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Тема 10. Стратегическое планирование                                          
в маркетинге

Важнее делать правильные вещи,
чем делать вещи правильно.

П. Друкер

1. Стратегии в маркетинге. Матрицы                 
стратегического планирования в маркетинге

2. Виды маркетинговых стратегий
3. Методология разработки маркетинговой стратегии
4. Программа маркетинга и маркетинговый план
5. Бюджет маркетинга
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1. Стратегии в маркетинге.                  
Матрицы стратегического 

планирования в маркетинге
Маркетинговая стратегия –
выбор целевого рынка, 
определение конкурентной 
позиции и использование 
системы маркетинга для 
насыщения и удовлетворения 
выбранного рынка. 



25.11.2015 Абабкова М.Ю. 3

Формулирование стратегии. Пример IBM 
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Подходы к планированию стратегии
Матрицы маркетингового планирования

1. Модель И. Ансоффа (1979 г.), или матрица 
планирования по товарам/рынкам, или 

векторы расширения деловой активности
Предусматривает:
• использование альтернативных стратегий 

маркетинга для сохранения и/или увеличения 
объема рынка, развития рынка, разработки 
товара и диверсификации.
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Товар 
Старый Новый 

Р
ы
н
о
к 

С
т
а
р
ы
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Проникновение на 
рынок

Успех – 50%, 
затраты - базовые

Расширение товара
Успех – 33%,

затраты – 8-кратные

Н
о
в
ы
й 

Расширение рынка
Успех – 20%, 

затраты – 4-кратные

Диверсификация
Успех – 5%, 

затраты – 12-16- 
кратные
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2. «Бостон консалтинг групп», BCG                       
(основатель - Брюс Хендерсон, 1970 г.)

Особенности:
• позволяет классифицировать каждую 

ассортиментную группу по ее доле на рынке 
относительно основных конкурентов и темпам 
годового роста отрасли. 

• чем больше доля подразделения на рынке, тем ниже 
относительные издержки и выше прибыль в 
результате экономии от масштабов производства, 
накопления опыта и т.д.
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Относительная доля на рынке

Высокая Низкая 
Темпы 
роста 

отрасли

В
ы
с
о
к
и
е 

«ЗВЕЗДА»
Стратегия:

Интенсификация 
маркетинговых усилий для 

поддержания или 
увеличения доли на рынке

«ТРУДНЫЙ 
РЕБЕНОК»
Стратегия: 

Интенсификация 
маркетинговых 

усилий или уход с 
рынка

Н
и
з
к
и
е

«ДОЙНАЯ КОРОВА»
Стратегия:

Использование прибыли 
для помощи растущим 
товарам, поддержание 

существующего положения

«СОБАКА»
Стратегия:

Уменьшение усилий 
или продажа
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Новая матрица БКГ                                                    
«Тип отрасли- конкурентные преимущества» 

Размер 
преи-

мущес-
тва

Значитель-
ный

Специализирован-
ные отрасли

Емкие 
отрасли

Незначи-
тельный

Фрагментарные 
отрасли

Бесперс-
пективные 

отрасли
Большое Ограни-

ченное

Число путей достижения 
преимущества
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3. Модель М. Портера (1975 г.)
Особенности:

Рассматривает 2 основные концепции 
планирования маркетинга и альтернативы, 
присущие каждой из них:
• выбор целевого рынка (в рамках всей 

отрасли или отдельных сегментов); 
• стратегическое преимущество 

(уникальность или цена).
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Базовые стратегии по М. Портеру
Конкурентное преимущество
Уникальность 
товара с точки 

зрения 
покупателей

Низкие 
издержки

Степень 
охвата 
рынка

Сектор 
рынка

Стратегия 
дифференциации

Стратегия 
лидерства на 

издержках

Часть 
сектора

Стратегия 
специализации

Стратегия 
специализации
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4. PIMS (Profit Impact оf Market Strategy, 1975 г.)
• Авторы – Р. Баззел, Б. Гейл, Р. Салтан.
• Матрица рыночной стратегии в отношении 

прибыли.
• сбор данных для установления  взаимосвязи между 

экономическими параметрами и                                                 
2 характеристиками функционирования 
организации: доходом от инвестиций и движением 
наличных средств. 

Постоянное и быстрое 
обновление ассортимента

Снижение цен на товары 
новинки

Расширение рынков сбытаКапиталовложения в 
инновации
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5. Матрица «привлекательность – 
конкурентоспособность»                      

(General Electric (GE)
Привлекательность рынка зависит:
• от доступности рынка, 
• его размера, 
• наличия сбытовой сети и других 

индикаторов. 
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Многокритериальная матрица General Electric 

Привле-
катель-
ность

Высокая
100%

B
Селектив-
ный рост

C
Агрессив-
ный рост

Средняя

Низкая
0%

A
Деинвес-
тирование

D
Низкая 

активность
Низкая

0%
Сред-
няя 

Высокая 
100%

Конкурентоспособность
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2. Виды маркетинговых стратегий
1. В зависимости от конкретных условий 

функционирования фирмы
1.1. Глобальные стратегии

• Стратегия интернационализации
• Стратегия диверсификации
• Стратегия сегментации

1.2 Локальные стратегии
• Стратегия массового недифференцированного 

маркетинга или стратегия преимущества по 
издержкам.

• Стратегия дифференцированного маркетинга по 
товарам.

• Стратегия концентрированного целевого маркетинга.



25.11.2015 Абабкова М.Ю. 16

2. Маркетинговые стратегии в зависимости 
от ЖЦТ

2.1. Этап внедрения
2.1.1. Стратегия быстрого «снятия сливок                         
с рынка».
2.1.2. Стратегия медленного «снятия сливок                      
с рынка»
2.1.3. Стратегия быстрого проникновения                   
на рынок
2.1.4. Стратегия медленного проникновения                      
на рынок
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2.2. Этап роста
Стратегии:
• Улучшить качество товара, придать ему 

новые свойства и укрепить его положение                
на рынке.

• Выпустить  новые модели товара                      
и модификации, а также расширить 
номенклатуру.

• Выйти на новые сегменты рынка.
• Перейти к стимулированию сбыта.
• Снизить цены, чтобы привлечь потребителей.
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2.3. Этап зрелости
2.3.1. Модификация рынка
2.3.2. Модификация продукта
2.3.3. Модификация маркетинга-микс



25.11.2015 Абабкова М.Ю. 19

2.4. Этап спада
Стратегии:
• Увеличение инвестиций с целью захватить лидерство или 

укрепить позиции на рынке; 
• Сохранение определённых уровней капиталовложений, пока 

не прояснится ситуация в отрасли;
• Сокращение инвестиций, отказ обслуживать группы менее 

выгодных потребителей и одновременно увеличить 
капиталовложение          в прибыльные ниши;

• Отказ от инвестиций в целях быстрого пополнения 
денежных средств;

• Отказ от производства товара и продажа освободившихся 
основных средств с наибольшей выгодой;

• Решение об исключении товара из номенклатуры. 
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3. В зависимости от рыночного спроса, 
уровня конкуренции и доли рынка

3.1. Стратегии лидерства
1. Стратегия лидерства
2. Стратегия претендента на лидерство 

(«челенджера»)
3. Стратегия специализации                                    

на определенной рыночной нише 
(нишера) 

4. Стратегия последователя
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3.2. «Военные» стратегии
3 типа маркетинговой стратегии в зависимости                   

от доли на рынке:
• атакующая, 
• оборонительная, 
• стратегия отступления.
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3. Методология разработки                                                                                 
маркетинговой стратегии

Факторы формирования маркетинговой стратегии
1. Тенденции развития спроса и внешней 

маркетинговой среды.
2. Состояние и особенности конкурентной борьбы                          

на рынке, основные конкуренты и стратегические 
направления их деятельности. 

3. Управленческие ресурсы и возможности                          
самой фирмы.

4. Основная концепция развития фирмы,                                 
ее глобальные цели и задачи предпринимательской 
деятельности в основных стратегических зонах.
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Формирование 
маркетинговой 

стратегии

Политико-
правовая 

среда

Социально-
культурная 

среда

Экономическая 
среда

Постав-
щики 

Посредники

Конкуренты

Контактные 
аудитории

Научно-техническая 
среда

Систем
а организации 

служ
бы маркетинга

Система маркетингового 

контроля

Систем
а маркетингов

ой 

информации

Система планирования 

маркетинга
Товар 

Сбыт Цена

Продвижение 

Целевой 
сегмент
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Методология разработки                                 
маркетинговой стратегии

ЧТО? 
Требования 

рынка

КАК? 
Собственные 
возможности 

фирмы

КТО? 
Покупатели
Потребители

Клиенты

Возможности 
получения 

конкурентного 
преимущества

Сильные стороны в 
области стратегических 

ресурсов
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Этапы разработки маркетинговой стратегии

1. Анализ внутренней и 
внешней среды (сильные и 

слабые стороны, 
возможности фирмы и 

угрозы)

2. Выбор 
стратегий 
развития

3. Анализ 
потребностей

4. Сегментация 
рынка: макро- и 

микросегментация

5. Выбор 
целевого 
сегмента

6. Позиционирование

7. Разработка комплекса 
маркетинга: товар, цена, 

сбыт, коммуникации

8. Бюджет 
маркетинга

9. Реализация 
плана и 

контроль

10. Оценка эффективности 
стратегий маркетинга
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4. Программа маркетинга и маркетинговый план 
Планирование – процесс определения целей, стратегий, а также 
мероприятий  по их достижению за определенный период 
времени, исходя из предположений о будущих вероятных 
условиях выполнения плана.

Принципы планирования маркетинга в организации
• Системность;
• Комплексность;
• Вариантность;
• Оптимальность;
• Согласованность;
• Динамичность;
• Адаптивность.
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Стратегическое планирование – управленческий 
процесс достижения и поддержания стабильного 
равновесия целей, возможностей и ресурсов 
организации и новых рыночных возможностей. 

Цель стратегического планирования:
• создание и реформирование бизнеса и продукта 

компании, направленные на успешное ее развитие               
и достижение поставленных целей. 
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Планирование маркетинга – построение логической 
последовательности отдельных видов маркетинговой 
деятельности, определение целей компании                                  
и разработка планов для их достижения. 
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Планирование маркетинга включает                            
в себя:
• систему мероприятий, необходимых          

для достижения тех или иных целей, 
• их содержание, обеспеченность 

ресурсами, 
• объемы, 
• методы, 
• последовательность,
• сроки выполнения работ по 

производству и реализации продукции.
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Структура бизнес-плана
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Взаимосвязь маркетингового плана и бизнес-плана
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Маркетинговый план содержит следующие элементы: 
1. Краткий обзор  и содержание;
2. Обзор текущей маркетинговой ситуации;
3. Анализ возможностей и проблем;
4. Финансовые и маркетинговые цели;
5. Разработка стратегии развития фирмы;
6. Разработка товарной политики; 
7. Разработка комплекса продвижения;
8. Планирование товародвижения, сбыта, сервиса;
9. Разработка и реализация ценовой политики;

10. Информационное обеспечение политики 
маркетинга;

11. Бюджет маркетинга;
12. Анализ и контроль.
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Виды маркетинговых планов в зависимости от 
длительности срока действия  

• Краткосрочные планы – разрабатываются                                            
на период до 1 года. Имеют установленные цели и 
мероприятия по их достижению.

• Среднесрочные планы – разрабатываются                                   
на период от 1 года до 5 лет. Базируются                                     
на краткосрочных планах маркетинга                                      
и на использовании перспектив развития рынка и 
инвестиций.

• Долгосрочные планы – разрабатываются на период 
более 5 лет. Основа - прогнозы и анализ ЖЦТ.
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5. Бюджет маркетинга
Бюджет маркетинга – план маркетинга, 
выраженный в натуральных и денежных 
единицах. 

Способы составления бюджета
1. «Снизу-вверх»;
2. «Снизу-вверх/сверху-вниз»;
3. «Сверху-вниз/снизу-вверх».
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Методики расчета бюджета маркетинга
1. Метод финансирования                                     

«от возможностей»; 
2. Метод фиксированного процента;
3. Способ «ориентации на конкурента»; 
4. Способ, ориентированный на цели                         

и задачи фирмы;
5. Остаточный способ.


