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§ 6. Планирование и контроль маркетинга 

Планирование – это процесс: 
• постановки целей и связанных с ними задач организации; 
• уточнения (выбора из возможных альтернативных вариан-
тов) маркетинговых решений (стратегий); 

• разработки перечня маркетинговых мероприятий, направ-
ленных на достижение поставленных целей; 

• организации и реализации запланированных мероприятий, с 
привлечением внутренних ресурсов организации; 

• контроля выполнения плана. 
Целью организации (как хозяйствующего субъекта) является 

разрешение определенной экономической проблемы. Проблема эта, 
может быть сформулирована следующим образом: снижение прибы-
ли, снижение объемов продаж, снижение доли рынка и т.п. Тогда це-
лями организации, соответственно, будут: рост (или стабилизация) 
прибыли, объемов продаж, доли рынка и т.д. 

Для достижения поставленных целей, организация ставит перед 
маркетинговой службой ряд задач. Задачи маркетинга формулиру-
ются как количественное определение целей на определенный период 
времени и зависят от выбранных, на этапе маркетинговых исследова-
ний, стратегий. 

С другой стороны, решение поставленных задач (целей) дости-
гается выполнением определенного набора маркетинговых меро-
приятий, связанных с маркетинговыми исследованиями и/или ком-
плексом маркетинга (4"P"). 

§ 6.1. Разработка плана маркетинга 

Планом маркетинга называют: 
• формализованное (в виде документа) представление целей, 
задач и мероприятий конкретной организации; 

• на установленный период времени (квартал, полугодие, 1 
год и более); 

• с определением ресурсного (финансового и кадрового) 
обеспечения каждого мероприятия. 

Таким образом, для безусловного достижения целей, разработ-
чики плана маркетинга должны выполнить следующие требования. 

1. План должен содержать ряд реквизитов: 
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- наименование организации; 
- срок (горизонт) планирования и дату утверждения плана 

(в зависимости от принятого горизонта планирования 
конкретный план может быть: текущим (оперативным), 
кратко-, средне- и долгосрочным; долгосрочный план час-
то называют стратегическим); 

- информацию о должностном лице, утвердившем план 
(Ф.И.О., должность, подпись, дата); 

- информацию о должностных лицах, согласовавших план 
(Ф.И.О., должность, подпись, дата); 

- и др. 
2. План должен, по возможности, включать следующие тема-
тические разделы: 
- "Маркетинговые исследования"; 
- "Управление товаром"; 
- "Управление ценой"; 
- "Управление распределением; 
- "Управление продвижением". 

3. Цели, задачи и мероприятия плана должны быть сформули-
рованы и записаны в повелительном наклонении. 

4. План должен содержать количественные показатели дости-
гаемых целей (поставленных задач, запланированных меро-
приятий). 

5. В плане, в обязательном порядке, должны быть: 
- установлены конкретные (и обоснованные) сроки реали-
зации целей (задач, мероприятий); 

- персонифицированы исполнители; 
- определены источники и объемы финансирования запла-
нированных мероприятий (то есть, сформирован бюджет 
маркетинга). 

6. План должен содержать информацию о выполнении заплани-
рованных мероприятий (достижении целей, реализации за-
дач). 

В приложении приведен гипотетический план маркетинга с 
примерами формулировок целей, задач и маркетинговых мероприя-
тий. 

 
Цели предприятия в сфере маркетинга (см. модуль 2.1. § 5) 
 



5 

Функции управления маркетингом: 
− Исследование рынков, факторов внутренней и внешней сре-
ды. 

− Планирование комплекса маркетинга. 
− Разработка планов маркетинга. 
− Организация, координация и регулирование маркетинговой 
деятельности. 

− Контроль и анализ результатов выполнения планов. 
 
Этапы маркетингового планирования: 
1. Ситуационный анализ  
2. Анализ возможностей и угроз  
3. Анализ целевых объемов продаж  
4. Сегментация, выбор целевых рынков и формулирование  

маркетинговых целей  
5. Позиционирование, разработка стратегических альтернатив 

и выбор стратегии  
6. Определение целей и тактики в области коммуникаций  
7. Разработка ПРОГРАММЫ МАРКЕТИНГА. Формирование 

системы плановых показателей (по производственному 
подразделению и по продукту)  

8. Планирование исследований и маркетинг-mix. Продолже-
ние формирования системы плановых маркетинговых по-
казателей  

9. Планирование человеческих ресурсов, календарное плани-
рование  

10. Формирование бюджета  
11. Согласование и утверждение плана и его частей  
12. Реализация плана  
13. Контроль, анализ выполнения (GAP-анализ)  
14. Оценка эффективности  
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Цели программы маркетинга представлены в таблице 1 
 

Табл. 1. Цели маркетинга по подразделению и по продукту 
ПО ПРОИЗВОДСТВЕННОМУ 

ПОДРАЗДЕЛЕНИЮ  
ПО ПРОДУКТУ  

КРАТКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА 

Включаются оптимизированные по-
казатели, учитываемые в плане производст-
ва и корпоративном плане в целом.  

Является базовым документом, раз-
работанным на основе результатов анализа 
всей совокупности показателей хозяйст-
венной деятельности производственного 
подразделения. 

Включаются оптимизированные по-
казатели, учитываемые в плане маркетинга 
в разрезе маркетинг-mix (товар) и в корпо-
ративном плане в целом.  

Является базовым документом, раз-
работанным на основе результатов анализа 
всей совокупности показателей маркетин-
говой  деятельности компании. 

ЦЕЛИ 

� Определение необходимой номенк-
латуры производимых изделий с 
учетом товарной политики; 

� обоснование решений по инноваци-
ям; 

� принятие решений по повышению 
технического уровня и качества вы-
пускаемых товаров; 

� установление доли каждого изделия 
(продукта) в товарной структуре 
производства; 

� расчет общего объема затрат и их 
структуры по приоритетным на-
правлениям производства; 

� выявление источников финансиро-
вания; 

� обеспечение производства матери-
альными и трудовыми ресурсами; 

� расчет издержек производства и об-
ращения; 

� определение эффективности произ-
водства и прогнозирование прибы-
ли. 

� Разработки оптимальных технико-
экономических параметров продук-
ции; 

� проведения многовариантных расче-
тов эффективности производства и 
сбыта продукции; 

� обоснования необходимости и рен-
табельности производства новых 
(усовершенствованных) товаров; 

� установления объема выпуска про-
дукта в натуральных и стоимостных 
единицах; 

� установления качественных пара-
метров по каждому товару с учетом 
предпочтений потребителей целево-
го рынка; 

� интегральной оценки каждого про-
дукта (сопоставление издержек, це-
ны и прибыли); 

� расчета уровня конкурентоспособ-
ности каждого товара с учетом 
имеющихся на целевом рынке кон-
курирующих аналогов. 

 

§ 6.3. Контроль маркетинга 

Контроль маркетинга осуществляется на различных этапах дея-
тельности и уровнях управления. Элементами маркетинговой кон-
трольно-аналитической системы организации являются:  

• ситуационный анализ; 
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• контроль маркетинга: 
- стратегический контроль, 
- оперативный контроль, 
- контроль прибыльности; 

• ревизия маркетинга; 
• аудит маркетинга. 

Ситуационный анализ – предварительный аналитический этап 
маркетингового планирования, осуществляемый с целью определения 
текущего положения организации на рынке. Проводится в форме ана-
лиза состояния внешней и внутренней среды (см. также § 4.2.). 

Контроль маркетинга – заключительный этап маркетингового 
планирования, осуществляемый с целью: выявления соответствия 
(или несоответствия) выбранных стратегий и тактики (запланиро-
ванных мероприятий) реальной конъюнктуре рынка, а также с целью 
определения результативности запланированных маркетинговых ме-
роприятий. Таким образом, контроль маркетинга позволяет выяс-
нить, достигнуты ли конкретные цели организации и каков уровень 
эффективности маркетинговых мероприятий при этом достигнут. 

Контроль маркетинга осуществляется в форме стратегического, 
оперативного (текущего) контроля и контроля прибыльности. 

Стратегический контроль – это процедура оценки соответ-
ствия текущих стратегий хозяйствующего субъекта: конъюнктуре 
рынка и внутреннему потенциалу организации. 

Оперативный контроль – это текущий контроль запланиро-
ванной маркетинговой деятельности, который заключается в: 

• оценке решения (или не достижения) запланированных 
маркетинговых задач (достижения поставленных целей); 

• выявлении причин отклонений; 
• анализе и корректировке задач и целей; 
• оценке эффективности использования финансовых 
средств, выделенных на маркетинговые мероприятия; 

• разработке и принятии дополнительных мер по повыше-
нию эффективности конкретных маркетинговых меро-
приятий. 

Показатели, которые обычно контролируются в оперативном 
порядке, представлены в табл. 2. 
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Т а б л. 2. Контролируемые показатели оценки достижения маркетинговых 
целей и задач, а также оценки эффективности запланированных марке-
тинговых мероприятий 

ПОКАЗАТЕЛИ 
Оценки достижения целей и задач Оценки эффективности мероприятий 

• Объем продаж (сопоставление факта 
и плана). 

• Доля рынка (сравнение с соответст-
вующими показателями конкурентов, 
а также сопоставление факта и плана). 

• Изменения потребительских пред-
почтений. (Опросы, наблюдения, 
эксперименты.)  

• Уровень отношения потребителей к 
организации и/или товару (имидж). 
(Опросы, конференции, экспертиза и 
т.п.) и др. 

• Отношение числа торговых сделок к 
числу проведенных деловых перего-
воров. 

• Доля административных расходов в 
объеме продаж. 

• Затраты на рекламу и их эффек-
тивность. 

• Соотношение затрат на рекламу и 
уровня имиджа организации (товара) 
и др. 

 
Контроль прибыльности заключается: 

1. В оценке соотношения общей фактической прибыли организа-
ции к долям прибыли, полученным за счет: продажи различных 
товаров, на различных рынках, различным потребителям, по 
различным каналам распределения и пр. Таким образом, кон-
троль прибыльности заключается в анализе вклада каждой со-
ставляющей комплекса маркетинга в общую прибыль организа-
ции (более подробно см., "ABC- и XYZ-анализ", § 4.5.1.). 

2. В анализе соотношения затрат, понесенных организацией при 
реализации маркетинговых мероприятий и общей прибыли (то 
есть в анализе рентабельности каждой составляющей марке-
тинг-микс).   
При контроле прибыльности выделяют прямые и косвенные за-

траты на маркетинг. Некоторые элементы затрат на маркетинг при-
ведены в табл. 3. 
 
Т а б л. 3. Классификация и некоторые элементы затрат на маркетинг 

Прямые затраты Косвенные затраты 
• Расходы на рекламу; 
• комиссионные торговым агентам; 
• затраты на проведение анкетных оп-

росов; 
• заработная плата работников службы 

маркетинга; 
• оплата работы привлекаемых экспер-

тов и специалистов и др. 

• Аренда помещений; 
• транспортные расходы; 
• почтовые расходы, и расходы на услу-

ги связи; 
• и др. 
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Прямые затраты на маркетинг – это затраты организации, 
которые могут быть непосредственно на отдельные элементы марке-
тинга. Такие затраты закладываются в бюджет маркетинга по соот-
ветствующим направлениям затрат. 

Косвенные затраты – это затраты, которые сопутствуют мар-
кетинговым мероприятиям, но непосредственно не вытекают из них. 
Такие затраты непосредственно в бюджет маркетинга не закладыва-
ются, но могут учитываться при контроле прибыльности. 

С точки зрения финансового учета, затраты на маркетинг, как 
правило, не могут быть однозначно отнесены к издержкам производ-
ства или издержкам обращения. Но с точки зрения предпринимателя, 
эти затраты являются инвестиционными вложениями, приносящими 
экономический эффект в обозримой перспективе. 

Ревизия маркетинга – процедура существенной корректировки 
текущих маркетинговых стратегий и тактики (реализации марке-
тинг-микс), связанная с изменением конъюнктуры рынка и внутрен-
него потенциала организации.  

Ревизия маркетинга предполагает:  
а) внесение предложений по изменению структуры текущих 

маркетинговых стратегий и инструментов комплекса маркетинга 
для безусловного достижения целей; 

б) временный (или полный) отказ от конкретных маркетинго-
вых задач, текущих стратегий, тактики или сложившегося ком-
плекса маркетинга, если очевидно, что их применение не приведет к 
ожидаемому экономическому эффекту, в конкретной рыночной си-
туации. 

Аудит маркетинга – это анализ и оценка маркетинговой дея-
тельности организации, как функции управления. Аудит маркетинга 
осуществляется с целью: 

• выявления упущенных выгод от неадекватного применения 
маркетинга, 

• оценки соответствия текущего состояния и организации марке-
тинга в конкретной организации конъюнктуре рынка и ее внут-
реннему потенциалу. 
Аудит маркетинга проводится, в форме независимой внешней 

проверки всех элементов маркетинговой системы и строится на об-
щих принципах аудита, а также на использовании общепринятых 
процедур управленческого консультирования (диагностика, анализ, 
прогнозирование, разработка альтернативных решений и т.п.). 
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§ 6.4. Примеры бюджетов маркетинга 

6.4.1. Бюджет персональных продаж определяется количест-
вом торговых представителей, необходимых организации для реше-
ния задач по продвижению, величиной оплаты их труда, прочими 
расходами. 

 
Необходимое количество торговых представителей рассчитывается по формуле 27. 

ω
λ×

= N
N кл
пр  ,        (27) 

где, Nкл – количество потенциальных клиентов, чел.; 
λ – частота посещений клиентов за определенный период времени (как правило, за 

день,  неделю, месяц); 
ω – среднее количество посещений для одного представителя в планируемый период 

времени.    
Величина вознаграждения торговых представителей определяется окладом и вели-

чиной комиссионного вознаграждения (%). 
Прочие расходы включают затраты на командировки, обучение персонала, а также 

расходы организационного характера (составление отчетности) и др. 

 
6.4.2. Бюджет рекламной кампании 
Бюджет рекламной кампании разрабатывается с учетом целей 

рекламной кампании, финансовых возможностей организации, за-
трат на рекламу конкурентов, общих затрат в отрасли и т.д. [44]. 

На рис. 1 представлены методы определения рекламного бюд-
жета. 

Бюджеты равновесия и рентабельности 
Остаточный бюджет определяется финансовыми возможностями организации по-

сле учета всех других затрат. 
Технический бюджет опирается на анализ порога рентабельности рекламных расхо-

дов. Рассчитывается как расходы на рекламу, деленные на предельную прибыль, приходя-
щуюся на единицу продукции. 

Бюджет в процентах от выручки рассматривает рекламу как издержки. Определя-
ется фиксированным процентом от расчетной выручки. 

 
Бюджеты, исходя из задач и целей коммуникации 

Бюджет контакта представляет собой расчет затрат, обеспечивающих заданный 
охват и повторяемость рекламных сообщений в целевой аудитории. 

Бюджет влияния на восприятие представляет собой расчет затрат, обеспечиваю-
щих достижение целевых показателей, заданных для отдельных составляющих реакции по-
требителей (познавательная, эмоциональная, поведенческая). 

 
Бюджеты, ориентированные на продажи или долю рынка 

Оптимальный бюджет позволяет установить, является ли уровень бюджета избы-
точным или недостаточным по отношению к оптимальному уровню. Последний рассчитыва-
ется, как произведение показателей эластичности продаж по рекламе, предельной прибыли и 
отношения расходов на 1000 жителей к объему продаж. Используются преимущественно 
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оценки краткосрочных эффектов рекламы. Действие рекламы конкурентов при этом игнори-
руется.                                                                                                                                                                                                                                                   

Модель Видам—Вольфа устанавливает связь между объемом продаж и расходами на 
рекламу. Она строится на зависимости продаж:  

• от предельной выручки на единицу затрат на рекламу и общей суммы инвестиций в 
рекламу; 

• от доли потенциального рынка, которую может завоевать товар; 
• от сокращения доли продаж под влиянием «обесценения» рекламы. 
Модель ADBUDG (модель Литтла) устанавливает связь между расходами на рек-

ламу и приростом доли рынка. Сопоставляются минимально ожидаемая доля рынка при от-
сутствии рекламы и максимально возможная доля рынка при высоком уровне расходов на 
рекламу. Учитывается также интенсивность рекламы. Параметры модели определяются на 
базе экспертных оценок. 

 

 
 
Р и с. 1.  Методы определения рекламного бюджета 

 
6.4.3. Измерение эффективности маркетинговых мероприя-

тий 
Эффективность маркетинга определяется: 

• экспериментальным методом с помощью пробных (с про-
ведением маркетинговых мероприятий) и контрольных 
(без их проведения) рынков (см. способ 1); 

• методом оценки увеличения объемов продаж до и после 
проведения маркетинговых мероприятий или за равные 
промежутки времени (см. способ 2); 

• аналитическим методом на основе корреляции затрат на 
маркетинг и объемов продажи (см. способ 3); 
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Алгоритм расчета эффективности маркетинговых мероприятий                           
Способ 1. 

Шаг 1. Определяют два или более локальных рынков, на которых осуществляется 
продажа товаров с различной степенью маркетингового воздействия. 

Шаг 2.  Разницу в торговых результатах соотносят с разницей в объемах финансиро-
вания маркетинговых действий (формула 28). 

( )

( )
i j

м

i j

Q Q
Э

З З

−
=

−
,        (28) 

где, Эм – эффективность расходов на маркетинг; 
Qi ,Qj – объемы продаж на сравниваемых рынках; 
Зi 3j – затраты на маркетинг на тех же рынках. 
Шаг 3. Делают вывод об эффективности маркетинговых мероприятий в связи с рос-

том (падением) объемов продаж в зависимости от величины финансирования маркетинговых 
действий. 

Шаг 4. Выполняют действия, изложенные в способе 3,поскольку полученная выруч-
ка не может быть полностью отнесена на счет маркетингового воздействия. 

 
Способ 2. 

Шаг 1. Показатель эффективности расходов на маркетинг можно определить по фор-
муле 29, сравнивая объемы продаж и затраты на маркетинговые мероприятия за равные 
временные периоды (месяц, квартал год). 

ji
м

i j

Q З
Э QЗ

= ×  ,        (29) 

где, Эм – эффективность расходов на маркетинг; 
Qi ,Qj – объем продаж за определенный промежуток времени; 
Зi 3j – затраты на маркетинг за этот же период. 
Шаг 2. Делают вывод об эффективности маркетинговых мероприятий. Чем выше 

объем продаж, тем выше эффективность вложений в маркетинговые мероприятия. 
Шаг 3. Выполняют действия, изложенные в способе 3,поскольку полученная выруч-

ка не может быть полностью отнесена на счет рекламного воздействия. 
 

Способ 3. 
Шаг 1. Экспертным путем выделяется перечень факторов, влияющих на рост объемов 

реализации, например: 
• реклама; 
• инерция покупательского поведения при выборе товара, (то есть повторная покупка 

производится независимо от дополнительного объема рекламного воздействия); 
• влияние предыдущей рекламной кампании; 
• сезонные колебания объемов реализации; 
• изменение некоторых жизненных потребностей; 
• изменение уровня инфляционного ожидания потребителей; 
• катастрофы и стихийные бедствия и пр. 
Шаг 2. Экспертно определяется весовая доля каждой причины, влияющей на величи-

ну сбыта, за исключением одного из факторов (в пределах от 0 до 1). 
Шаг 3. Весовая доля этого фактора в формировании достигнутого  объема реализации 

определяется путем вычитания из единицы весовых долей всех других причин. 
Шаг 4. Объем продаж (или величина полученной  прибыли), в рублях, умножается на 

долю чистого эффекта от влияния данного фактора. 
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П р и л о ж е н и е      Л 
 

ПЛАН МАРКЕТИНГА (наименование организации)  
на (горизонт планирования) 

Утвержден 
Должность  руководителя 
наименование организации  
Ф.И.О.               /подпись/ 
"___" _____________ 20__ г. 

Согласован 
Должность, наименование подразделения, 
Ф.И.О. должностного лица           /подпись/ 
"___" ______ 20__ г. 
 
Должность, наименование подразделения, 
Ф.И.О. должностного лица           /подпись/ 
"___" ______ 20__ г. 
 
Должность, наименование подразделения, 
Ф.И.О. должностного лица           /подпись/ 
"___" ______ 20__ г. 

 
ЦЕЛИ, ЗАДАЧИ И МЕРОПРИЯТИЯ МАРКЕТИНГА 

Цели и задачи 
(показатели, 
вид отчета) 

Мероприятия 
(вид отчета,  
инструмент,  
показатель) 

Срок 
испол-
нения 

Исполнитель 
(Должность, 
подразделе-

ние, 
Ф.И.О.) 

Размер 
финанси-
рования 
мероприя-
тия, руб. 

Отметка об 
исполнении 

1 2 3 4 5 6 
Цели (пример формулировок): 
1. Увеличить общий объем продаж продуктов организации на 28 % за 2 (два) года. 
2. Добиться стабилизации общей величины прибыли на уровне не менее 25 % (от себестоимо-
сти) в течение текущего года. 

Раздел I. Маркетинговые исследования 

Провести мар-
кетинговые 
исследования 
на рынках "S", 
"L", "G". 
 
(План исследо-
ваний) 

Выделить и изучить 
целевые сегменты 
(потребителей) на 
рынках "S", "L", "G": 
• Разработать и 
провести тестирова-
ние анкеты потенци-
альных потребите-
лей; 
• Разработать и ут-
вердить программу 
анкетирования; 
• Провести выбо-
рочный опрос по-
требителей; 
• Сегментировать 
рынок; и т.д. 

__.__.__г 

Руководитель 
исследова-
тельской 
группы  
Ф.И.О. 

___ ___ ___  

Определить потенци-
альных конкурентов и 
выделить лидеров 
рынков "S", "L", "G": 
•  

__.__.__г 

Менеджер по 
перспектив-
ным рынкам 
Ф.И.О.. 

___ ___ ___  
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Цели и задачи 
(показатели, 
вид отчета) 

Мероприятия 
(вид отчета,  
инструмент,  
показатель) 

Срок 
испол-
нения 

Исполнитель 
(Должность, 
подразделе-

ние, 
Ф.И.О.) 

Размер 
финанси-
рования 
мероприя-
тия, руб. 

Отметка об 
исполнении 

1 2 3 4 5 6 

 

Определить потенци-
альных партнеров 
(клиенты, сервисные 
службы, дистрибью-
торы)  на рынках "S", 
"L", "G": 
•  

__.__.__г 

Менеджер по 
перспектив-
ным рынкам 
Ф.И.О. 

 
Начальник 
отдела сбыта 
Ф.И.О. 

___ ___ ___  

Провести SWOT-
анализ рынков "S", 
"L", "G": 
•  __.__.__г  

 
– 

__.__.__г 

Вице-
Президент по 
маркетингу 
Ф.И.О.. 

 
Начальник 
отдела марке-

тинга 
Ф.И.О. 

___ ___ ___  

… … … … … 
Раздел II. Управление продуктом 

Оптимизиро-
вать продук-
товые линии  

Внести предложения 
по вариации продукта 
"A" 
(Представить опыт-
ный образец) 

__.__.__г  
– 

__.__.__г 

Начальник 
отдела мар-
кетинга 
Ф.И.О. 

 
Начальник 
отдела 
НИОКР 
Ф.И.О. 

 
Начальник 
производства 
Ф.И.О. 

  

Запустить в серию 
модификацию про-
дукта "В" 

__.__.__г  
 

Начальник 
отдела 
НИОКР 
Ф.И.О. 

 
Начальник 
производства 
Ф.И.О. 

  

Внести предложения 
по снятию продуктов 
организации с произ-
водства  (перечень 
продуктов) 

__.__.__г  
 

Начальник 
отдела мар-
кетинга 
Ф.И.О. 

  

… … … … … … 
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Цели и задачи 
(показатели, 
вид отчета) 

Мероприятия 
(вид отчета,  
инструмент,  
показатель) 

Срок 
испол-
нения 

Исполнитель 
(Должность, 
подразделе-

ние, 
Ф.И.О.) 

Размер 
финанси-
рования 
мероприя-
тия, руб. 

Отметка об 
исполнении 

1 2 3 4 5 6 
Раздел III. Управление ценой 

Снизить отпу-
скную цену 
продуктов на 5 
% 

Разработать план ме-
роприятий по дости-
жению ценового ли-
дерства на рынке "F" 
по ассортиментной 
линии "W" … (План) 

__.__.__г  
 

Начальник 
отдела марке-

тинга 
Ф.И.О. 

  

Внести предложения 
по снижению себе-
стоимости производ-
ства и реализации 
продукции (в разрезе 
каждого выпускаемо-
го продукта) 

__.__.__г  
 

Начальник 
отдела марке-

тинга 
Ф.И.О. 

 
Гл. бухгалтер 

Ф.И.О. 

  

… … … … … … 
Раздел IV. Управление распределением 

Привлечь в 
сеть распреде-
ления продук-
та "C" на 
рынке "L" до-
полнительно 
до 4 посредни-
ков 

• Изучить потенци-
альных партнеров 
• Провести перего-
воры по организации 
дилерской сети 
• Подготовить про-
екты договоров, со-
гласовать условия 
• Заключить догово-
ры 

__.__.__г  
– 

__.__.__г 

Начальник 
отдела марке-

тинга 
Ф.И.О. 

 
Начальник 
отдела сбыта 
Ф.И.О. 

___ ___ ___  

… … … … … … 
Раздел V. Управление продвижением 

Провести оп-
тимизацию те-
кущих проек-
тов по про-
движению 
продуктов 
 

Уменьшить в 2 (два) 
раза затраты на фи-
нансирование меро-
приятий по продви-
жению продукта "А". 
(Провести ревизию 
соответствующих 
планов). 

__.__.__г  
 

Гл. бухгалтер 
Ф.И.О. 

 
Начальник 
отдела рек-
ламы 
Ф.И.О. 

  

Разработать макет 
рекламного предло-
жения продукта "R" 
для перспективных 
рынков "J", "S", "L", 
"G". 

__.__.__г 
Специалист 
по рекламе 
Ф.И.О. 

___ ___ ___  
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Цели и задачи 
(показатели, 
вид отчета) 

Мероприятия 
(вид отчета,  
инструмент,  
показатель) 

Срок 
испол-
нения 

Исполнитель 
(Должность, 
подразделе-

ние, 
Ф.И.О.) 

Размер 
финанси-
рования 
мероприя-
тия, руб. 

Отметка об 
исполнении 

1 2 3 4 5 6 
Провести дополни-
тельные рекламные 
мероприятия по про-
дукту "В" на рынке 
"L" 

__.__.__г  
– 

__.__.__г 

Начальник 
отдела рек-
ламы 
Ф.И.О. 

___ ___ ___  

… … … … … … 
Раздел VI. Управление взаимодействием с потребителем 

Повысить ка-
чество взаимо-
действия с по-
требителем 
 

Уменьшить в 2 (два) 
раза количество рек-
ламаций по продукту 
"А". 

__.__.__г  
 

Начальник 
отдела по ра-
боте с потре-
бителями 
Ф.И.О. 

Сотрудник 
(ки) отдела 
по работе с 
потребителя-

ми 
Ф.И.О. 

  

Разработать макет 
анкеты потребителя 
по качеству продукта 
"А". 

__.__.__г 

Аналитик 
отдела по ра-
боте с потре-
бителями 
Ф.И.О. 

___ ___ ___  

… … … … … … 
 


