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Основные рассматриваемые 
вопросы:

1. Место стратегического маркетинга в 
структуре стратегического управления 
корпорации.
2. Цель и  задачи стратегического 
маркетинга.

3. Основные функции стратегического 
планирования. 
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1. Место стратегического маркетинга в 
структуре стратегического управления 

корпорации
СТАДИЯ СТРАТЕГИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА: 

разрабатываются нормативы, использующиеся в дальнейшем для 
разработки конкретной стратегии функционирования и развития 
объекта на стадии стратегического менеджмента.

Некачественные нормативы приводят к производству 
неконкурентной продукции.

СТАДИЯ ИННОВАЦИОННОГО МЕНЕДЖМЕНТА: 

показатели стратегии воплощаются в проектно-
конструкторской и технологической документации и 
материализуются про помощи производственного 
менеджмента.
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1. Место стратегического маркетинга в 
структуре стратегического управления 

корпорации
Стратегическое управление – это комплексная система 
формулирования, постановки и реализации стратегических 
целей организации, которая основывается на диагностике 
среды, прогнозировании изменений, разработке методов 
достижения цели и адаптации к меняющимся условиям, а 
также влияния на окружающую среду.
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1. Место стратегического маркетинга в 
структуре стратегического управления 

корпорации

Маркетинг – это искусство и наука правильно 
выбирать целевой рынок, привлекать, 
сохранять и наращивать количество 
потребителей посредством создания у 
покупателя уверенности, что он представляет 
собой наивысшую ценность для компании, а 
также упорядоченный и целенаправленный 
процесс осознания проблем потребителей и 
регулирования рыночной деятельности. 

Филип Котлер
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1. Место стратегического маркетинга в 
структуре стратегического управления 

корпорации
•Маркетинг  («англ. - действия на рынке») – организационная 
функция и совокупность процессов создания, продвижения и 
представления  продукта (услуги) покупателям и управление 
взаимоотношениями с ними выгодой для организации. 

•Маркетинг – это рыночная концепция управления 
производственно-сбытовой и научно-технической 
деятельностью, направленная на изучение рынка и 
экономической конъюнктуры, конкретных запросов 
потребителей и ориентацию на них производимых товаров и 
услуг.
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1. Место стратегического маркетинга в 
структуре стратегического управления 

корпорации
•Маркетинг – это непрерывный процесс организации, 
планирования и управления в области оперативного и 
стратегического поведения фирмы, нацеленный на 
удовлетворение нужд и потребностей покупателей и 
получение в результате запланированной прибыли.  

•Маркетинговый процесс с долгосрочным горизонтом плана, 
направленный на повышение среднерыночных показателей 
путем систематического проведения политики создания 
товаров и услуг, обеспечивающих потребителей товарами 
более высокой потребительской ценности, чем у 
конкурентов. 

•Стратегия это не технологии, и не процесс, это ЦЕЛЬ.
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1. Место стратегического маркетинга в 
структуре стратегического управления 

корпорации
Стратегический маркетинг – вид деятельности по разработке нормативов 
стратегической конкурентоспособности управляемых объектов на основе функций 
стратегического маркетинга, ориентирующейся на удовлетворение потребностей 
покупателя. Является первой стадией жизненного цикла объекта и первой общей 
функцией управления.

важнейшая функция 
стратегического 

управления  субъекта 
хозяйственной 
деятельности    

инструмент изучения 
рынка и 

экономической 
конъюнктуры, 

выявление  запросов 
потребителей 
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Выводы по первому вопросу:

 

•Стратеги
ческий 
маркети
нг — это 
процесс 
разработ
ки 
стратегии
, 
учитываю
щей 
изменчив
ость 
факторов 
внешней 
среды и 
направле
нный на 
повышен
ие 
степени 
удовлетв
орения 
нужд 
потребит
еля.

•Стратеги
ческий 
маркетин
г 
направле
н не 
столько 
на 
улучшени
е таких 
показате
лей, как 
объемы 
продаж, 
сколько 
на 
повышен
ие 
эффекти
вности 
работы 
компании 
в целом.
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2. Цель и  задачи стратегического 
маркетинга

Особенности целей организации:

Целью может быть либо приобретение, либо 
сохранение определенных факторов. 

Цели всегда основаны на гипотезах 
развития в будущем, поэтому их 

обоснованность зависит от точности этих 
гипотез. 

Чем более отдаленный период 
рассматривается, тем в более общей форме 

ставятся цели. 
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2. Цель и  задачи стратегического 
маркетинга

Характеристи
ки целей: 

1) Конкретные и измеримые цели. Формируя такие цели, руководство 
организации формирует базу отсчета для последующих решений и 
выполнения хода работ. 

2) Ориентация целей во времени. Цели формируются исходя из 
долгосрочного, среднесрочного и краткосрочного планирования. Возможна 
корректировка долгосрочных целей по результатам деятельности 
организации. 

3) Достижимые цели. Цели не должны превышать возможности 
организации. 

4) Взаимоподдерживающие цели. Реализация одной цели организации не 
должна мешать выполнению другой цели.
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2. Цель и  задачи стратегического 
маркетинга

Прибыльность. Объем 
прибыли, доход на 

инвестиционный капитал, 
размер выплаты 

дивидендов на акцию и 
отношение прибыли к 

объему продаж. 

Завоевать часть рынка, 
объем продажи, рыночную 
или отраслевую нишу. 

Продуктивность 
(эффективность) – 

отношение выхода ко 
входу, затраты на единицу 

продукции. 

Продукция. Объем продаж 
или прибыльность изделия 

или ассортимента 
изделий. 

Финансовые ресурсы. 
Структура капитала, новые 
выпуски обычных акций, 
движение наличности, 
выплата дивидендов, 
период инкассации. 

Человеческие ресурсы. 
Показатели невыходов на 

работу, опозданий, 
количества жалоб, часов 
профессионального 

обучения. 

Исследование и 
внедрение нововведений. 

Внедрение новых 
технологий, товаров, услуг, 

патентов, лицензий. 
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Примеры конкретных целей 
предприятия: 

Задачи предприятия – это цели, достижение которых желательно к определенному 
моменту времени в граничных периодах, на которые рассчитано управленческое 

решение. 



2. Цель и  задачи стратегического 
маркетинга

Цель стратегического маркетинга — создание исключительной потребительской 
ценности путем комбинирования корпоративной и маркетинговой стратегий в 
комплексную программу рыночной ориентации компании на долгосрочную 
перспективу.
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•исследование рынка
•выявление потребителей
•выявление потребностей потребителей
•анализ внутренней и внешней среды
•изучение организационной инфраструктуры

Задачи стратегического 
маркетинга:



Выводы по второму вопросу:

Формирование целей и задач стратегического маркетинга является важнейшей функцией 
стратегического управления, обусловливающем, в конечном счете, успех деятельности 
корпорации на долгосрочный период.
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3. Цель и  задачи стратегического 
маркетинга

Стратегический маркетинг – инструмент прогнозирования развития 
рынка на долгосрочный период  посредством реализации совокупности 
функций. 
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Функции стратегического 
маркетинга:

прогнозирование ценностей, 
потребностей

стратегическая сегментация рынка

анализ параметров конкуренции на 
рынках продавцов и покупателейпрогнозирование конкурентных 
преимуществ объектов 
стратегического  маркетинга 
(персонал, товар, организация, 
отрасль, регион, страна) нормирование 
конкурентоспособности



3. Цель и  задачи стратегического 
маркетинга

•аналитические
•экспертные
•опросные
•расчетные
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Методы стратегического 
маркетинга:



Выводы по третьему вопросу:

Стратегический маркетинг служит звеном, соединяющим компанию с ее внешним окружением, 
и рассматривает функцию маркетинга как фундаментальную основу деятельности компании в 
целом.
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• Стратегический маркетинг служит 
звеном, соединяющим компанию с ее 
внешним окружением, и 
рассматривает функцию маркетинга 
как фундаментальную основу 
деятельности компании в целом.

• Стратегия маркетинга – указание 
направленности действий для 
достижения маркетинговых целей 
предприятия посредством 
формирования и конкретизации 
соответствующей структуры 
комплекса маркетинга, сочетающая в 
себе запланированную линию 
поведения и возможное реагирование 
на новые обстоятельства.
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•1. Стратегия ограниченного роста.
•2. Стратегия роста.
•3. Стратегия сокращения.
•4. Комбинированная стратегия.

Базовые стратегии 
компании:



Классификация маркетинговых 
стратегийМаркетинговая стратегия  - важнейшая из функциональных стратегий (маркетинг, 
кадры, исследования и разработки, производство, финансы и т.д.) 
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по функциональному признаку
 

общекорпоративная; портфельная; функциональная

по срокам разработки и реализации
 

долгосрочная (30-50 лет); среднесрочная (10-30 лет); 
краткосрочная

по жизненному циклу организации и ее доле 
рынка
 

роста; стабилизации; выживания; обороны

по направлению развития
 

стратегия интенсивного развития; стратегия интеграционного 
развития

по роли организации в конкурентной борьбе стратегия лидера; стратегия претендента на лидера; стратегия 
последователя; стратегия 
 

по признаку наступательных действий «партизанская война»;  «стратегия опережающих ударов»; 
 

по характеристикам производственной 
деятельности

стратегия превосходства, направленная на противостояние 
сильным, стратегия реструктуризации; стратегия 
специализации; стратегия концентрации
 

по отраслевой ориентации стратегии в новых отраслях; стратегии в отраслях на стадии 
зрелости

по экспортно-импортной политике стратегии прямого и непрямого экспорта; стратегия 
производства

по признаку рыночного спроса стратегия конверсионного маркетинга; стратегия креативного 
маркетинга; стратегия стимулирующего маркетинга; стратегия 
ремаркетинга; стратегия синхромаркетинга; 
стратегия поддерживающего маркетинга; стратегия 
демаркетинга
 



При разработке маркетинговой 
стратегии можно выделить:

•1. Стратегический и маркетинговый анализ Маркетинговый аудит и SWOT-анализ
•2. Стратегические направления и формулирование маркетинговой стратегии. 
•3. Определение миссии, долгосрочных и краткосрочных целей. 
•4. Стратегический выбор  
•5. Реализация стратегии 
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Заключение 

Стратегический маркетинг способствует:

формулирова
нию целей 
организации

оптимизации 
бизнес-
процессов 
организации 
(производств
о, сбыт, 
управление и 
контроль)
 

формировани
ю 
организацион
ной 
инфраструкту
ры увеличению 
прибыли 
компании
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