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Формирование дальновидных приоритетов маркетингового планирования 

современных предприятий интегрированных структур требует разработки стратегических 

подходов к реализации маркетинговых инструментов. Стратегический маркетинг охватывает 

ключевые параметры управления конкурентными принципами предприятия в рыночной 

среде, в основе которых лежит комплексный анализ маркетинговой среды, определение 

миссии и целей перспективного функционирования предприятия и, наконец, формирование 

рациональной маркетинговой стратегии с ориентацией на показатели планирования и 

прогнозирования развития предприятия.  

Отсюда, важной задачей стратегически ориентированного маркетингового 

планирования является моделирование будущей успешной деятельности предприятия и 

обеспечения своевременной и адекватной реакции на изменение рыночных условий, 

комплексное научное обоснование проблем, с которыми столкнется предприятие, разработка 

показателей его развития. 

Разработка маркетинговых инструментов должна учитывать все текущие [14] и 

стратегические [6] направления деятельности вертикально-интегрированных структур АПК. 

В данном аспекте предлагается определить ключевые блоки стратегии маркетингового 

планирования: маркетинговый стратегический анализ, стратегическое планирование, 

реализация стратегии маркетингового планирования, контроль выполнения стратегии 

маркетингового планирования. 

Далее кратко рассмотрим данные направления. 

Первое направление - маркетинговый стратегический анализ. Данный этап - это сбор 

и накопление важной информации об основных элементах среды деятельности предприятия 

(рынок, товар, каналы сбыта, потребители и др.), обобщение информации о маркетинговой 

среде предприятия. 

Для оценки эффективности обоснования выбора целевого рынка исследуем 

индикаторы, которые дают возможность сформировать карту обоснования выбора (табл. 1). 

В Таблице 1 определены параметры, которые характеризуют степень 

привлекательности сегмента рынка для вертикально-интегрированного предприятия - 

реального или потенциального субъекта предложения на этом рынке. 

Очевидно, что чем выше эти показатели, тем при равенстве других условий 

интереснее будет рыночный сегмент. 

Оценка сформированности предприятия для эффективного функционирования в 

выбранном сегменте рынка является важным фактором, прежде всего, с точки зрения 

лучшей самооценки компанией своего рыночного потенциала, потенциала своей рыночной 

конкурентоспособности. 
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Таблица 1 - Индикаторы оценки привлекательности сегмента рынка предприятия 

АПК 

 
Индикатор Рейтинг индикатора относительно сегмента 

Емкость сегмента Высокая Средняя Низкая 

Возможности развития сегмента Высокие Средние Низкие 

Рост нормы прибыли Значительный Умеренный Низкий 

Доступности удовлетворения 

потребительских нужд 
Высокие Средние Низкие 

Степень изменчивости потребностей и 

запросов потребителей 

Остаются 

постоянными 
Иногда меняются 

Постоянно 

изменяются 

Степень чувствительности покупателей 
к изменению цен 

Нечувствительны 
Чувствительность 

незначительна 

Высокая 

чувствительност
ь 

Степень чувствительности к 

стимулированию сбыта 
Нечувствительны 

Чувствительность 

незначительна 

Высокая 

чувствительност

ь 

 

Особенности конкурентной среды - это то, на что нужно нацеливаться холдинговым 

компаниям АПК в процессе разработки своих стратегических и тактических планов [18; 25]. 

Чем жестче конкуренция, чем более сконцентрированными являются рыночные доли 

в «игроков» [26], чем жестче регулирует экономические процессы государство, тем выше 

нужен исходный потенциал конкурентоспособности в решении вопроса о том, каким 

сегментом и как работать компании [1]. 

Охарактеризуем несколько целевых сегментов рынка, представив обобщающую 

характеристику в таблице 2.  

Карта выбора сегмента целевого рынка обусловливает необходимость 

позиционирования на нем с использованием инструментария комплекса маркетинга. 

Маркетинговое позиционирование должно: 

- определять товара предприятия на рынке среди товаров-аналогов [22];  

- быть направленным на формирование определенной позиции товара предприятия в 

сознании потребителя [4]; 

- быть предпосылкой и исходным этапом разработки комплекса маркетинга [13], те 

отличные особенности, которые предприятие пытается довести до сознания потребителя 

через стратегию позиционирования, должны быть реализованы во всех элементах комплекса 

маркетинга, иначе создается конфузный имидж товара, который вызывает вред имиджу 

предприятия вообще;  

- быть относительно стабильным и изменяться только при изменении маркетинговой 

среды и / или целей предприятия [7]. 

В ответ на быстрые изменения спроса со стороны покупателей, действия конкурентов 

и изменение экономических условий проводятся корректировки и принимаются новые меры. 

Но тщательный и непрерывный анализ рынка и более широкого внешнего окружения 

позволяет проводить такие корректировки обоснованно и последовательно. Анализ 

необходим для того, чтобы обеспечить основу для эффективного стратегического 

маркетингового плана. 

Анализ должен концентрироваться на ряде элементов общей маркетинговой среды, 

которые могут влиять на его адекватность и конечный успех [8; 17].  

Анализ внешней маркетинговой среды и конкурентов необходим для того, чтобы 

понимать потенциальные возможности и угрозы в долгосрочном маркетинговом плане [20]. 

Необходимо, прежде всего, контролировать и анализировать основные тенденции изменений 

внешней маркетинговой среды для активизации факторов внутреннего характера [10; 19]. 

Второе направление - стратегическое маркетинговое планирование. Данный этап, 

учитывая анализ и оценку маркетинговой ситуации вертикально-интегрированной структуры 

АПК, определяет базовые направления стратегически ориентированного маркетингового 
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планирования, которое будет доминировать в направлениях планирования маркетинга в 

краткосрочной (до 1 года), среднесрочной (от 1 до 3 лет) и долгосрочной (от 3 до 5 лет) 

перспективе. 

 

Таблица 2 - Характеристика сегментов карты выбора целевого сегмента рынка  

 
Сегмент Характеристика сегмента 

A 

- высокая емкость рынка и значительные возможности роста; 

- высокая доходность на выбранном сегменте; 

- значительная приверженность покупателей к продукции предприятия; 

- доминирует доля расходов на активные маркетинговые мероприятия; 

- низкая возможность выбора других продавцов. 

B 

- низкая и средняя емкость рынка; 

- незначительный рост прибыли, существенно не влияет на эффективность рыночных ниш; 

- незначительные возможности роста емкости сегмента; 

- уровень расходов стабилен, доминируют расходы на производство продукции (инновации); 

- приверженность покупателей к продукции возрастает; 

- значительная соответствие ассортимента ожиданиям и запросам потребителей. 

C 

- средняя и высокая емкость рынка, которая потенциально будет расти; 
- значительная степень зависимости предприятия от потребителя; 

- стабильный уровень расходов по ориентацией на маркетинговую составляющую; 

- частичное соответствие ассортимента ожиданиям и запросам потребителей; 

- снижение приверженности покупателей к продукции предприятия; 

D 

- незначительная емкость рынка и возможности прироста рынка; 

- низкий прирост прибыли; 

- жесткая конкуренции и альтернатива избрания других продавцов 

- незначительные затраты на маркетинговые мероприятия, которые постоянно снижаются; 

- равнодушие покупателей к новой продукции. 

 

Ведущим в дальнейшей реализации стратегии маркетингового планирования является 

формулирование миссии, поскольку именно миссия является определяющим компонентом 

следующих результативных решений в сфере маркетинга, поэтому она не может быть 

определена и сформулирована без учета маркетинговых подходов в текущей и 

перспективной деятельности предприятия. С другой стороны, определив и не учтя 

сформулированную миссию деятельности предприятия, невозможно достичь 

результативности в сфере стратегического маркетингового планирования. 

Третье направление - реализация стратегии маркетингового планирования. Данный 

этап является определяющим с точки зрения формирования базовых ориентиров в товарной, 

ценовой, сбытовой политике, каналах распределения и политике продвижения продукции на 

определенные сегменты отечественного и зарубежного (международного) рынков. Вместе с 

тем формирование определенных ориентиров в маркетинговом комплексе должно 

сопровождаться сбалансированным и реальным бюджетом агропромышленных предприятий. 

Формирование стратегических ориентиров в маркетинговом планировании 

интегрированной структуры обусловливает необходимость организационного обеспечения 

для полноценной реализации основных этапов маркетинг-плана.  

В процессе анализа, разработки и реализации стратегического маркетингового 

планирования задействованы ключевые подразделения холдинговой компании: 

- на первом этапе (маркетинговый стратегический анализ) - работники отдела 

маркетинга и финансовой службы (оценка экономической привлекательности рынков), 

привлекаются специализированные компании (маркетинговые и рекламные агентства), 

периодически исследования рынка заказываются через специализированные сайты; 

- на втором этапе (стратегическое маркетинговое планирование) - работники отдела 

маркетинга, отдела рекламы, отдела сбыта (медиа-планирование), работники планово-

экономического отдела; маркетинг-план разрабатывается маркетинговым агентством по 

согласованию внутренних компетентных структурных подразделений, разработка и 

администрирование сайта осуществляется ИТ-администратором (менеджером), 
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Определение реальных данных значений параметров 

Сравнение реальных значений с плановыми 

Определение факторов влияния и причин отклонения 

Определение мероприятий для исправления отклонений 

Обобщение результатов в выводах и отчетах 

специализированной компанией; 

- на третьем этапе (реализация стратегии маркетингового планирования) 

задействованы начальник отдела и подразделения сферы маркетинга, привлекаются 

специализированные рекламные агентства, маркетинговые службы содействия для 

продвижения продукции, кроме собственного торгового персонала, привлекаются дилерские 

/ дистрибьюторские сети, собственные торговые представительства; 

- на четвертом этапе (контроль выполнения стратегии маркетингового планирования) 

задействованы ревизионные подразделения, специализированные аудиторские службы, 

осуществляют маркетинговый аудит, маркетинговые агентства, финансовый и коммерческий 

директора. 

Завершающий этап предусматривает формирование контролирующей системы и 

определения механизма корректирующих действий для обеспечения качественных 

управленческих решений во время сбора информации, планирования и реализации системы 

стратегического маркетингового планирования. 

Контроль является важным этапом в процессе выявления изменений и отклонений в 

системе стратегического планирования действительных параметров от заданных [3; 5]. 

Важность контроля обусловливается коррекционной составляющей на любом этапе 

реализации стратегии маркетингового планирования. Основные составляющие контроля за 

реализацией маркетинговых инструментов представим на рисунке 1. 

В ходе контроля возникают проблемы и барьеры по выполнению плана, определяются 

необходимые для их устранения корректирующие [23]. 

В соответствии с предложенной моделью стратегически ориентированного 

маркетингового планирования (рис.1) основными направлениями контроля в 

интегрированной структуре должны стать: 

- контроль и мониторинг изменений маркетинговой среды деятельности предприятия [24]; 

- контроль и корректировка системы стратегического маркетингового планирования [27]; 

- контроль результатов реализации стратегического маркетингового планирования [15]. 

На каждом этапе (анализ, формирования и реализации) системы стратегического 

маркетингового планирования определяются объекты, направления и виды контроля, а также 

предусмотрим корректирующие действия. 

 

 

 

Рис. 1. - Составляющие контроля в системе стратегического маркетингового  

планирования предприятия 
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Оценка эффективности маркетингового планирования требует детального анализа, 

поэтому в данном контексте основное внимание необходимо концентрировать на 

направлениях контроля и видах анализа, представленных в таблице 3. 

Контроль сбыта выявляет и контролирует структуру покупок потребителей, 

предусматривает изучение отношения покупателей к товарам, которые продаются, с целью 

определить, как это может негативно сказаться на сбыте продукции [12; 21]. 

Контроль прибыльности и маркетинговых затрат предполагает контроль 

рентабельности фирмы по отдельным товарам, их ассортиментных групп, рыночных 

сегментов и территориальных торговых каналов, рекламных средств, торгового персонала, 

заказов различного объема [9; 11]. Чаще всего предприятия анализируют рентабельность 

своих сбытовых действий в отношении группы товаров, реже - по группам потребителей или 

рыночных сегментов. 

 

Таблица 3 - Направления контроля и виды анализа при оценке эффективности 

маркетингового планирования интегрированной структуры 

 
Направления 

контроля 
Вид деятельности Показатели оценки результатов 

Контроль 

ежегодных 

планов 

Сбытовая деятельность 

Динамика темпов изменения объемов продаж. 

Соотношение запланированного объема продаж продукции 

с фактическим. 

Использование новых методов логистики, доставки и 

распространения продукции. 

Рыночная доля 

Соотношение объемов продаж предприятия вобщих 

объемов реализации на данном рынке, сегменте в целом и 

по отдельным товарам. 

Эффективность затрат на 

маркетинг 

Расходы на маркетинговые мероприятия в структуре 

расходов предприятия. 

Эффективность затрат на рекламу. 

Соотношение между затратами на маркетинговые 

мероприятия и объемом продаж в стоимостном значении. 

Товарная политика 

Коэффициент обновления товарного ассортимента. Доля 

реализованной инновационной продукции. 

Качественные характеристики товарной продукции. 

Контроль 

прибыльности 

Доходность отдельных 

товаров, сегментов, рынков, 

каналов распределения 

Показатели уровня прибыльности. 

Уровень рентабельности от реализации. 

Стратегически

й контроль 

Инспекция маркетинговой 

деятельности предприятия 

(регулярное, периодическое 

или эпизодическое) 

Оценка качественных показателей (основных задач, 

стратегии, ее эффективность, выявление проблем и 

положительных перспектив для производственно-сбытовой 

деятельности предприятия). 

Маркетинговый контроль предполагает подсчет полных затрат на производство и 

сбыт товара, размера затрат на продажу в расчете на отдельные составляющие (сбыт, 

реклама, транспортировка), вычисления расходов отдельно по каждому сбытовой канала, 

определение прибыли и убытка, чтобы выявить наиболее перспективные из них и 

скорректировать сбытовую политику фирмы. Стратегическим контролем и ревизией 

маркетинга предусматриваются регулярное, периодическое или эпизодическое 

инспектирование маркетинговой деятельности предприятия. Задача стратегического 

контроля - оценка основных задач, оценка стратегии, внедряется, ее эффективность, создание 

специальных оперативных групп с целью выявления затруднений и положительных 

перспектив для производственно-сбытовой деятельности фирмы и рекомендации по 

содержанию следующих планов ее совершенствования. 

Приведены в таблице 3 виды деятельности и показатели, с помощью которых 

осуществляется контроль маркетинговой деятельности, не являются обязательными, они 

корректируются руководством предприятия в зависимости от поставленной цели, выбранной 



                                                                              Научный журнал «Экономика. Социология. Право», 2017, №4(8) 

43 

стратегии и долгосрочного разработанного плана маркетинга. 

По результатам контроля выполнения плана маркетинга создаются три варианта 

ситуации: 

- если сопоставление результатов свидетельствует о позитивности и эффективность 

выполнения запланированных мероприятий, то план не корректируется; 

- если результаты не вполне соответствуют плановым, но существует надежда на 

достижение успеха, то формируются меры по корректировке плана, но сначала определяются 

причины возникновения такой ситуации; 

- если же поставленные задачи не выполнены, то план маркетинга требует 

значительной коррекции, которая предусматривает просмотр целевых показателей и выбора 

иной стратегии. 

При реализации стратегического маркетингового планирования контроль выступает 

информационным центром с обратной связью, что позволяет наблюдать за всеми этапами 

планирования и, если необходимо, осуществлять корректирующие действия [2; 16]. 

В целом предложенная структурно-логическая модель стратегии реализации 

маркетингового инструментария вертикально-интегрированной структуры АПК реализуется 

через прохождение ряда этапов - маркетинговый стратегический анализ, стратегическое 

маркетинговое планирование, реализация стратегии маркетингового планирования, контроль 

за выполнением стратегии - и обеспечивает более эффективный механизм реализации 

стратегии маркетингового планирования с учетом инструментария оценки отдельных 

составляющих маркетинг-плана (матрицы позиционирования и сегментирования, STP-

анализа, анализа маркетинговой среды предприятия и др.). 
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