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Тема 9. Планирование 
маркетинговой деятельности

Вопросы:
1.  Маркетинговое планирование
2.  Стратегии маркетинга
3.  Выбор стратегии
4. Маркетинговый контроллинг



1. Маркетинговое планирование
План маркетинга – это схема маркетинговой 

деятельности компании на определенную 
перспективу. Это ориентир рыночной 
деятельности ее подразделений на достижение 
стратегической цели.
План маркетинга бывает оперативный, 

краткосрочный, среднесрочный и 
долгосрочный (перспективный). 
При этом обязательна увязка долгосрочных 

планов со среднесрочными, краткосрочными и 
оперативными.



План маркетинга является составной 
частью бизнес-плана и должен быть с ним 
тесно увязан. Он также увязывается с 
хозяйственным портфелем фирмы и с 
портфелем заказов.
Программа разработки нового товара 

входит в план маркетинга. Этим планом 
предусматривается раздел «Опасности и 
возможности», включающий прогнозные 
оценки вариантов ситуаций, которые могут 
возникнуть на рынке при реализации 
товара.



На основе плана маркетинга разрабатывается 
программа действий, которая доводится до 
исполнителей.
Показатели плана маркетинга: 

- доля рынка; 
- объем сбыта и его структура; 
- цена; 
- количество и состав дистрибьюторов и 
клиентов; 
- объем инвестиций и срок их окупаемости; 

   - издержки; 



- валовая и чистая прибыль;
- рентабельность.
Подходы к маркетинговому планированию:
1. «Снизу – вверх», когда каждое 

подразделение маркетинговой службы 
разрабатывает свой план, а руководитель 
фирмы сводит эти планы воедино и 
координирует соответствующие разделы 
общего плана.
2. «Сверху – вниз», когда план 

разрабатывается централизованно и 
направляется конкретным исполнителям.



   3. Цели «вниз» план «наверх», когда 
руководство фирмы разрабатывает и доводит 
до исполнителей только стратегические 
установки и глобальные цели, а исполнители 
самостоятельно подготавливают плановые 
мероприятия. (За руководством фирмы 
остаются только функции сводки плана и 
координация). 

2. Стратегии маркетинга
Маркетинговое планирование базируется на 

стратегии фирмы, которая разрабатывается по 
результатам маркетингового исследования.



Стратегия маркетинга – это комплекс 
маркетинговых решений и принципов, 
вытекающих из оценки рыночной ситуации и 
собственных возможностей фирмы, чтобы 
достичь поставленных целей.
Выдвижение целей – это сложный процесс, 

требующий увязки различных элементов 
маркетинга. 
Для этого строится дерево целей, состоящее 

из главной цели (генеральной), целей 
второго уровня и последующих целей 
(третьего уровня).





В дереве целей обычно заложены три 
принципа:
- повременные цели (долгосрочные, 
среднесрочные, краткосрочные, оперативные);
- функциональные цели (товародвижение, 
реклама, сбыт, стимулирование);
- повременно-функциональные (комбинация 
вышеназванных целей).
В качестве генеральной цели выдвигают 

следующие:
1. Экспансионистские цели (рост доли 

рынка или полный захват рынка;



2. Инновационные цели (выпуск и сбыт 
нового товара, выход на новый рынок);

3. Финансово-экономические цели 
(получение определенной доли прибыли).

Существует множество стратегий, чтобы 
реализовать главную цель – это стратегии 
второго уровня.

1. Самой распространенной является 
стратегия роста фирмы.  Она имеет два 
направления:

- интенсивного роста за счет приемов 
агрессивного маркетинга. 



(Захват новых позиций на рынке в результате 
осуществления инновационной политики или 
политики совершенствования методов сбыта, 
сервиса, активной рекламы).
- интеграционного роста – установление 

мягкого или жесткого контроля:
- над поставщиками (регрессивная 

интеграция – шаг назад ); 
- над дистрибьюторами (прогрессивная 

интеграция – шаг вперед); 
- над конкурентами (горизонтальная 

интеграция).



2. Большинство фирм придерживаются 
сегментационной стратегии, то есть 
концентрируют свои усилия на одном или 
нескольких сегментах рынка:
- стратегия недифференцированного 
маркетинга (1);
- стратегия дифференцированного 
маркетинга (2);
- стратегия концентрированного 
маркетинга (3).





3. Часто стратегия сегментации сочетается со 
стратегией диверсификации, которая 
открывает перед фирмой возможности 
маневра.

Диверсификация – это отказ от 
доминанты в производстве и/или продаже 
одного товара (и/или формы распределения) и 
переход на широкую номенклатуру товаров 
(и/или множественность форм распределения). 

Диверсификация – антипод узкой 
специализации. Это извлечение прибыли от 
комбинации различных производств и форм 
распределения. 



Она снижает степень финансового риска и 
непредсказуемость рыночной ситуации и 
способствует укреплению надежности фирмы. 
Это наиболее перспективная стратегия. 
Однако фирма должна знать меру при 
использовании данной стратегии, поскольку 
беспорядочная диверсификация ведет к 
распылению средств и ресурсов фирмы.
Эта стратегия имеет три варианта:

 3.1. Концентрическая диверсификация: фирма 
производит новый товар внешним видом 
напоминающий старый, однако обладающий 
новыми свойствами или характеристиками.



3.2. Горизонтальная диверсификация: 
фирма выводит на рынок качественно новый 
товар, но рассчитанный на прежних 
клиентов, или удовлетворяющий прежние 
потребности, но на более высоком уровне;
3.3. Конгломератная диверсификация: 

фирма выходит на совершенно новый рынок, 
выпуская товар, не имеющий ничего общего 
со старым, либо переходит со старым 
товаром в другую сферу деятельности, 
рассчитывая на новых клиентов.



3. Выбор стратегии
Выбор стратегии зависит от размера фирмы. 
Крупные фирмы придерживаются стратегии 

множественной сегментации и 
ориентируются на ту или иную 
диверсификацию.
Средние фирмы предпочитают одномерную 

(максимум двумерную) сегментацию и 
ориентируются на принцип специализации.
Малые фирмы частот выбирают путь 

сотрудничества с крупной фирмой.



Средние фирмы более гибкие и легче 
приспосабливаются к колебаниям рынка. 
Поэтому они охотно используют концепцию 
«пять пи» (5P), состоящую из пяти 
управленческих элементов, начинающихся в 
английском языке на букву – P:
- people (люди); 
- product (товар); 
- price (цена);  
- place (место); 
- promotion (продвижение).



Стратегия, которая базируется на данной 
концепции, называется комплексным 
маркетингом или маркетингом-микс. 
Она относится к стратегии третьего 

уровня.  
Небольшой фирме не обязательно 

использовать весь комплекс маркетинга, она 
может сосредоточиться на одном P, 
например, на товаре, или выбрать такие 
комбинации, как – товар, люди, цена, место и 
пр. (табл.1).





   Выбор стратегии третьего уровня 
происходит также на основе изучения 
рыночной ситуации, объективной оценки 
собственных возможностей фирмы в 
сравнении с положением конкурентов и 
этапов жизненного цикла товара.

   В зависимости от типа спроса и целей 
фирмы выбирается соответствующая 
стратегия маркетинга и определяются 
необходимые инструменты маркетинга 
(табл. 2).











 Определение конкурентоспособного места  
для товара на рынке – это  понимание того, 
что происходит и будет происходить с 
товаром на конкретном рынке, в конкретное 
время в зависимости от его цены и качества, 
а также от характеристики покупателей (их 
доходов, возраста, образования, статуса, 
семейного положения, здоровья, отношения к 
товару, новому, престижу и пр.)



   4. Маркетинговый контроллинг   
Маркетинговый контроллинг – это 

составной элемент маркетингового 
планирования.
Он включает как функции контроля:

- оценку и анализ уровня выполнения плана 
маркетинга;
- аудиторские проверки маркетинговой 
деятельности;
- исполнение бюджета маркетинга;
- оценку его эффективности, 



так и процесс постоянного отслеживания 
рыночной ситуации с целью внесения 
корректировок в первоначальную программу 
маркетинга.

 Маркетинговый контроллинг – это 
комплексная система оперативной оценки 
эффективности маркетинговой деятельности 
с целью корректирования первоначальных 
планов с учетом изменения рыночной 
ситуации. 
По его результатам можно сделать вывод об 

эффективности управления маркетингом.



Спасибо за внимание!
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