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Резюме 

Актуальность исследования определяется поиском действенных инструментов повышения 
конкурентоспособности предприятий в условиях цифровой среды. 

Цель исследования состоит в проведении анализа влияния стратегических и операционных 
маркетинговых действий на деятельность современных предприятий, а также в практическом 
обосновании направлений повышения их эффективности при выстраивании действий в онлайн-среде. 

Задачи исследования связаны с раскрытием содержания и особенностей реализации стратегических 
и оперативных маркетинговых решений предприятия; критическим анализом системы маркетингового 
продвижения предприятия в онлайн-среде; формированием рекомендаций по повышению эффективности 
стратегических и операционных маркетинговых решений предприятия. 

Методология. Исследование построено на применении методов контент-анализа, метода 
теоретического анализа, метода сравнения, индукции и дедукции, логического метода, системного подхода. 

Результаты. Раскрыто содержание и выявлены особенности стратегических и операционных 
маркетинговых решений, принимаемых предприятиями при продвижении в онлайн-среде. На примере 
конкретного предприятия проведен анализ реализуемых стратегических и операционных маркетинговых 
решений, выявлены преимущества и недостатки. Сформированы рекомендации по повышению 
эффективности стратегических (в части выбора каналов коммуникации с потребителями; 
совершенствованию коммуникации в социальных сетях; оценке эффективности стратегических 
маркетинговых решений) и операционных маркетинговых решений предприятия (расширение 
развлекательного контента; введение графических элементов на изображениях и видео; поддержание 
непрерывного движения). 

Выводы. Обосновано оптимальное сочетание стратегических маркетинговых решений, связанных 
с выбором каналов продвижения, формированием контент-планов и определением ключевых 
инструментов взаимодействия с потребителем, и операционных маркетинговых решений (включая 
подстройку каналов продвижения, моделей рекламы под гибко меняющуюся ситуацию, определяемую 
модой, изменениями в технологических подходах к продвижению, предпочтениями потребителей в 
контенте и различными видами его созданиями), способствующих повышению устойчивости и 
адаптивности предприятия в современной цифровой среде. 
_______________________ 
 Галиева Г. Ф., Плясова С. В., Корякина Т. В., Труфанова С. А., 2024 
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Abstract 

The relevance of the research is determined by the search for effective tools to increase the competitiveness of 
enterprises in the digital environment. 

The purpose of the study is to analyze the impact of strategic and operational marketing actions on the 
activities of modern enterprises, as well as to provide practical justification for ways to increase their effectiveness in 
building actions in an online environment. 

The objectives of the study are related to the disclosure of the content and features of the implementation of 
strategic and operational marketing solutions of the enterprise; critical analysis of the company's marketing promotion 
system in the online environment; formation of recommendations for improving the effectiveness of strategic and 
operational marketing solutions of the enterprise. 

Methodology. The research is based on the application of content analysis methods, the method of 
theoretical analysis, the method of comparison, induction and deduction, the logical method, and the systematic 
approach. 

Results. The content is disclosed and the features of strategic and operational marketing decisions made by 
enterprises when promoting in the online environment are revealed. Using the example of a specific enterprise, an 
analysis of the implemented strategic and operational marketing solutions was carried out, advantages and 
disadvantages were identified. Recommendations have been formed to improve the effectiveness of strategic (in 
terms of choosing channels of communication with consumers; improving communication in social networks; 
evaluating the effectiveness of strategic marketing solutions) and operational marketing solutions of the enterprise 
(expanding entertainment content; introducing graphic elements in images and videos; maintaining continuous 
movement). 

Conclusions. The optimal combination of strategic marketing solutions related to the choice of promotion 
channels, the formation of content plans and the definition of key tools for interaction with consumers, and 
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operational marketing solutions (including the adjustment of promotion channels, advertising models to a flexibly 
changing situation determined by fashion, changes in technological approaches to promotion, consumer preferences 
in content and various types of it) is substantiated creation), contributing to increasing the sustainability and 
adaptability of the enterprise in the modern digital environment. 
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*** 
Введение  

В условиях современной конкурент-
ной бизнес-среды предприятия постоянно 
сталкиваются с проблемой эффективного 
охвата и вовлечения своей целевой ауди-
тории [1]. Благодаря рекламным комму-
никациям удаётся определить образ и 
стиль жизни потребителей, их привычки 
и предпочтения. Важно создавать усло-
вия, когда потребители будут чувство-
вать доверие к бренду предприятия. Уже 
сейчас предприятия экспериментируют и 
в полной мере дают потребителям участ-
вовать в создании своего продукта [2].  

Стратегические и операционные 
маркетинговые решения играют решаю-
щую роль в достижении этой цели, поз-
воляя предприятиям оптимизировать 
свои маркетинговые усилия и добиваться 
ощутимых результатов. В этой статье 
представлен всесторонний анализ страте-
гических и операционных маркетинговых 
решений в контексте деятельности со-
временного предприятия. 

Стратегические маркетинговые ре-
шения предполагают планирование на 
высоком уровне и принятие решений, ко-
торые определяют долгосрочное направ-
ление и цели маркетинговых усилий 
предприятия [3]. Они включают марке-
тинговые исследования, идентификацию 
целевого рынка, позиционирование брен-
да и конкурентный анализ [4]. Операци-

онные маркетинговые решения, в свою 
очередь, сосредоточены на повседневной 
реализации маркетинговых мероприятий, 
включая создание контента, выбор кана-
ла, реализацию рекламных кампаний и 
управление взаимоотношениями с клиен-
тами [5; 6]. 

Исследование взаимосвязи между 
стратегическими и операционными 
маркетинговыми решениями направле-
но на выявление их совокупного влия-
ния на ключевые показатели эффектив-
ности, такие как узнаваемость бренда, 
привлечение клиентов и общая при-
быльность.  

Таким образом, целью данной статьи 
является анализ влияния стратегических 
и операционных маркетинговых действий 
на эффективность деятельности совре-
менных предприятий, а также практиче-
ское обоснование направлений повыше-
ния их эффективности при выстраивании 
действий в онлайн-среде. 

Задачи исследования связаны с рас-
крытием содержания и особенностей ре-
ализации стратегических и оперативных 
маркетинговых решений предприятия; 
критическим анализом системы марке-
тингового продвижения предприятия в 
онлайн-среде; формированием рекомен-
даций по повышению эффективности 
стратегических и операционных марке-
тинговых решений предприятия.  



 
Галиева Г. Ф., Плясова С. В., Корякина Т. В. и др.     Стратегические и операционные маркетинговые решения...  37 

Известия Юго-Западного государственного университета. Серия: Экономика. Социология. Менеджмент /  
Proceedings of the Southwest State University. Series: Economics, Sociology and Management. 2024; 14(2): 34‒46 

Материалы и методы 
Особенности реализации маркетин-

говых стратегий в цифровой среде рас-
крыты в работах К. Карпунина и др. [5], 
С. С. Чеботаревой и Е. Г. Гущиной [7], 
О. Л. Ковалевой [8]. 

Механизмы исследования целевой 
аудитории и определения потребительских 
предпочтений при выходе предприятия в 
онлайн-среду описаны в исследованиях 
Л. В. Чередниченко [9], Э. А. Билаловой 
[10], С. Г. Божук и Л. Н. Ковалик [11], 
С. В. Краснова и др. [12], Ю. В. Грошевой 
и Д. А.Шпак [13], А. С. Иванской [14]. 

З. О. Гукасян и др. [15], Е. Карпуни-
на и др. [1] утверждают, что в современ-
ных условиях успех предприятия опреде-
ляется скоростью его адаптации к изме-
няющейся среде, авторы делают акцент 
на исследовании инструментов повыше-
ния гибкости предприятия, в т. ч. в циф-
ровой среде. 

Методы исследования: контент-
анализ использовался авторами для про-
ведения анализа медиаконтента исследуе-
мого предприятия, метод сравнения при-
менялся для его сопоставления с предпри-
ятиями-конкурентами. Метод теоретиче-
ского анализа использован для формиро-
вания теоретической базы исследования и 
анализа научных концепций построения 
маркетинговых стратегий. Индукции и 
дедукция, логический метод и системный 
подход применены для обоснования вы-
двинутой авторами гипотезы.    

Результаты и их обсуждение 
Маркетинговая стратегия компании 

основана на двух взаимодополняющих 
подходах ‒ стратегическом и операцион-
ном [16]. Стратегический маркетинг 
предполагает анализ потребностей клю-
чевых групп потребителей и разработку 
концепций товаров и услуг, которые поз-
воляют компании предлагать более каче-
ственные услуги, чем конкуренты. Это 
обеспечивает производителю устойчивое 
конкурентное преимущество. 

Данный вид маркетинга заключается 
в том, чтобы изучить изменения на рынке 
и выявить различные имеющиеся и по-
тенциальные сегменты рынка на основе 
анализа потребностей, которые требуется 
удовлетворить. 

Обнаруженные товарные сегменты 
представляют собой экономические воз-
можности, которые следует изучать более 
детально. Привлекательность рынка то-
варов можно оценить с помощью кон-
цепции рыночного потенциала и продол-
жительности его существования, т. е. 
жизненным циклом. 

Стратегический маркетинг ориенти-
рован на средне- и долгосрочную пер-
спективу и направлен на определение 
миссии компании, постановку целей, раз-
работку стратегии развития и обеспече-
ние сбалансированной структуры. Важно 
подчеркнуть, что эти функции взаимо-
связаны, и структура стратегического 
планирования должна быть тесно связана 
с операционным маркетингом [17]. 

Для конкретного предприятия стра-
тегические маркетинговые решения бу-
дут связаны с выбором: каналов продви-
жения, формированием контент-планов и 
определением ключевых инструментов 
взаимодействия с потребителем [5]. 

В свою очередь, операционный мар-
кетинг ‒ это организация продаж, марке-
тинга и коммуникационной политики с 
целью информирования потенциальных 
клиентов, демонстрации качеств продук-
та и снижения затрат на привлечение 
клиентов. Он связан с активным процес-
сом краткосрочного планирования дея-
тельности предприятия, направленного 
на существующие рынки с использовани-
ем арсенала тактических мер, связанные с 
продуктом, его продажей, подстройкой 
системы ценообразования и выстраива-
нием качественных коммуникаций для 
максимизации объема продаж.   

Основное внимание операционного 
маркетинга сосредоточено на таких фак-
торах, как ценообразование, построение 
сетей распределения, рекламное сопро-
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вождение и непосредственное продвиже-
ние, в то время как стратегический мар-
кетинг сосредоточен на выборе целевых 
рынков, использовании цифровых плат-
форм для продвижения, на которых ком-
пания обладает конкурентными преиму-
ществами, и прогнозировании общего 
спроса на каждом из этих рынков [7]. 

Таким образом, не умоляя досто-
инств стратегических маркетинговых 
решений, операционные решения напря-
мую определяют краткосрочную рента-
бельность предприятия.  

На практике операционные маркетин-
говые решения будут связаны с подстрой-
кой каналов продвижения, моделей рекла-
мы под гибко меняющуюся ситуацию, 
определяемую модой, изменениями в тех-
нологических подходах к продвижению, 
предпочтениями потребителей в контенте 
и различными видами его созданиями.  

Именно поэтому каждое предприя-
тие стремится создать максимально каче-
ственный и эффективный контент, кото-
рый будет интересен и актуален для их 
потребителей, читателей или гостей.  

Процесс создания маркетингового 
контента сводится к определению тех 
маркетинговых приёмов, которые могут 
обеспечить формирование доверия целе-
вой аудитории, привлечение внимания 
потенциальных клиентов и их мотивиро-
вание к принятию решений в пользу при-
обретения того или иного продукта / 
услуги [18]. 

Контент разделяется на три вида: 
текстовый контент, аудиоконтент, медиа-
контент [9; 10]. С каждым днём ви-
деоконтент приобретает всё большую 
популярность благодаря своим преиму-
ществам [19]. Во-первых, он легко повы-
шает уровень вовлеченности потребителя 
благодаря тому, что видеоматериалы 
привлекают внимание эффективнее, чем 
текст или аудиозаписи, поскольку рабо-
тают одновременно на два канала вос-
приятия. Во-вторых, он идеально подхо-
дит для использования на смартфонах: на 
компактных дисплеях намного удобнее 

просматривать видео, чем читать текст. 
В-третьих, происходит явление вирусно-
го распространения: пользователи актив-
но обмениваются забавными или инфор-
мативными видеоконтентом, преимуще-
ственно выбирая именно этот формат для 
публикации в социальных сетях. В-
четвертых, создается вирусный эффект, 
так как пользователи делятся весёлым 
или полезным видеоконтентом чаще, чем 
другими форматами в социальных сетях. 
В-пятых, он легче усваивается, поэтому 
люди отдают предпочтение просмотру 
фильмов, а не чтению книг или выбирают 
программы новостей вместо чтения газет. 
В-шестых, он повышает уровень доверия 
у клиентов (в видео можно развеять все 
возможные сомнения у клиента относи-
тельно предприятия, продукции или биз-
нес-процессов, предоставив ему подроб-
ную информацию изнутри) [5]. В-
седьмых, он помогает принять решение о 
покупке, поскольку в видео можно прой-
тись по всем возражениям клиента, сде-
лать это более красочно и эмоционально 
[20]. 

Анализ стратегических и операцион-
ных маркетинговых решений проведём 
на примере социальных сетей российских 
предприятий. 

К стратегическим решениям будут 
относиться те решения, которые направ-
лены непосредственно на достижение це-
лей, задач и позиционирование предпри-
ятия во внешней среде.  

К примеру, у предприятия Daily-
Food.PRO, специализирующегося на  до-
ставке продуктов правильного питания, 
целью деятельности является  извлечение 
финансовой выгоды и пропаганда здоро-
вого образа жизни. Его ключевыми зада-
чами будут создание уникального пред-
ложения для посетителей и клиентов, 
разработка уникального меню и приго-
товление вкусных блюд и напитков, ко-
торые будут полезны для здоровья и по-
могут людям похудеть, привлечение но-
вых потребителей за счет роста качества 
производимой продукции.  
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Что касается позиционирования, то в 
городе DailyFood.PRO является узнавае-
мым брендом, который зарекомендовал 
себя благодаря качеству продукции и хо-
рошему сервису. Сдержанный дизайн 
внутри и лаконичный логотип помогли 
ему выделиться среди конкурентов.  

Для анализа операционных марке-
тинговых решений рассмотрим  некото-
рые аспекты медиапродвижения пред-

приятий-конкурентов в различных горо-
дах России. 

Сервис Olimpfood продолжает вести 
аккаунт в Instagram (организация призна-
на экстремистской, и ее деятельность за-
прещена в Российской Федерации). Это 
основная социальная сеть данного пред-
приятия, другие каналы для общения с 
аудиторией неактуальны,   информация о 
заведении в них не обновляется (рис. 1).  

 

 

 
Рис. 1. Сервис Olimpfood в социальных сетях 

Предприятие использует два вида ме-
диаконтента – графический и видео. Кон-
тент динамичный наполнен креативными 
фотографиями, видео развлекательного 
характера, информативными видео про то-
вары, которые доступны для заказа. Одна-
ко в профиле отсутствует единый стиль 
оформления актуальных сторис, ленте ха-
рактерна неупорядоченность  из-за непро-
думанных обложек на видео. В медиа-
контенте предприятия имеются уникаль-
ные элементы, например современные 
тренды под собственный бренд [21].  

Другое предприятие ‒ кофейная 
«Библиотека» так же, как и Olimpfood, 
осталась в запрещенной на территории 

Российской Федерации социальной сети. 
Другие каналы, например «ВКонтакте», 
не обновлялись с 2021 г. В выбранной 
ими социальной сети используется раз-
ный контент для публикаций, однако ма-
териал для гостей публикуется очень 
редко, бывают большие пропуски в не-
сколько дней. Ежедневной коммуника-
ции с гостями нет. Аккаунт имеет свой 
стиль, шапка и лента профиля выглядят 
ярко и интересно (рис. 2).  

Предприятие использует два вида 
медиаконтента – графический и видео. 
На самом деле у них получается очень 
живой контент, который актуален на 
волне новых тенденций.  
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Рис. 2. Кофейная «Библиотека» в социальных сетях 

Анализ медиаконтента конкурентов 
показал, что большинство из них не явля-
ются активными пользователями социаль-
ных сетей. Нет ежедневного контакта с гос-
тями через быстрый контент «Сторис», 
оформление и лента не имеют единого сти-
ля. Креативы чаще всего не продуманы, ис-
пользуются фото и развлекательные видео.  

В современном мире важно давать 
людям динамику в контенте, подстраи-
ваться под окружающий мир, выбирать 
интересные тренды в графическом кон-
тенте [7].  

По результатам проведенного анали-
за можно предложить некоторые реко-
мендации предприятию DailyFood-.Pro, 
направленные на повышение эффектив-
ности стратегических и операционных 
маркетинговых решений (табл. 1). 

Выводы 
Значимость стратегических и опера-

ционных маркетинговых решений в дея-
тельности предприятия неоспорима. Со-
гласовывая стратегическое планирование 

с операционной реализацией, предприя-
тия могут создать целостную и эффек-
тивную маркетинговую стратегию, кото-
рая приведет к ощутимым результатам. 

Стратегические маркетинговые реше-
ния обеспечивают основу для эффектив-
ных маркетинговых усилий, ставя четкие 
цели, определяя целевую аудиторию и раз-
вивая конкурентное преимущество. Опе-
рационные маркетинговые решения затем 
преобразуют эти стратегии в действенную 
тактику, гарантируя, что маркетинговые 
сообщения будут доставлены нужным лю-
дям, в нужное время и по нужным каналам. 

Интеграция стратегических и опера-
ционных маркетинговых решений позво-
ляет предприятиям оптимизировать свои 
маркетинговые инвестиции, максимизи-
ровать рентабельность рекламных расхо-
дов и достигать общих бизнес-целей. По-
стоянно оценивая и совершенствуя свои 
маркетинговые стратегии, они могут 
оставаться впереди конкурентов и адап-
тироваться к постоянно меняющемуся 
рыночному ландшафту. 
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Таблица 1. Рекомендации, направленные на повышение эффективности стратегических  
и операционных маркетинговых решений предприятия 

Стратегические решения Операционные решения 
1. Выбор каналов коммуникации с потреби-
телями. Анализ существующей страницы в со-
циальных сетях, а также исследование плюсов и 
минусов коммуникации у конкурентов позволя-
ют сделать вывод о том, что лучшими каналами 
для продвижения предприятия DailyFood.Pro 
станут: 
1) официальная группа «ВКонтакте» бренда. 
«ВКонтакте» ‒ лучшая отечественная социаль-
ные сеть, где до сих пор остаются активными 
миллионы человек. ВК стал набирать обороты 
после блокировки других конкурирующих плат-
форм, множество проектов стали создавать свои 
группы или возвращаться к ним после перерыва;  
2) официальный сайт бренда. Собственный 
сайт  – важнейший элемент любого проекта. Его 
наличие позволяет создать ощущение масштаб-
ности бренда, создать приятные эмоции, ощуще-
ние доверия к продукту. К тому же через сайт 
клиенты смогут узнавать необходимую инфор-
мацию, проверять цены, делать заказы 

1. Расширение развлекательного контента. 
Помимо уже используемых видов контента, в 
аккаунт необходимо добавить больше развлека-
ющего материала через выкладывание викторин, 
конкурсов, опросов и других способов взаимо-
действия в игровой форме.  
Научно доказано, что геймификация помогает 
увеличивать продажи, способствует удержанию 
клиентов, повышает их лояльность и увеличива-
ет вовлечённость потребителей в жизнь заведе-
ния [22] 

 
2. Совершенствование к коммуникации в со-
циальных сетях. Главная задача социальных 
сетей состоит в организации коммуникации с 
потребителями. Поэтому выстраивание комму-
никацией является стратегически важной для 
предприятия [23]. Стилистика общения должна 
быть уважительной и заботливой. Общение 
должно строиться на основе эмпатии и с этой 
точки зрения формировать коммуникацию. 
Необходимо делать акцент на свой дружелюб-
ный настрой, а также использовать различные 
инструменты для смягчения тона коммуникации. 
В общении с клиентом следует демонстрировать 
прозрачность и открытость, развернуто отвечать 
на вопросы, объяснять причины предпринимае-
мых действий. Развернутость ответов касается 
коммуникаций по любым темам, особенно если 
тема имеет непозитивный характер. Сообщения 
от гостей не должны оставаться без ответа. Даже 
если разговор закончен и не предполагает даль-
нейшего диалога, необходимо прокомментиро-
вать ответ гостя. Необходимо уделять внимание 
всем без исключения комментариям потребите-
лей и их реакциям на активность предприятия. 

2. Графические элементы на изображениях и 
видео. Для дополнительного привлечения вни-
мания необходимо попробовать добавлять гра-
фические элементы на изображения и создавать 
афиши с важными мероприятиями [24]. Всё это 
положительно влияет на восприятие потребите-
лем важной информации, что позволит привлечь 
его к участию в мероприятиях 
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Окончание табл. 1 
Стратегические решения Операционные решения 

Таким образом, можно осуществить регулярный 
мониторинг отношений с потребителем, выявить 
изменения его предпочтений и в соответствии с 
этим скорректировать стратегические маркетин-
говые решения 

 
3. Оценка эффективности стратегических 
маркетинговых решений. Для понимания эф-
фекта от реализуемых решений необходимо чет-
ко определить критерии оценки результативно-
сти деятельности. Критерии могут дифференци-
роваться в зависимости от этапа маркетинговой 
коммуникации (контакт с рекламным контентом; 
усвоение информации; запоминаемость бренда; 
действия потенциальных потребителей, актив-
ность целевой аудитории) либо быть сосредото-
чены на конечных результатах деятельности 
предприятия (объем сбыта; доля рынка; объем 
прибыли) [25]. Увеличение охвата ‒ расширение 
количества контактов и вовлеченности аудито-
рии. В любом случае введение оценочных кри-
териев позволит упорядочить работу в рамках 
реализации маркетинговой стратегии и обеспе-
чить нацеленность на результат. Оценка эффек-
тивности охвата включает количество контактов 
с различными рекламными инструментами, а 
также уровень узнаваемости рекламы. Она будет 
индивидуальной для каждого рекламного цикла 
и разных периодов, но оценочный принцип и 
критерии будут оставаться неизменными 

3. Непрерывное движение. Специалист, зани-
мающийся реализаций операционных маркетин-
говых решений, должен ставить во главу угла про-
цесс непрерывного движения, т. е. изменения   ло-
каций, видения картинки, лиц, цвета, света и ко-
нечного результата. Для этого удобно применять 
различные графические редакторы и формировать 
проекты будущих рекламных публикаций. Такой 
подход позволяет упорядочить задачи и выстроить 
единую цепочку движения к цели. 

 
 

В статье на конкретных примерах 
показано, каким образом можно опти-
мизировать стратегические маркетинго-

вые решения предприятий и вносить 
улучшения в операционные. 
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