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Аннотация. Традиционные взгляды на процессы разработки и реализации маркетинговых стратегий  

не позволяют в полной мере учесть влияние внешнего окружения и, как следствие, делают процедуры марке-

тингового стратегирования менее эффективными. Возможным решением для обеспечения большей результа-

тивности последних может стать адаптация практик гибкого управления и реализации маркетинговых стратегий 

в гибкой и итеративной логике. Проиллюстрирован процесс тестирования маркетинговых гипотез в логике 

HADI-цикла. Рассматриваются особенности адаптивного подхода к осуществлению долгосрочных планов, пред-

ставлен авторский взгляд на использование agile-принципов в стратегическом маркетинговом управлении. Со-

блюдение таких принципов может повысить эффективность стратегических маркетинговых решений за счет бо-

лее качественного анализа внешней среды и постоянной актуализации маркетинговых планов. Подход к реали-

зации стратегий рассматривается как динамический. Приведен пример планирования бизнес-школой разработки 

и выведения на рынок новой программы профессиональной переподготовки с целью увеличения роста поступ-

лений от оказания платных образовательных услуг. Выделены основные задачи, этапы реализации гибкой мар-

кетинговой стратегии в scrum-логике. Отмечено, что в ходе финальной ретроспективы проводится систематиза-

ция опыта и происходит формирование внутрикорпоративных формальных и неформальных правил для буду-

щих проектов по созданию образовательных продуктов. Схематически представлен итеративный алгоритм реа-

лизации, анализа и обновления мероприятий маркетинговой стратегий в scrum-логике. 
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Abstract. Traditional views on the processes of developing and implementing marketing strategies do not allow us to 

fully take into account the influence of the external environment and, as a result, make marketing strategizing proce-

dures less effective. A possible solution to ensure greater effectiveness of the latter may be the adaptation of flexible 

management practices and the implementation of marketing strategies in a flexible and iterative manner. The process 

of testing marketing hypotheses in the logic of the HADI cycle is illustrated. The features of an adaptive approach to 

the implementation of long-term plans are considered, the author's view on the use of agile principles in strategic mar-

keting management is presented. Compliance with such principles can improve the effectiveness of strategic market-

ing decisions through better analysis of the external environment and constant updating of marketing plans. The ap-

proach to the implementation of strategies is considered as dynamic. An example of planning by a business school to 

develop and market a new professional retraining program in order to increase revenue growth from the provision  

of paid educational services is given. The main tasks and stages of implementing a flexible marketing strategy in scrum 

logic are highlighted. It is noted that during the final retrospective, the experience is systematized and internal formal and 

informal rules are being formed for future projects to create educational products. An iterative algorithm for the imple-

mentation, analysis and updating of marketing strategy activities in scrum logic is schematically presented. 

Keywords: strategic marketing, dynamic marketing strategy, flexible marketing management practices, agile princi-

ples in marketing, algorithm 
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Введение 
Состояние современной экономики характеризу-

ется постоянным ростом конкурентной борьбы  

и ускорением процессов копирования успешных 

маркетинговых практик. Обеспечить устойчивое 

положение или лидерство в определенном рыноч-

ном сегменте невозможно без развития организаци-

онных способностей к постоянной адаптации  

к внешним условиям, социально-экономическим 

трендам и желаниям потребителей. Особое значение 

в данном процессе приобретает уникальность стра-

тегических решений и их отличие от типовых норм 

поведения иных участников рынка. В этой связи 

особую важность приобретает возможность макси-

мизации позитивного эффекта от использования 

материальных ресурсов, уникальных процедур  

и сложно копируемых организационных рутин  

(в том числе и уникальных маркетинговых процес-

сов). Можно сказать, что высокая адаптивность  

и гибкость маркетинговых процессов, являющиеся 

динамическими способностями, могут выступить 

источником формирования конкурентного преиму-

щества современной организации [1].  

Традиционные исследования в области менедж-

мента наделяют стратегические планы разного 

уровня ролью возможного универсального инстру-

мента долгосрочного развития. Однако снижение 

эффективности большинства функциональных стра-

тегий, в том числе и маркетинговой, требует иного 

подхода к организации данного процесса. Нечет-

кость целевого результата, необходимость постоян-

ного тестирования маркетинговых гипотез и стоха-

стический характер рыночного окружения побуж-

дают к изменению привычных взглядов на процесс 

реализации стратегий и использованию в практике 

гибких подходов к реализации и корректировке 

запланированных маркетинговых кампаний. Все это 

требует развития подходов к реализации маркетин-

говых стратегий на инструментальном уровне  

и, в частности, дополнения привычных процессов  

и процедур стратегирования принципами динамич-

ного обновления и гибкой реализации.  

 

Цель и результаты исследования 
Целью работы является создание адаптивного 

подхода к реализации маркетинговой стратегии, 

который будет основываться на принципах гибкого 

управления и осуществлять реализацию мероприя-

тий маркетингового плана в динамической и ите-

ративной логике. В настоящей работе предполага-

ется, что использование последнего позволит по-

высить вероятность достижения целевого резуль-

тата стратегий и сделает процесс маркетингового 

управления более адекватным изменениям потре-

бительских предпочтений и трансформации усло-

вий внешней среды.  

Гибкий (или agile) подход в управлении был 

сформирован в 70-е гг. XX в., а наибольшее рас-

пространение получил в прошлом десятилетии как 

организационно-управленческое решение при раз-

работке цифровых продуктов ИТ-компаниями. 

Можно сказать, что он стал альтернативой класси-

ческой модели проектного менеджмента и приме-

нялся для разработки продуктов с высокой степе-

нью неопределенности в части функциональных 

требований и итогового назначения. Нелинейность 

внешней среды дала толчок к развитию гибких 

управленческих практик в различных сферах хо-

зяйственной деятельности организаций, распро-

страняясь, в том числе, и на реализацию маркетин-

говых стратегий.  

Agile-маркетинг можно рассматривать как под-

ход к продвижению продуктов компании, позво-

ляющий гибко подстраивать стратегию и марке-
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 тинговый план под изменения внешней среды  

и новые запросы потребителей. Основное его от-

личие от традиционных способов заключается  

в укороченном горизонте планирования (или пла-

нирования короткими временными отрезками – 

спринтами) и быстром внедрении изменений  

в структуру, задачи и показатели эффективности 

маркетинговой стратегии. Часто такой подход ак-

тивно используется компаниями при создании 

контента с повышенной актуальностью в результа-

те обыгрывания различных информационных по-

водов. Примером может выступить деятельность 

маркетинговых подразделений отдельных компа-

ний, создающих рекламный и тематический кон-

тент в своих социальных сетях («Озон», «Мега-

фон», «Авиасэйлс», «Ред Булл» и др.). Однако нам 

представляется верным рассматривать данный тип 

маркетинга не только как событийный и построен-

ный на случайных инфоповодах, но и как систем-

ный подход к планированию, реализации и коррек-

тировке маркетинговой стратегии и кампании.  

По аналогии с гибким манифестом разработки 

программного обеспечения, который стал основой 

для формирования адаптивных систем управления 

(более подробно будет рассмотрен далее в настоя-

щем разделе) в 2012 г. был сформулирован мани-

фест гибкого маркетинга (agile marketing manifest), 

принципы которого должны соблюдаться при раз-

работке динамичного подхода к стратегической 

маркетинговой деятельности. Интерпретируя по-

ложения данного манифеста, можно выделить ни-

жеследующие ценности и принципы, на которые 

следует основывать гибкую систему управления 

маркетинговой деятельностью [2]. 

1. Фокусировка внимания на потребительской 

ценности, а не на количественных результатах. 

При реализации маркетинговых программ следует 

стремиться делать те действия, которые принесут 

реальную ценность, вместо того, чтобы максими-

зировать число маркетинговых активностей.  

2. Получение результата на ранних стадиях. 

Вместо ориентации на долгосрочный комплексный 

результат маркетинговых мероприятий требуется 

стремиться к получению ценных результатов на 

ранних этапах маркетинговой кампании, пусть 

даже они будут казаться промежуточными (не со-

здающими итогового эффекта) и меньшими по 

значимости.  

3. Обучение на основе данных и эксперимен-

тов, а не за счет сложившихся мнений и условно-

стей. Обновление предпочтений клиентов проис-

ходит достаточно быстро, ввиду чего успешные 

прошлые практики и проверенные инструменты  

и методы маркетинга могут стать неактуальны  

в обновленных условиях. Для этого следует при-

держиваться цикличного подхода к тестированию 

маркетинговых гипотез.  

4. Значимые маркетинговые результаты могут 

быть достигнуты только за счет кроссфункцио-

нального взаимодействия. При условии реализации 

маркетинговой программы для внешнего заказчика 

активное вовлечение последнего в деятельность 

является обязательным требованием для обеспече-

ния успешности. При реализации внутренней мар-

кетинговой политики важно включать в процесс 

выработки и принятия решений как можно боль-

шее число сотрудников, не ограничиваясь уровнем 

топ-менеджмента компании и специализированных 

подразделений, реализующих маркетинговую дея-

тельность.  

5. Высокая скорость реагирования на измене-

ния. Успешность реализации маркетингового пла-

на в условиях нестабильной внешней среды невоз-

можна без адаптации запланированных целей, ре-

сурсов и действий к контексту обновленного 

внешнего окружения и структуры потребительских 

предпочтений. Кроме того, маркетинг представля-

ет собой достаточно динамичный вид профессио-

нальной деятельности, в котором часто появляются 

новые инструменты и методы, в то время как эф-

фективные ранее практики могут быстро потерять 

актуальность. Поэтому при осуществлении марке-

тинговой деятельности, в том числе и на стратеги-

ческом уровне, следует быть готовым быстро вне-

сти изменения в сформированные планы. 

6. Постоянное изучение целевой аудитории.  

В классическом маркетинге определение рыночно-

го сегмента и целевой аудитории является важ-

нейшим шагом, который зачастую определяет ха-

рактер маркетинговых мероприятий как минимум 

в среднесрочной перспективе. В данном случае 

маркетинговая стратегия может не обеспечить 

оперативной реакции на изменившуюся структуру 

потребителей и их предпочтений, из-за чего сни-

зится общая эффективность кампании. Гибкий 

подход предлагает придерживаться краткосрочно-

го итеративного анализа целевой аудитории, кото-

рый призван поддерживать в актуальном состоя-

нии совокупность мероприятий, которые изна-

чально были запланированы с фокусировкой на 

конкретную группу клиентов.  

Данные ценности носят достаточно обобщен-

ный характер и представляют собой в основном 

консолидацию логичных суждений о необходимо-

сти развития управленческой гибкости при разра-

ботке и корректировке маркетинговых решений. 

Однако все они имеют достаточно осязаемую 

практическую ценность.  

Реализация указанных выше положений может 

быть верифицирована в маркетинге при реализа-

ции HADI-цикла. Он представляет собой четырех-

этапный процесс, на первом этапе которого фор-

мулируется гипотеза о целесообразности реализа-

ции определенных активностей в рамках марке-
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тинговой стратегии или о корректировке ранее 

запланированных мероприятий. Далее разрабаты-

ваются действия по тестированию маркетинговых 

гипотез. Могут предлагаться как локальные изме-

нения и активности в рамках отдельных компонен-

тов в структуре маркетинг-микса, так и масштаб-

ные мероприятия по кардинальному перестроению 

текущей маркетинговой стратегии. В рамках тре-

тьего этапа формализуются ожидаемые показатели 

эффективности, на которые планируется повлиять 

и которые в будущем станут основой для оценки 

эффективности маркетинговых усилий. Заключи-

тельный этап должен подтвердить или опроверг-

нуть выдвинутую ранее гипотезу. Он также стано-

вится отправной точкой для принятия решений или 

выдвижения новых будущих предположений.  

Очевидно, что предварительно должна быть 

сформулирована цель, для достижения которой  

и планируется реализация будущих мероприятий. 

Она может иметь обеспечивающий, развивающий 

или корректирующий характер (в зависимости от 

определенных ранее целевых показателей марке-

тинговой стратегии и тенденций внешней среды). 

Проиллюстрируем реализацию данного цикла 

примером. Региональная образовательная органи-

зация предлагает на рынок программу профессио-

нальной переподготовки по тематике государ-

ственного и муниципального управления. При 

проведении сегментации была предложена гипоте-

за о том, что программа может быть интересна 

действующим сотрудникам органов исполнитель-

ной власти и местного самоуправления (с целью 

развития профессиональных компетенций), сотруд-

никам некоммерческих и бюджетных организаций 

(в целях возможной смены профессии) и студентам 

старших курсов гуманитарных специальностей (для 

получения дополнительной профессии к основному 

диплому и повышения конкурентоспособности на 

рынке труда). Результаты проведения таргетирован-

ной рекламной кампании показали, что наибольший 

интерес (который определялся как число переходов 

на страницу с описанием программы) к образова-

тельному продукту продемонстрировала вторая  

и третья целевая группа потребителей, в то время 

как для действующих государственных и муници-

пальных служащих он оказался менее привлека-

тельным. Это позволило определить максимальное 

число возможных слушателей данной программы 

исходя из потенциальной емкости двух потреби-

тельских сегментов. Таким образом, итогом провер-

ки гипотезы стали 2 основных результата. Первый – 

уточненная структура потенциальных потребителей, 

которая сделает будущие мероприятия по продви-

жению более эффективными. Второй – предполо-

жение, что отказ целевой группы государственных  

и муниципальных служащих от приобретения дан-

ного продукта вызван длительностью формата обу-

чения в виде профессиональной переподготовки. 

Это может стать основанием для выдвижения новой 

гипотезы о наличии у них потенциального спроса на 

более короткие образовательные программы, в том 

числе и однодневные тренинги, что также может 

быть протестировано в рамках HADI-цикла. Схема-

тично процесс такого тестирования маркетинговых 

гипотез может иметь следующий вид (рис. 1).  

 

 
 

Рис. 1. Процесс тестирования маркетинговых гипотез в логике HADI-цикла  

Fig. 1. The process of testing marketing hypotheses in the logic of the HADI cycle 

 

Данный метод, как можно увидеть на рис. 1, 

является итеративным, что позволяет обеспечивать 

его высокую адаптивность к условиям неопреде-

ленности и постоянно изменяющемуся характеру 
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 внешней среды. Вместе с тем отдельные управлен-

ческие практики предлагают решения по организа-

ции работы в условиях нестабильности окружения 

и итогового результата. Речь идет о подходах, ос-

нованных на agile-принципах. К таким, в частно-

сти, относятся Скрам (Scrum), Канбан (Kanban), 

Лин (Lean) и их вариации. Сам agile представляет 

собой набор общих принципов и идей по реализа-

ции проектных инициатив. Большинство его поло-

жений сформулированы в Манифесте гибкой раз-

работки программного обеспечения в 2001 г., ко-

торый включает в себя 4 ключевых ценности  

и набор из 12 принципов организации работы. 

Важно отметить, что он не является методом 

управления, а представляет собой концептуальное 

представление об особом типе организации дея-

тельности. Заметим, что отдельные из представ-

ленных методов и концепций могут быть исполь-

зованы в области инструментального маркетинга 

при реализации гибких или динамических марке-

тинговых стратегий. 

Осуществление адаптивного стратегического 

маркетингового управления возможно через реали-

зацию динамических маркетинговых стратегий. 

Динамическая маркетинговая стратегия представ-

ляет собой инструмент стратегического маркетин-

гового управления, формализующий долгосрочный 

сценарий развития организации. Ее особенность 

заключается в том, что она предполагает обновле-

ние содержания мероприятий маркетинговой стра-

тегии по каждому из элементов маркетинг-микса 

за счет использования уникальных ресурсов, базо-

вых рутин и организационных компетенций верх-

него уровня, за счет более качественного анализа 

макро- и мезосреды организации. Такой взгляд на 

стратегию способствует созданию оптимальной 

альтернативы потребительской ценности и более 

качественному удовлетворению запросов целевой 

аудитории [3].  

В пользу адаптации agile-принципов в области 

практического маркетинга свидетельствуют сле-

дующие предпосылки. Во-первых, гибкий подход  

к управлению является универсальным. Он приме-

няется при организации системы управления про-

ектами, обеспечении ритмичной работы отдела 

продаж, организации текущих задач сотрудников 

подразделений и т. д. Если совокупность задач 

ограничена во времени и может быть декомпози-

рована на более мелкие составляющие – гибкий 

подход может быть применен. Во-вторых, посто-

янный мониторинг результатов отдельных меро-

приятий способствует повышению скорости реали-

зации и эффективности маркетинговых процессов. 

Это достигается за счет ритмичной и оперативной 

обратной связи (часто в формате ежедневных со-

вещаний) по итогам выполнения рабочих задач  

и краткосрочного планирования. В-третьих, гибкие 

практики управления способствуют повышению 

вовлеченности и мотивации сотрудников при вы-

полнении рабочих задач. Это можно объяснить 

тем, что при такой организации деятельности все 

члены команды оказывают непосредственное вли-

яние на результаты проекта в части выполнения 

работ, а их деятельность является прозрачной  

и понятной для остальных участников. Кроме того, 

гибкие подходы к разработке новых продуктов  

и реализации проектов с высокой степенью неопре-

деленности (в том числе маркетинговых кампаний) 

дают команде право на ошибку, т. к. основываются 

на выдвижении и тестировании новых гипотез, что 

положительно влияет на поддержание творческого 

подхода к решению маркетинговых задач.  

Скрам является одним из наиболее популярных 

подходов к организации деятельности в agile-логике. 

Он был предложен Д. Сазерлендом в 2001 г. и за это 

время нашел свое применение не только в сфере 

проектного управления. В маркетинге, к примеру, 

данные практики могут быть использованы при 

реализации кампаний по выводу нового продукта 

на рынок. Основной целью данной концепции бы-

ло повышение качества командной работы участ-

ников проекта, а также обеспечение роста резуль-

тативности в достижении поставленных задач. 

Необходимость развития альтернативных управ-

ленческих практик обусловлена низкой эффектив-

ностью традиционных (каскадных) моделей про-

ектного менеджмента, в большей своей массе 

предполагающих жесткое и детальное планирова-

ние, которое в условиях нестабильного внешнего 

окружения невозможно [4]. Данная управленческая 

концепция изобилует специфичными терминами, 

которые следует уточнить и связать с контекстом 

маркетинговой деятельности.  

В основе выполнения проекта или другой огра-

ниченной во времени деятельности в гибкой логи-

ке лежат принципы декомпозиции и итеративно-

сти. Генеральная цель раскладывается на более 

мелкие компоненты, каждый из которых имеет 

измеримый результат. Совокупность всех задач 

(работ) проекта носит название «бэклог». Далее 

командой на каждом временном отрезке (спринте) 

определяется блок работ, который нужно выпол-

нить. Часто такой промежуток времени составляет 

от одной до нескольких недель. Цель спринта – 

выполнить одну из определенных ранее задач  

и получить осязаемый или измеримый результат, 

который может повлиять на структуру и содержа-

ние будущих работ.  

Данный подход предъявляет специфичные тре-
бования к организации командной работы. Чаще 
всего она выстраивается по принципу самооргани-
зации и не предполагает жесткой иерархии. Коор-
динация работ осуществляется лидером (скрам-
мастером), который организует работу Скрама: 
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проводит ежедневные собрания по планированию 
и результатам работы, поддерживает доску задач  
в актуальном состоянии, инициирует ретроспек-
тивные обсуждения и фиксирует выводы и прин-
ципы, полученные командой для учета в будущем. 
Рабочее пространство для отслеживания прогресса 
выполнения задач может быть физическим и циф-
ровым. Первое чаще всего имеет вид доски, содер-
жащей имена членов команды проекта и карточки 
с описанием выполняемых работ в определенном 
спринте. Участники перемещают карточки в зави-
симости от статуса работы между колонками  
«в планах», «в работе», «выполнено». Соответ-
ственно, когда все карточки перейдут в последний 
столбец («выполнено»), спринт считается завер-
шенным. Данная конфигурация стадий рабочего 
процесса является упрощенной и может быть до-
полнена иными этапами, которые будут способ-
ствовать успешной реализации маркетинговых 
кампаний. Например, в случае необходимости от-
слеживания отдельных реализующихся маркетинго-
вых активностей (таргетированная реклама, реклама 
в поисковых системах, реклама на ТВ, радио и др.) 
можно добавить колонки «готово к реализации»  
и «реализуется». В первой могут быть оформленные 
маркетинговые сообщения и контент, который бу-
дет использоваться при продвижении программ 
(баннеры, видеоролики, коммерческие предложения 
и т. д.). Во второй логично концентрировать марке-
тинговые действия, находящиеся в активной фазе 
(например, реализующуюся сейчас таргетирован-
ную рекламу образовательной программы, которая 
будет длиться 30 дней). Это позволит понять, какие 
действия сейчас находятся в активной стадии, оце-
нить их эффективность и обеспечить непрерывный 
характер маркетинговых коммуникаций. В вирту-
альной среде работа осуществляется с помощью 
различных цифровых продуктов по организации 
групповой работы («Битрикс 24», «Трелло», «Ми-
ро» и др.). После этого проводится анализ достигну-
тых результатов, сопоставляются полученные  
и желаемые эффекты, принимается решение для 
корректировки содержания проекта. Такой анализ 
предполагает постоянное тестирование старых  
и выдвижение новых гипотез, что в полной мере 
соответствует принципам HADI-цикла.  

По итогам выполнения всех намеченных работ 
оценивается достижение цели проекта или марке-
тинговой активности командой и заказчиком, а так-
же анализируются общие ошибки, позволяющее 
улучшить работу в будущих кампаниях. Ретроспек-
тивный компонент анализа является важным шагом, 
поскольку позволяет сформировать у команды 
опыт, способствующий выдвижению более точных 
и обоснованных гипотез в будущем. Кроме того, 
поощрение экспериментального подхода к деятель-
ности способствует повышению мотивации и твор-
ческого потенциала проектных команд, что является 

весьма полезным для маркетинговой деятельности. 
Очевидно, что данный подход может быть ис-

пользован при реализации маркетинговых инстру-
ментальных краткосрочных стратегий или меро-
приятий по выводу нового продукта на рынок. 
Докажем это на примере. Допустим, бизнес-школа 
запланировала разработать и вывести на рынок 
новую программу профессиональной переподго-
товки с целью увеличения роста поступлений от 
оказания платных образовательных услуг. Деком-
позировав цель, получилось выделить следующие 
укрупненные задачи: изучение запроса потенци-
альных клиентов и изучение существующих ры-
ночных практик; разработка учебно-тематического 
плана и списка потенциальных преподавателей; 
проведение фокус-групп; разработка информаци-
онных материалов о продукте и создание раздела 
на сайте; запуск предварительной рекламной кам-
пании (физическая и интернет-реклама, рассылки  
и пр.). В рамках первого этапа работ команда ре-
шила изучить запрос на программу обучения среди 
своих выпускников, рассмотреть аналитические 
отчеты о наиболее востребованных программах 
обучения на рынке и предложения ведущих биз-
нес-школ, выдвигающие продукты в схожем сег-
менте и т. д. Результатом спринта стала тематика, 
формат и концепция будущей программы профес-
сиональной переподготовки, на которую есть под-
твержденный спрос у целевой группы. Далее ко-
манда может переходить к разработке учебного 
контента и остальным сформулированным блокам 
работ. Графическую интерпретацию такого взаи-
модействия представим на рис. 2.  

Схема, приведенная на рис. 2, позволяет выде-
лить следующие этапы реализации гибкой марке-
тинговой стратегии в логике Скрам. 

1. Декомпозиция задач маркетинговой кампании 
на укрупненные блоки (например, А, Б, В, N) с опре-
делением ключевых результатов и метрик эффектив-
ности по каждому из выделенных элементов. 

2. Определение основных результатов (РА1 – 
РАN) и ключевых работ блока А для дальнейшего 
детального планирования и выполнения командой. 

3. Распределение задач между участниками  
и выполнение работ (спринт А) с гибкой системы 
управления результативностью. 

4. Проведение регулярного анализа и ретро-
спективы выполненных работ и полученных про-
межуточных результатов. 

5. Получение запланированного (А) или неза-

планированного (А′) результата маркетинговых 
мероприятий. 

6. Оценка результатов и анализ их влияния на 
будущие блоки работ маркетинговой кампании (Б, 
В, N) с целью принятия решений о необходимости 
разработки корректирующих действий или санкци-
онирование запуска следующих блоков работ в со-
ответствии с первичным планом.  
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Рис. 2. Алгоритм реализации мероприятий маркетинговой стратегии в Скрам-логике  

Fig. 2. Algorithm for the implementation of marketing strategy activities in Scrum logic 

 

Представим реализацию данного подхода на 

примере. Допустим, частная бизнес-школа, оказы-

вающая платные образовательные услуги, ставит 

цель увеличить объем выручки за счет вывода на 

рынок новой программы в области ИТ-технологий. 

Для достижения этой цели потребуется выполнить 

три ключевых задачи. Во-первых, сформировать 

гипотезу о целевой аудитории, ее проблеме и про-

дукте, который может быть востребован. Во-вторых, 

создать образовательный продукт. В-третьих, прове-

сти кампанию по набору слушателей на данную про-

грамму (соответствует блокам работ А-В на рис. 2). 

Первым ключевым результатом должна стать под-

твержденная гипотеза о целевом сегменте (РА1), 

концепции продукта (РА2) и его востребованности 

на рынке. Далее команда осуществляет детальное 

планирование первой ключевой задачи до уровня 

конкретных измеримых работ, распределяет их меж-

ду исполнителями и реализует. Типовыми работами 

здесь могут быть бенч-маркинг, анализ внутренней  

и внешней среды, проведение фокус-групп, разра-

ботка демокурсов и др. Для подтверждения актуаль-

ности и релевантности полученных результатов ко-

манда осуществляет систематическую ретроспекти-

ву, на которой обсуждает, насколько полученные 

результаты подтверждают ранее выдвинутые гипо-

тезы и способны ли они привести к желаемым эф-

фектам. В случае если ожидаемый и фактический 

итог от выполнения работ совпадает, а актуаль-

ность его вклада в достижение общей цели не ме-

няется (плановый результат А), команда может 

приступить к выполнению следующих ключевых 

задач (Б и В). Если результат оказывается неудо-

влетворительным и итоговая гипотеза не подтвер-

ждается (результат А′), происходит корректировка 

и новая итерация выполнения работ блока А. 

Например, если первичная концепция продукта 

предполагала очный формат обучения, а большая 

часть определенного потребительского сегмента  

в рамках исследования продемонстрировала пред-

почтение в пользу онлайн-формата, то очевидна 

необходимость корректировки гипотезы. По итогам 

реализации всех работ и достижения запланирован-

ных или незапланированных, но удовлетворяющих 

достижению целей результатов, команда проводит 

финальную ретроспективу. На ней происходит си-

стематизация опыта и формируются внутрикорпо-

ративные формальные и неформальные правила для 
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будущих проектов по созданию образовательных 

продуктов.  

 

Заключение 
Обеспечение общей конкурентоспособности ор-

ганизаций и достижение долгосрочных задач может 

быть реализовано за счет гибкого управления мар-

кетинговыми стратегиями и кампаниями. Такой 

подход особенно актуален в ситуациях повышенной 

неопределенности, когда маркетинговые активности 

неочевидны и носят гипотетических характер. Ло-

гика итеративного тестирования позволяет, с одной 

стороны, найти оптимальное решение для достиже-

ния цели в условиях неопределенности и (или) 

быстрой смены потребительских предпочтений,  

а с другой – не зацикливаться организации на дол-

госрочных больших целях и показателях эффектив-

ности и получать маркетинговые эффекты быстрее, 

даже если они уступают по значимости в кратко-

срочной перспективе. Считаем, что продолжающее-

ся ускорение контекста изменений внешней среды 

потребует смены привычных взглядов парадигм 

стратегического маркетинга в части переноса ак-

центов на обеспечение динамического характера 

процедур обновления и реализации долгосрочных 

планов.  
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