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Целью научного исследования является теоретическое обоснование практических рекомендаций по 

оценке, управлению и поиску результативности маркетинговой деятельности предприятия. Отсутствие 

опыта стратегического планирования, комплексного подхода к определению целей и приоритетов пер-

спективного развития деятельности предприятия создает почву для принятия неэффективных управ-

ленческих решений, приносящих лишь сиюминутную выгоду. В условиях рыночной экономики особую 

актуальность приобретают вопросы, связанные с эффективным функционированием бизнеса. Одним из 

перспективных направлений повышения экономической эффективности предприятия является форми-

рование корпоративной модели стратегического планирования. Для достижения указанной цели были 

поставлены следующие задачи: изучить объективную необходимость стратегического планирования 

маркетингового развития в России; исследовать опыт методических и практических подходов к оценке 

результативности маркетинга; обосновать необходимость дифференцированного подхода к оценке ре-

зультативности маркетинговой деятельности предприятий, а также поиску его резервов. Стратегий мо-

жет быть много, главное – выбрать подходящую для каждого рынка и каждого товара, чтобы она отве-

чала требованиям достижения целей маркетинга. В условиях ориентации экономики России на развитие 

рыночных отношений следует учитывать, что рыночная конкуренция требует большого внимания к та-

ким сферам, как реализация и сбыт продукции. При этом главным является способность предприятия 

дать потребителю товар более высокого качества или обладающий какими-то новыми свойствами за ту 

же цену, при тех же издержках производства. В регулировании рыночной экономики огромное значение 

имеет маркетинг, т. е. деятельность, направленная на удовлетворение потребностей покупателей посред-

ством обмена. Стратегия маркетинга является частью корпоративной стратегии предприятия, одной из 

основных задач которой является расширение бизнеса, развитие технологического потенциала и рост 

производства, создание новых товаров и освоение новых рынков. 

Ключевые слова: корпоративная модель, стратегическое планирование, рыночная экономика, 

стратегии маркетинга, результат 

 

 
На современном этапе развития рынка суть лю-

бого предпринимательства заключается в производ-

стве значимых для клиента товаров и услуг. Кон-

цепция предполагает внедрение стратегических 

раскладов к постановке задач компании на рынке 

[1]. Поэтому сегодня маркетинговые технологии 

внедряют информацию о рынке, чтобы сформиро-

вать «своего потребителя» и проектировать конку-

рентные рыночные позиции компании. 

Стратегическое планирование сегодня определя-

ется как выбор направленности и организация рабо-

ты, которые дают возможность добиваться установ-

ленных целей даже в случае появления неожидан-

ных событий, отрицательно влияющих на бизнес. 

Это научно вытекает из рассмотрения 3-х спосо-

бов разрешения образующихся задач (рис. 1). 

Традиционное решение – это влияние только на 

видимую часть проблемы, то есть на ее признаки. 
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Рис. 1. Способы разрешения возникающих проблем 

 

Системное решение подразумевает поиск ре-
альной проблемы, скрытой под признаками [2]. 

Стратегическое решение как метод работы 
может создать систему превентивных мер в усло-
виях меняющейся среды бизнеса и защитные ме-
ханизмы против появления проблем, следова-
тельно, и убытков. 

В процессе стратегического планирования 
решается ряд важных задач, а именно: 

1. Адекватное определение целей и форму-
лирование задач. 

2. Формирование структуры личных намере-
ний, определение характера их связи. 

3. Оценка характера начальных данных, 
важных для планирования. 

4. Выбор типа общей организации процесса 
и рамок планирования. 

Цели имеют все шансы быть количественны-
ми и высококачественными (например, выжить в 
конкурентной борьбе, поддержать высокий 
имидж фирмы, напомнить о себе). 

Управленческие же проблемы, наоборот, по-
могут [3]: 

1) обеспечению целостности целей фирмы и 
службы маркетинга; 

2) созданию подобной организационной 
структуры фирмы в целом и его подразделений, 
которая позволит реализовать целевые и страте-
гические установки фирмы; 

3) выработке критериев распределение ре-
сурсов фирмы между направлениями работы, 
структурными подразделениями, товарными рын-
ками, покупателями; 

4) упрощению целей и перевод их в опреде-
ленные тактические задачи, распределение задач 
между носителями ответственности на предпри-
ятии; 

5) оценке степени реализации тактических 
задач фирмы через контроль характеристик ры-
ночной деятельности фирмы; 

6) выявлению тех служащих, которые имеют 
все шансы идентифицировать собственные цели с 
целями и совокупным курсом фирмы, и тех, кто 
категорически откажется от сотрудничества. 

Ценность стратегического маркетинга для 
фирмы сегодня состоит в том, собственно, что он 
сосредотачивает внимание руководителей на 
главных долговременных факторах успеха, кон-
центрирует усилия на выработке наиболее важ-
ных долгосрочных ориентиров, связанных, преж-
де всего, с качеством принятия стратегических 
решений. 

В краткосрочной возможности успех компа-

нии ориентируется, прежде всего, экономической 

сбалансированностью всевозможных направле-

ний ее текущей деятельности. В долгосрочной 

перспективе ее выживание и развитие зависит от 

способности своевременно предвидеть изменение 

на рынке и соответствующим образом адаптиро-

вать свою структуру и содержание портфеля [4]. 

Стратегическое, преактивное мышление должно 

быть системным и нацеленным на «организацию 

будущего», т. е. на подготовку действий, которые 

обеспечат желаемый результат в перспективе. 
Первым уровнем разработки стратегии явля-

ется формулировка миссии фирмы – программно-
го заявления [5]. Под миссией понимается гене-
ральная задача фирмы. Она охарактеризовывает 
предприятие в целом, показывает, для чего оно 
существует, каково его единственное в личном 
роде пространство. В похожей трактовке система 
маркетинга – это основа реализации миссии ком-
пании в рыночных аспектах хозяйствования. 
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Миссия служит начальной точкой и нюансом 
принятия всего комплекса управленческих за-
ключений на предприятии, разрешает просто ко-
ординировать работу компании, ставить ценно-
сти, организовывать работу различных подразде-
лений (рис. 2).  

Общепризнанными главными чертами миссии 

являются:  

 ограниченная численность целей и их не-

противоречивость; 

 определение основных направлений поли-

тических деятелей; 
 установление ценностей и очерчивание по-

ля соперников (промышленное поле, поле продук-

ции и направленности работы, поле ведущих спо-
собностей и возможностей, поле рыночного разде-
ла, поле вертикальной интеграции и географиче-
ское поле). 

Разработка миссии – многоэтапный процесс.  

Как правило, этот процесс наступает с разра-

ботки рабочего варианта миссии, которые вклю-

чают ответы на ряд вопросов: собственно, что 

представляет собой наш бизнес, кто наш клиент, 

кто наш инвестор. Далее текст описания миссии 

совершенствуется в соответствии с возможностями 

и целями предприятия, а также с учетом анализа 

среды. 

 

 
 

Рис. 2. Иерархия корпоративных стратегий компании 

 
Одной из наиглавнейших задач коллективного 

управления считается действительное стратегиче-
ское становление организации и контроль ее рабо-
ты с целью увеличения благосостояния акционеров 
в длительной возможности [6]. 

Изучение, базирующиеся на анализе широкого 
круга литературы по стратегическому менеджмен-
ту, дозволили отметить пять ведущих трактовок 
термина «стратегия» [6; 7]: 

 стратегия как проект, инструкция, ориен-
тир или же назначение становления организации, с 
акцентом как раз на планировании и документиро-
вании (plan);  

 стратегия как способ, ухищрение или же 
маневр с целью обмануть соперника (ploy);  

 стратегия как принцип или же модель по-
ведения организации в наружной среде (pattern); 

 стратегия как позиция организации на 

рынке, определяемая уникальностью выполняемых 

товаров, или же наличием оригинальных компе-

тенций (position);  

 стратегия как возможный или же ведущий 

метод работы организации (perspective). 

В согласовании с английскими названиями пе-

речисленных трактовок определения стратегии 

(Plan, Ploy, Pattern, Position, Perspective) представ-

ленная классификация возымела заглавие «5П 

Минцберга» (Mintzberg’s 5Ps). 

Процесс стратегического управления подклю-

чает некоторое количество рубежей, среди кото-

рых укрупненно возможно отметить три: стратеги-

ческий тест, стратегический выбор и осуществле-

ние стратегии. 

На стадии стратегического анализа осуществ-

ляется осознание миссии организации и видения ее 

развития, на основе которых происходит формиро-

вание стратегических целей. 

Миссия (mission) описывает роль организации 

в обществе, делая это в терминах продуктов и ус-

луг, предлагаемых компанией своим клиентам. 
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Видение (vision) определяет грядущий тип ор-

ганизации, охватывая три нюанса: собственно, что 

дает бизнес сейчас, каким он имеет возможность 

быть в будущем, какой в будущем станет среда, в 

которой существует организация. Видение – это 

короткая формулировка такого, каким образом ор-

ганизация намеревается исполнять собственную 

цель. 

Вышеперечисленные составляющие носят 

описательный нрав и определяют «корпоративную 

философию». Но для такого, дабы данная филосо-

фия была переведена в плоскость определенных 

намерений и настоящих поступков, надо сконст-

руировать стратегические цели – характеристики 

работы организации, достижение коих за конкрет-

ный (обычно долгосрочный) зазор времени созна-

ется важным для ее становления и близким к ре-

альности с точки зрения их достижимости. 

Система целей носит иерархический нрав. Це-

лями высочайшего значения считаются массовые 

цели, одни из коих имеют все шансы быть прояв-

лены в количественной форме, а иные – владеть 

лишь только высококачественный компонент. 

Детализация массовых целей на базе итогов 

анализа, предусматривающая, в частности, опреде-

ления надлежащих количественных данных, раз-

решает образовать комплект определенных целей 

организации. При определении системы целей 

фирмы нередко имеет место быть главная неувязка 

коллективного управления – вероятный инцидент 

интересов меж различными группами заинтересо-

ванных лиц (стейкхолдеров). Вследствие этого при 

определении целей важны тест стейкхолдеров 

(stakeholder analysis) и интерпритация миссии мас-

совых целей фирмы для различных групп заинте-

ресованных лиц с учетом беспристрастных разли-

чий в их позициях. 

На стадии стратегического выбора (strategic 

choice) складываются стратегические кандидатуры, 

ведется их оценка и выбор. 

Стадия реализации стратегии (strategy imple-

mentation) предполагает декомпозицию стратеги-

ческих характеристик и построение новых актив-

ных стратегий. Ориентируются на главные харак-

теристики работы фирмы. Эти характеристики яв-

ляются почвой для разработки операционных на-

мерений и бюджетов, которые в свою очередь яв-

ляются основанием для текущего планирования. 

В итоге использования здравой модели скла-

дывается стратегический проект, который подклю-

чает надлежащие элементы [8]: 

 результаты стратегического анализа – тест 

наружной среды, внутренний тест и сводный ана-

лиз;  

 долгосрочный проект становления фирмы 

– формулировка миссии, долговременные цели 

(например, доля рынка, размер продаж и др.);  

 план на нынешней год – цели текущего го-

да, главные стратегические планы (реорганизация, 

вывод на базар свежей продукции, ИТ-проекты и 

др.); 

 вопросы реализации стратегии – намерения, 

бюджеты, указатели стратегического становления.  

Любое крупное промышленное предприятие, 

осуществляющее собственную работу на рынке, 

имеет ряд подсистем управления бизнесом, управ-

ление которыми в комплексе составляет управле-

ние процессами компании. К ним относятся: 

 стратегическое управление и планирование; 

 управление финансами; 

 управление производством и технологией; 

 управление логистическими цепочками; 

 управление качеством; 

 управление персоналом; 

 управление инновационной деятельностью 

и техническим развитием; 

 управление информационными техноло-

гиями; 

 прочие подсистемы [9]. 

Все эти подсистемы соединены, как правило, 

едиными целями и задачами, устанавливаемыми 

направлениями стратегического становления фир-

мы. 

Как правило процесс формирования и выбора 

стратегии исполняется с учетом: 

 анализа сильных и слабых сторон фирмы, 

оценки вероятностей и угроз; 

 оценки возможностей становления имею-

щих место быть направлений деятельности фирмы; 

 оценки возможностей новых направлений 

деятельности компании. 

Исходя из стратегических целей, ставятся 

стратегические задачи. В случае, если цели имеют 

все шансы выражаться совместными фразами, без 

определенных цифр и характеристик, то задачи 

организации обязаны разрабатываться по так име-

нуемому принципу SМАRТЕ. 

Задачи должны быть: 
 S (specific) – специфичными и особенными. 

Они обязаны быть разграниченными, любой со-
трудник или же их группа обязана знать, какие за-
дачи возложены как раз на них, чтобы прилагать 
старания и нести ответственность за их достижение; 
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 М (measurable) – измеримыми и вопло-
щенными определенными показателями, которые 
упростят вероятность их заслуги и контроля при-
обретенных итогов; 

 А (agreed) – согласованными. Для начала, 
они обязаны быть согласованными между теми, 
кто станет привлечен к их выполнению. Во-
вторых, задачи следует согласовать в плане иерар-
хии. На базе организационных задач, которые ори-
ентируются в первую очередь, складываются цели 
надлежащих низовых подразделов; 

 R (realistic) – реалистическими или же дос-
тигаемыми. В неприятном случае они не сумеют 
инициировать персонал; 

 Т (timing) – конкретные во временном ас-
пекте. Нужно замечать срок выполнения всякой 
задачи и ответственных за их выполнение; 

 Е (evaluatable) – применимые для оценива-

ния, оценка еще обязана давать осознание такого, 

как выполнение предоставленной задачи прибли-

жает нас к достижению цели [10]. 

Программа представляет собой группировку 

планов, нацеленных на реализацию стратегических 

задач. Планы в рамках программ структурированы 

в целях удобства управления. Программы прини-

маются к реализации и утверждаются в согласова-

нии со стратегическим намерением становления 

фирмы. Программы, как правило, соединены по 

направлениям, к примеру, программа по качеству, 

программа по персоналу, инвестиционная про-

грамма и т. д. [11] 

Ведущими процессами стратегического 

управления по мнению современных ученых сего-

дня считаются: 

1) составление стратегических целей – глав-

ных характеристик работы фирмы; 

2) составление стратегии фирмы в целом и по 

отдельным направлениям; 

3) стратегическое планирование (разработка 

стратегического плана); 

4) исполнение/реализация стратегического на-

мерения; 

5) мониторинг реализации и актуализация 

стратегического намерения. 

В реальное время запас конкурентоспособно-

сти фирмы, основанный лишь только на пониже-

ние издержек, применения активов, логистике бук-

вально исчерпан. Компании отыскивают свежие 

методы увеличения собственной операционной 

производительности.  

На основании данных, приобретенных 

Balanced Scorecard Collaborative, имеются итоги 

(рис. 3):  

 лишь только 5 % рабочей силы осознает 

стратегию собственной фирмы; 

 лишь только 25 % менеджеров получают 
вознаграждение, напрямую связанное со стратеги-
ей; 

 60 % организаций не связывают бюджет со 
стратегией; 

 86 % руководящих команд растрачивают 
наименее часа в месяц на рассмотрение стратегии. 

Одним из признаков основных организаций 
(будь то социальных или же частных) считалось 
успешное использование оценки работы для про-
никания в сущность дела и для оценки организа-
ции и производительности и рентабельности ее 
программ, процессов и людей [12]. Впрочем, ос-
новные организации не останавливаются на сборе 
и анализе информации о деятельности; напротив, 
эти организации используют оценку работы для 
проведения усов ершенствований и удачного при-
ведения стратегии в воздействие [13]. 

Согласно изучениям, в большинстве из тех 
случаев, когда осуществление стратегий не при-
несла ожидавшихся итогов, предпосылкой неудач 
было не качество самих стратегий, а плохая реали-
зация (по данным исследований, это основная мас-
са оформляет до 70 % от всех проигрышных реа-
лизаций) [14]. 

Ведущими принципами связи стратегического 
и оперативного управления считаются: 

 системы стратегического управления и 
планирования компании; 

 ключевые показатели деятельности, опи-
сывающие долговременные цели компании; 

 системы оперативного планирования; 
 взаимосвязи (прямой и обратной) стратеги-

ческого и оперативного планирования через сба-
лансированную систему разноуровневых показате-
лей работ. 

Эффективность работы организации всякий 
раз оценивается набором характеристик, которые 
считаются соответственными для предоставленной 
организации и выбранной стратегии [15]. 

Для увеличения производительности финансо-
во-хозяйственной деятельности фирмы и в целях 
принятия управленческих заключений важна акту-
альная и четкая информация. 

Корректно разработанная система показателей 
дает возможность оценить ситуацию в оператив-
ном режиме и предпринять необходимые управ-
ленческие действия. 

Показатель – абсолютное (натуральное, услов-
но-натуральное, стоимостное) или относительное 
(коэффициенты, %) значение изучаемого объекта 
(процесса) и/или его признака, используемое для 
его количественной оценки, принятия решений и 
выработки дальнейших действий. 

Применительно к компании, функционирую-
щей в условиях внешнего окружения, выделяют 
следующие виды показателей (рис. 4): 
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Рис. 3. Степень связи стратегии с оперативным управлением 

 

 
 

Рис. 4. Виды показателей 
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 показатели внешней среды – числовое зна-
чение макроэкономических и прочих параметров 
окружающей среды, оказывающих существенное 
влияние на показатели деятельности общества; 

 показатели деятельности компании – чи-
словое значение, характеризующие всевозможные 
нюансы деятельности фирмы за определенный пе-
риод времени; 

 ключевые показатели – цели фирмы в ко-
личественном и стоимостном выражении, созда-
ваемые на длительный этап, которые устанавлива-
ют акционеры перед исполнительным руково-
дством фирмы; 

 целевые показатели – значения главных 
характеристик на каждый год; 

 контрольные показатели – мотивированные 
характеристики более низкого значения, приме-
няемые, как правило, для детализации или же до-
полнения мотивированных характеристик, плани-
рования и контроля бюджетов, планирования и 
контроля итогов работы отдельных подразделений 
компании, а еще отдельных направлений деятель-
ности; 

 диагностические показатели – показатели, 
характеризующие нюансы текущей работы фирмы 
или же ее подразделений, выполнения процессов, 
применяемые менеджерами для принятия управ-
ленческих решений в ходе планирования, органи-
зации, стимулирования и контроля; 

 по нашему мнению, здравая модель страте-
гического управления представляет собой процесс 
анализа, выбора стратегических альтернатив, реа-
лизации стратегий и ее контроля, а также прира-
щении научных знаний в области управления ре-
зультативностью маркетинговой деятельности 
предприятия. 
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The purpose of scientific research is a theoretical justification of practical recommendations about assess-

ment, management and search of effectiveness of marketing activity of the enterprise. The lack of experience of 

strategic planning, integrated approach to definition of the purposes and priorities of perspective development of 

activity of the enterprise creates the soil for adoption of the inefficient administrative decisions bringing only mo-

mentary benefit. In the conditions of market economy the questions connected with effective functioning of busi-

ness acquires the special relevance. One of the perspective directions of increase in economic efficiency of the en-

terprise is a formation of corporate model of strategic planning. Authors set the following tasks  for achievement 

of the specified purpose: to study objective need of strategic planning of marketing development in Russia; to in-

vestigate experience of methodical and practical approaches to assessment of effectiveness of marketing; to prove 

need of the differentiated approach to assessment of effectiveness of marketing activity of the enterprises and also 

search of its reserves. There can be a lot of strategies, the main thing – to choose suitable for each market and each 

goods that it met the requirements of achievement of the goals of marketing. In the conditions of orientation of 

economy of Russia to development of the market relations it is necessary to consider that the market competition 

requires great attention to such spheres as realization and sales of products. At the same time the main thing is the 

ability of the enterprise to give to the consumer more quality goods or having some new properties at the same 

price, at the same costs of production. In regulation of market economy marketing has huge value, i.e. the activity 

directed to a requirements satisfaction of buyers by means of exchange. Marketing strategy is a part of corporate 

strategy of the enterprise, one of the main objectives of which is business expansion, development of technologi-

cal potential and increase in production, creation of new goods and development of the new markets. 
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