги «Управляемое 
воображение: принципы и процедуры твор-
ческого мышления» в 1953 году [3]. 

Алгоритм применения метода мозгово-
го штурма при определении целей, кото-
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рые ставит перед собой коммерческое 
предприятие или общественная организа-
ция, а также выделения основных про-
блемных вопросов и возможных путей их 
решения на этапе разработки маркетинго-
вой стратегии представлен на рисунке 3. 

Отбор наиболее подходящих идей и ва-
риантов решения существующих проблем 
можно проводить путем введения фильтра-
ции идей с помощью балльных оценок и 
критериев значимости. В качестве критери-
ев, как правило, используют: степень риска, 
эффективность, техническую осуществи-
мость, дальнейшие перспективы и т. д. 

Следует отметить факт непостоянства 
целей. Это связано с изменениями внут-
ренней и внешней среды, уровнем дости-
жения различного рода факторов. Именно 
в такие периоды те идеи, которые раннее, 
на этапе отсеивания, были исключены, ис-
пользуются в качестве резервного источ-
ника, проходя проверку в реальных усло-
виях. Таким образом, руководство, обра-
щаясь к резервному источнику, при необ-
ходимости, актуализирует постановку но-
вых целей, с возможностью использования 
опыта раннее решенных проблем. При 

достижении каждой поставленной цели, 
организация, шаг за шагом, совершенству-
ет свой опыт. После проверки резерв либо 
трансформируется в новую цель, либо ос-
тается в резерве. 

После того, как резерв полностью исто-
щил свои запасы, процесс применения ме-
тода мозгового штурма повторяется с само-
го начала, образуя при этом подобие цикла: 
отбор идей — формирование резерва — 
использование резерва — отбор идей. 

В общественных организациях возможно 
активное применение метода мозгового 
штурма для решения проблем по формиро-
ванию положительного имиджа в глазах ак-
тивистов и населения в вопросах, связанных 
с позиционированием организации и лидер-
ством в социальном окружении и обществе. 

Например, на территории Луганской На-
родной Республики с 2014 года осуществ-
ляют свою деятельность два общественных 
движения (ОД): «Мир Луганщине» и «Лу-
ганский Экономический Союз», которые 
организовывают различные мероприятия, 
направленные на взаимодействие с населе-
нием для выявления основных запросов и 
проблем, с целью дальнейшего их решения. 

 

 

Рисунок 3 Алгоритм применения метода мозгового штурма при определении целей и решении 
проблемных вопросов при разработке маркетинговой стратегии 
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Для достижения заданной цели в 
ОД «Мир Луганщине» активно применяет-
ся метод мозгового штурма для сбора идей 
по планированию и проведению мероприя-
тий, которые отличаются задумкой и со-
держанием от мероприятий, проводимых 
ОД «Луганский Экономический Союз». 
Данный метод способствует усовершенст-
вованию внутренней структуры общест-
венного движения с целью более эффек-
тивного выполнения поставленных задач. 

Таким образом, применяя метод мозго-
вого штурма в качестве дополнения к про-
цессу постановки целей и решения про-
блемных вопросов, возникающих на этапе 
процесса разработки маркетинговых про-
грамм, у руководства появляется три пер-
спективные возможности: 

1. Привлечение работников к активной 
деятельности и повышение уровня моти-
вации, заинтересованности, с одновремен-
ным формированием благоприятного пси-
хологического климата в коллективе. 

2. Решение реально существующих на 
предприятии проблем с постановкой це-
лей, необходимых для формирования эф-
фективной маркетинговой стратегии. 

3. Повышение уровня конкурентоспособ-
ности с возможностью позиционирования и 
удержания лидирующей конкурентной по-
зиции на основании усовершенствования 
внутренней структуры и более эффективно-
го выполнения поставленных задач. 

В данном случае целесообразно утвер-
ждение, что использование в практической 
деятельности общественных организаций 
и коммерческих предприятий метода моз-
гового штурма может привести к улучше-

нию их деятельности, начиная от единич-
ных рабочих моментов и заканчивая рабо-
той всего коллектива. 

Вывод. В результате исследования про-
ведена сравнительная характеристика об-
щественных организаций и коммерческих 
предприятий, которая показала наличие 
схожести во многих моментах, и, следова-
тельно, при разработке маркетинговой 
стратегии для данных предпри-
ятий / организаций целесообразно исполь-
зование подобных или одинаковых мето-
дов, например, программного метода или 
метода мозгового штурма. 

Охарактеризованы основные состав-
ляющие при разработке маркетинговой 
стратегии, а именно: анализ положения ор-
ганизации и среды, процесс стратегическо-
го планирования, выбор целей. Выделена 
значимость составляющей постановки це-
лей, как одного из основных этапов успеш-
ного достижении миссии коммерческого 
предприятия / общественного движения. 

Предложено использовать в практиче-
ской деятельности общественных организа-
ций /коммерческих предприятий «Про-
граммный метод» при разработке маркетин-
говой стратегии, который базируется на со-
ставлении единой программы действий на 
основе отчетов структурных подразделений.  

Обосновано расширение сферы приме-
нения метода мозгового штурма в дея-
тельности общественных организаций, ко-
торый целесообразно применять для по-
становки и реализации поставленных це-
лей относительно проектов по усовершен-
ствованию деятельности, направленной на 
решение проблемных вопросов населения. 
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APPLICATION OF THE “PROGRAM METHOD” AND THE METHOD OF 
BRAINSTORMING IN THE DEVELOPMENT AND IMPLEMENTATION OF THE 
MARKETING STRATEGY OF PUBLIC ORGANIZATIONS AND COMMERCIAL 
ENTERPRISES 

The article discusses the main elements of a marketing strategy. The application and the algorithm 
of actions of the “Program method” for the development of a marketing strategy of a public 
organization / commercial enterprise is proposed and characterized. The main similarities and 
differences of enterprises and public organizations are analyzed in order to establish analogies 
inherent in them. Attention is paid to the method of “brainstorming” when solving problems and setting 
goals. The expansion of the scope of the brainstorming method in public movements is justified, using 
the example of the PM “Peace to the Lugansk region”. 
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