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 тобы извлечь пользу из этой книги или даже главы, не обязательно писать маркетин-
говый план. Однако такое желание у вас может появиться, потому что это не так

трудно, как могло бы показаться на первый взгляд. Основным стимулом здесь может служить
то, что хороший план значительно повышает шансы на успех. Большинство преуспевающих
компаний, больших и маленьких, новых и старых, хотя бы раз в год составляют тщательно
продуманные маркетинговые планы.

 Маркетинг включает в себя большое количество разнообразных видов деятельности,
и поэтому желательно иметь последовательный план, связывающий стратегию с маркетин-
говой программой (пакетом торговых и маркетинговых мероприятий). В противном случае
маркетинговая программа может выйти из-под контроля, а вы — принять опрометчивое ре-
шение. Таким образом, у любой компании должен быть маркетинговый план, особенно если
это молодая и небольшая фирма, у которой нет дополнительных ресурсов на незапланиро-
ванный или неэффективный маркетинг.

 Íåêîòîðûå ïðàâèëà è ðåêîìåíäàöèè
ïî ïëàíèðîâàíèþ

 Маркетинговые планы различных компаний отличаются друг от друга как по форме, так
и основными принципами, однако в каждом из них присутствуют основополагающие компо-
ненты, охватывающие:

9 Текущее положение дел, а именно продукцию, потребителей, конкуренцию
и более общие рыночные тенденции.

9 Для устоявшихся компаний — результаты за предыдущий период, а имен-
но объемы продаж, доля рынка, доход, степень удовлетворения потребителей.
Сюда также можно включить удержание клиентов, потребительскую лояль-
ность и другие показатели поведения потребителей, если они имеют значение
при составлении нового плана.

×
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9 Стратегию, т.е. понимание общей картины, которое позволит улучшить ре-
зультаты.

9 Детали программы, а именно все осуществляемые компанией маркетинго-
вые действия с объяснением того, каким образом они связаны со стратегией
и как они влияют на текущую ситуацию.

9 Прогнозные показатели, в том числе планируемые объемы продаж, расхо-
ды, доля рынка и т.д. Эти показатели помогают определить количественную
составляющую маркетинговых мероприятий компании.

9 Планы обучения. В случае открытия нового бизнеса, выпуска нового товара
или экспериментирования с новым и рискованным видом маркетинговой дея-
тельности, сначала желательно составить план предварительного тестирова-
ния запланированного действия в небольшом масштабе. Необходимо также
определить, какие именно позитивные результаты должен принести переход
на более высокий уровень. На самом деле, чтобы быть мудрым, нужно знать,
чего вы не знаете, и определить, как вы можете это узнать.

 Îñòàâüòå â ïëàíå ìåñòî äëÿ ìàíåâðà
ВНИМАНИЕ Если вы только-только основали свою компанию, вам необходим подробный

план действий на случай возникновения различных проблем. При этом чем менее
вам знакома предполагаемая сфера деятельности, тем более гибким и осторож-
ным должен быть этот план. Сделайте гибкость целью номер один, если вы со-
ставляете маркетинговый план впервые. Разумеется, на данном этапе не следует
совершать большие авансовые платежи за рекламу, поэтому выпускайте реклам-
ные проспекты небольшими тиражами, сокращайте время рекламных роликов,
используйте более дешевую бумагу и т.п. (Подробнее см. части III и IV данной кни-
ги.) Гибкость предоставит вам возможность следовать выбранному пути и вно-
сить изменения в маркетинговый план по ходу дела, а также свободу от долго-
срочных обязательств.

 Ïîâûøåíèå ýôôåêòèâíîñòè
 Если данный этап уже пройден, а ваш план основывается на длительном опыте, можно

в первую очередь сосредоточить внимание не на гибкости, а на эффекте масштаба. (Напри-
мер, значительно дешевле и эффективнее заказывать масштабную рекламу, поскольку в этом
случае предусмотрены большие скидки.) Если известно, что реклама может сделать вас лиде-
ром на данном рынке и поможет повысить объемы продаж, смело идите вперед и вкладывай-
те в нее необходимые средства. Также не следует проявлять излишнюю осторожность во
время пробных рассылок рекламных материалов по почте небольшими партиями — несколь-
ко сотен экземпляров. Неплохо было бы периодически составлять список клиентов и следить,
чтобы в нем 20% приходилось на имена новых покупателей. Это будет гарантировать эффек-
тивную рекламу, но без акцента на предварительном тестировании. Модифицируйте свой
план в соответствии с требуемым эффектом масштаба, если вы в состоянии более или менее
точно предвидеть ситуацию на рынке.

 Однако никогда не забывайте оставлять хотя бы немного места для маневра. Реальность
никогда не будет соответствовать планам и прогнозам на 100%. Рассчитывайте на 80% соот-
ветствия и планируйте все маркетинговые мероприятия исходя из этой цифры.
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 ×òî ìîæíî äåëàòü è ÷åãî äåëàòü íåëüçÿ
ïðè ñîñòàâëåíèè ïëàíà

ВНИМАНИЕ Постоянно ведите учет всех расходов. Очень часто маркетинговые программы
“тонут” так же быстро, как дырявые лодки. Первоначально каждый маркетинго-
вый вид деятельности представляется заслуживающим внимания, но на самом де-
ле слишком многие из них так и не приносят желаемых результатов. В этом
смысле они похожи на дыры в лодке — когда их слишком много, лодка идет ко
дну. В последующих разделах подробно рассматриваются наиболее распростра-
ненные ошибки, которые приводят к потере денег, и одна эффективная стратегия,
которая позволяет деньги экономить.

 Íå èãíîðèðóéòå äåòàëè
 Хороший план обычно составляется на основе прогнозных объемов продаж по каждому

клиенту, продукту и территории. Получить обобщенную информацию обо всем рынке очень
трудно, поэтому сначала, чтобы сделать прогноз по объемам продаж и расходам более точ-
ным, разбейте оцениваемые сегменты на минимальные единицы измерения (это может быть
объем продаж отдельной территории или заказ клиента), а затем оцените каждую такую еди-
ницу и подсчитайте общий результат.

 Íå ïîäðàæàéòå êîíêóðåíòàì

К
О

М
У

ПОЗВОНИТЬ?

Различные компании видят маркетинг по-разному, однако вам вовсе не нужно ими-
тировать их действия. Высокоэффективные планы включают и традиционные ас-
пекты маркетинговой программы, и оригинальные, инновационные элементы. Ка-
ждый бизнес уникален, поэтому ваш план должен отражать присущие только вам
таланты и преимущества. (Если вы еще не знаете, каковы уникальные качества ва-
шего бизнеса, прочтите книгу Селии Рокс Brilliance Marketing Management.)

 Íå îãðàíè÷èâàéòåñü ðàìêàìè ïðåäûäóùåãî áþäæåòà èëè ïëàíà
 Старайтесь повторить или улучшить наиболее эффективные элементы предыдущих пла-

нов, однако избегайте тех из них, которые не дают ожидаемого результата. Помните, что лю-
бой маркетинговый план можно и нужно модифицировать. Безжалостно избавляйтесь от не-
эффективных элементов прошлогоднего плана! (Если вы начинаете новый бизнес, то об этой
проблеме вам еще рано беспокоиться.)

 Íå òðàòüòå ñðåäñòâà âïóñòóþ
ВНИМАНИЕ Каждый раз, прежде чем подписать контракт или выписать чек, остановитесь

и подумайте: действительно ли эти расходы необходимы? Многие люди и компа-
нии, с которыми вы имеете дело при осуществлении маркетинговых мероприя-
тий, сами являются продавцами. Их цель — заставить вас купить рекламные
площади и время, использовать проекты и печатные услуги или же потратить
деньги на модные Web-сайты. Им нужны ваши маркетинговые деньги. На самом
деле им все равно, какого размера прибыль вы получите. Поэтому держите их
всех под жестким финансовым контролем.
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 Ðàçáåéòå ñâîé ïëàí íà îòäåëüíûå ïîäïëàíû
Единственный план оправдан лишь тогда, когда все маркетинговые мероприятия
согласуются друг с другом или относятся к одному виду. Но как быть в случае
одновременной продажи услуг (например, консалтинговых или ремонтных) и то-
варов? Возможно, вы должны будете составить один план для продажи товаров
(он может быть направлен, например, на привлечение новых потребителей), и дру-
гой для убеждения покупателей пользоваться еще и вашими услугами. В данном
случае существует общее правило: если план кажется слишком сложным, разбей-
те его на отдельные части!

 Допустим, у вас 50 товаров, которые относятся к пяти различным категориям. Как в этом
случае нужно составить план? Сделать это будет значительно легче, если для каждого товара
составить отдельный прогноз по объемам продаж, а также написать пять планов продвиже-
ния товаров — для каждой категории. (На практике этот метод применить намного легче, чем
описать в теории.) Ниже рассказывается о том, как можно легко и просто разбить план на от-
дельные подпланы:

9 Анализируйте, планируйте и финансируйте всю деятельность по сбыту про-
дукции с учетом сбытовой территории или региона (или с учетом основного
потребителя, если вы продаете свою продукцию исключительно нескольким
компаниям, выступающим в роли клиентов).

9 Прогнозируйте доходы и продвижение как отдельного товара, так и всей от-
расли (если вы продаете более чем один товар).

9 Планируйте рекламные мероприятия и другие способы продвижения товар-
ной серии или категории в целом.

9 Составляйте рекламный бюджет для компании в целом. Самостоятельное
планирование и финансирование осуществляется для отдельных товаров
только тогда, когда они представляются или видоизменяются с целью привле-
чения внимания средств массовой информации.

9 Заложите в бюджет средства для изготовления рекламных проспектов, Web-
сайтов и других информационных материалов. Необходимо чтобы каждый из
них был посвящен одной теме. Многоцелевые проспекты или сайты не очень
эффективны. Например, если через Web-сайт вы продаете чистящие средства
для персонала, обеспечивающего материально-техническое обслуживание
зданий, не предлагайте на нем садоводческие услуги или услуги по стрижке
газонов местным домовладельцам. Для различных товаров и клиентов необ-
ходимы отдельные планы.

 Помните, что каждому предусматриваемому планом типу маркетинговой деятельности
свойственна естественная степень упрощения. Определите ее, и процесс планирования будет
намного упрощен.

 Ñîñòàâëåíèå ýôôåêòèâíîãî ðåçþìå
ðóêîâîäñòâà

 Резюме руководства — это одностраничный план, который включает всю необходимую
информацию о различных маркетинговых мероприятиях компании, запланированных на
ближайший год. В случае возникновения путаницы или дезориентации в процессе торговой
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или маркетинговой деятельности, этот простой одностраничный план поможет разобраться
в ситуации и найти наиболее эффективное решение. Хорошо составленное резюме руководства
охватывает все сферы деятельности компании. Оно рекламирует вашу маркетинговую про-
грамму и описывает ее цели, таким образом вашим сотрудникам будет легче ее осуществлять.

 Напишите черновой вариант резюме руководства в начале года, чтобы оно служило в ка-
честве путеводителя при обдумывании и планировании различных маркетинговых мероприя-
тий. В течение года, однако, вы должны регулярно его проверять, а окончательный вариант
составить в конце года, когда можно будет подвести итог достигнутым результатам.

Вы поможете и себе, и людям, которые будут читать ваше резюме, если перечис-
лите на отдельном листе мероприятия, которые совпадают с прошлым годом
и которые вы проводите впервые. Затем нужно будет изложить в произвольной
форме суть этих двух перечней.

 Подведите итог основным пунктам плана и определите, является ли он:

9 Ориентированным на работоспособность. В этом случае ваш план предла-
гает улучшить практикуемый маркетинг продукции.

9 Ориентированным на эффективность. В этом случае ваш план “видит” но-
вую возможность и проблему и предлагает принять новую стратегию, чтобы
достойно отреагировать на нее.

 Убедитесь, что вы суммируете базисные результаты, т.е. прогнозные доходы (получаемые
от реализации отдельного товара или товарной линии) и расходы. Укажите также, как эти по-
казатели отличаются от показателей прошлого года. Наконец, постарайтесь, чтобы резюме
уместилось на одной странице.

ВНИМАНИЕ Если товаров настолько много, что перечислить их все на одной странице невоз-
можно, ограничьтесь кратким описанием товарных линий. Однако будет лучше
для этой цели составить еще один план. Вероятно, раньше вам не доводилось со-
ставлять план, который уместился бы на одной странице. Если у вас это вызывает
трудности, составьте отдельный план для каждой товарной категории или продукта.
Здесь уместно будет вспомнить известное изречение: “Разделяй и властвуй!”

 Ôîðìóëèðîâàíèå è êîëè÷åñòâåííîå
îïðåäåëåíèå öåëåé

 Цель — это количественно измеримая версия стратегии. Например, если стратегия пред-
полагает повышение качества услуг и выход на новые территории с целью увеличения объе-
мов продаж и доли рынка, тогда следует тщательно продумать, каким образом все это осуще-
ствить, а именно определить процентное увеличение объемов продаж и связанное с ним
увеличение доли рынка. Полученные данные и станут целью. Чтобы ее поняли не только вы,
но и другие люди, разместите описание в первой части плана.

Каких целей вы хотите достичь с помощью плана? Поможет ли он увеличить
объем продаж на 25%, перепозиционировать товар и сделать его более привлека-
тельным в глазах элитных покупателей, осуществлять прямой маркетинг посред-
ством Интернета или вывести на рынок новый товар? Возможно, он объединит
сразу несколько товаров в эдакий семейный бренд и расскажет о нем покупате-
лям посредством различных видов рекламы. Это может увеличить долю рынка за
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счет конкурентов и сократить расходы на маркетинг благодаря повышению эф-
фективности обработки купонов, приобретению рекламного пространства и вре-
мени в средствах информации и управления продавцами. Подобные вопросы
нужно раскрыть в основной части плана, потому что именно от них зависит его
общая направленность.

 Если вы умеете четко и ясно излагать цели, у вас вряд ли возникнут затруднения с написа-
нием других разделов. Если же вы в чем-то сомневаетесь, вернитесь к целям и напомните се-
бе о том, чего вы хотите достичь и почему.

Эту часть плана постарайтесь написать как можно раньше, однако не забывайте
регулярно ее пересматривать по мере поступления новой информации. Цель
(цели) — это основа всего плана, и о ней необходимо помнить всегда. Однако
при всей важности этой части, ее следует излагать кратко — от половины стра-
ницы до двух страниц максимум. (Как ни странно, но об этом коротком вводном
разделе мне приходится писать больше, чем о последующих, более крупных
и детальных. Связано это с тем, что люди, составляющие планы, считают, что
короткие разделы более важны с концептуальной точки зрения.)

РЕАЛЬНЫЙ МИР

Каждый план должен включать (наряду с уникальными и контекстуальными пе-
ременными) цели по усилению образа бренда во время каждого его взаимодейст-
вия с потенциальными или существующими клиентами. Рекламное агентство
Howard, Merrel & Partners (из городка Райли, штат Северная Каролина) придает
особое значение данной цели при работе со всеми своими клиентами. Его пред-
ставители часто рекомендуют усиливать ценность бренда во время каждого
взаимодействия между ним и потребителем. Если вы внимательно изучите все
случаи такого взаимодействия, вы обнаружите немало причин тому, почему вам
столь часто не удается достигнуть поставленной цели. Не забывайте, что в любом
маркетинговом плане обязательно должна присутствовать цель.

 Ïîäãîòîâêà ñèòóàöèîííîãî àíàëèçà
 Контексты различных маркетинговых планов отличаются друг от друга, и ситуационный

анализ как раз дает возможность их изучить. Иными словами, он отображает тенденции раз-
вития рынка, предпочтения клиентов, сильные и слабые стороны конкурентов, а также все,
что может оказывать какое-либо влияние на объемы продаж. В целом ситуационный анализ
должен отвечать на вопрос: “Что происходит?” Впрочем, ответ этот может принимать самые
разнообразные формы, поэтому точной формулы ситуационного анализа не существует.
Внимательно проанализируйте происходящие на рынке изменения и влияние, которое они
могут оказывать на компанию, поскольку они могут таить в себе и новые проблемы, и новые
возможности. (Подробнее см. в главе 4.)

 Какие важные изменения произошли с момента последнего изучения ситуации на рынке?
Ответ зависит от конкретной ситуации. Самое главное — хорошо разобраться в том, что про-
исходит, и выявить для себя новые проблемы и новые возможности.

 Êàê íàó÷èòüñÿ ðàçáèðàòüñÿ â òåíäåíöèÿõ ðûíêà ëó÷øå äðóãèõ?
На самом деле ваша цель — видеть рыночные изменения отчетливее, чем конку-
ренты. Почему? В том случае, если ваш ситуационный анализ менее точный, чем
у конкурента, вы просто уступаете ему свою долю рынка. Если по качеству они
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примерно одинаковы, тогда ситуация будет ничейной. И только тогда, когда ваш
ситуационный анализ подготовлен лучше, чем у конкурента, вы способны увели-
чить собственную долю рынка.

 К своему ситуационному анализу вы должны предъявлять следующие требования:

9 Информационный паритет. Это означает, что вы располагаете той же ин-
формацией, что и ваш основной конкурент. В случае если вы не будете в дос-
таточной степени уделять внимания изучению и анализу рынка, у конкурентов
появится информационное преимущество. Поэтому вы должны хорошо раз-
бираться в ситуации на рынке (в том числе собирать сведения о планах конку-
рентов, новых товарах, новых работниках и т.п.) Как минимум раз в неделю
просматривайте Web-сайты конкурентов и ищите новую информацию о них.

9 Информационное преимущество в отдельных областях. Добейтесь инфор-
мационного преимущества над конкурентами в отдельных областях, которое
и станет вашим главным козырем. Этот момент идеально подходит для старта
новой маркетинговой программы или рекламной кампании. Постоянно следите
за новыми тенденциями, ищите новые технологии и возможности сегментиро-
вания рынка, в общем, меняйте правила в свою пользу и добивайтесь успехов.

 В большинстве случаев при составлении маркетинговых планов их разработчики не рас-
сматривают ситуационный анализ в таком свете. Постарайтесь не тратить время впустую,
проводя ситуационный анализ для проформы. Люди, как правило, получают какую-то ин-
формацию о конкурентах, но так и не извлекают из нее пользу.

 Ñòðóêòóðíûé ïîäõîä ê àíàëèçó êîíêóðåíòîâ
 Какого рода информацию можно собрать о конкурентах? Она сильно варьируется, поэто-

му я не могу дать какой-то универсальной формулы. Вне всяких сомнений, можно собирать
и анализировать информацию о маркетинговых коммуникациях конкурентов или мнениях
потребителей, а затем систематизировать полученные данные, чтобы определить три наибо-
лее сильные и три наиболее слабые стороны каждого конкурента. Возможно, вам удастся уз-
нать, как они продвигают и продают свою продукцию — например, в каких магазинах раз-
мещаются товары, кто принимает ключевые решения, какие люди входят в клиентскую базу
данной компании и сколько продукции они покупают. Собирайте любую доступную инфор-
мацию о конкурентах и с размещайте ее в таблице.

 Ñîçäàíèå òàáëèöû äëÿ àíàëèçà êîíêóðåíòà
Ниже приведен пример таблицы для анализа конкурентов. В столбцах под назва-
ниями Конкурент № 1, Конкурент № 2 и Конкурент № 3 сделайте необходимые
записи, а далее поступайте следующим образом.

9 Компания. Опишите, как ее воспринимает рынок, а также ее основной товар.

9 Ведущие специалисты. Какие люди занимают должности руководителей выс-
шего звена, а также сколько сотрудников работает в этой компании в целом?

9 Финансы. Кто владеет компанией? Какими наличными средствами она рас-
полагает (обладает ли она высокой покупательной способностью или у нее
едва хватает средств на оплату счетов)? Каковы были ее объемы продаж за
последние два года?
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9 Объемы продаж, дистрибуция и ценообразование. Опишите ее основной
канал распределения, структуру ценообразования и предоставления скидок,
а также долю рынка.

9 Анализ товара/услуги. Каковы сильные и слабые стороны товаров/услуг?
9 Масштабная оценка товара/услуги. Изучите такие аспекты, как степень

принятия рынком, качество упаковки, рекламу и т.д. Оцените их по шкале от
1 до 5 (5 — наивысший балл). Проделайте эти вычисления для каждого кон-
курента, а затем суммируйте полученные данные. Наибольшее количество
баллов наберет самый сильный из них.

9 Сравните собственный рейтинг с рейтингами конкурентов. Оцените свою
компанию по такому же принципу, а затем сравните себя с конкурентами.
Ваша компания сильнее? Если нет, тогда в качестве одной из целей стратеги-
ческого плана можно принять увеличение конкурентоспособности.

В компьютерной программе Marketing Builder ® от компании JIAN имеется об-
разец редактора Excel для написания таблицы анализа конкурентов. Я помогал
JIAN разрабатывать данную программу и, насколько мне известно, она стоит
всего 50 долларов. Если вам срочно нужно составить детальный план, можете
воспользоваться ею. (Нет, я не получаю процентов от ее продаж и, стало быть,
не пекусь о собственной выгоде. Однако лично мне данная программа пред-
ставляется полезной, и поэтому я разместил ссылку на нее на моем Web-сайте
www.insightsformarketing.com.)

 Âàøà ìàðêåòèíãîâàÿ ñòðàòåãèÿ
 В данном разделе вы должны указать, с помощью каких мер компания намеревается дос-

тигнуть той или иной цели. У одних людей не возникает никаких сложностей с его написани-
ем, другим, напротив, он дается с трудом. Основная проблема состоит в том, чтобы опреде-
лить различие между целью и стратегией. Цель просто формулирует что-то, чего в следующем
году надеется достичь компания. Стратегия же указывает путь, который приведет компанию
к достижению этой цели в частности и поможет добиться успеха в целом.

РЕАЛЬНЫЙ МИР

Цель может быть сформулирована примерно так: “Посредством увеличения доли
рынка на 2 пункта укрепить наши лидерские позиции на рынке персональных
компьютеров”. Стратегия же может заключаться в следующем: “Предложить но-
вые продукты, пользующиеся большим спросом, а также продвигать наш бренд
с акцентом на высоком качестве, чтобы увеличить долю рынка на 2 пункта”.

 Îáúåäèíåíèå ñòðàòåãèè è öåëè
 Некоторые люди считают, что различие между целью и стратегией велико. Если вы при-

держиваетесь такого же мнения, тогда раздел Стратегия пишите отдельно. В противном
случае объедините разделы Цель и Стратегия в один. То, какой смысл вы вкладываете в этот
план, не имеет большого значения, главное, чтобы он работал. (Более подробно тема разра-
ботки и определения маркетинговых стратегий рассматривается в главе 2.)

 Посредством тактических мер (“5Р” — подробнее см. в главе 1), предусмотренных марке-
тинговым планом, стратегия содействует достижению цели. План же, со своей стороны, объяс-
няет, каким образом тактика использует стратегию для достижения цели.
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 Ñòðàòåãèÿ è çäðàâûé ñìûñë
 На самом деле проверить, насколько стратегия отвечает здравому смыслу, довольно не-

просто. В отличие от математической формулы или столбца в электронной таблице, здесь нет
универсального метода. Впрочем, это не означает, что вы бессильны. Вы можете окинуть
свою стратегию строгим взглядом и посмотреть, нет ли у нее очевидных недостатков.

 Ñòðàòåãèÿ íå îòðàæàåò îãðàíè÷åííîñòü â ðåñóðñàõ

ВНИМАНИЕ Не стройте наполеоновских планов. Если в данный момент вы занимаете десятую
позицию в своем сегменте рынка или отрасли, не составляйте план, предусматриваю-
щий, что благодаря новой рекламе и почтовым рассылкам вы станете номером один.
Стратегия должна быть разумной и реалистичной. Кроме того, достаточно ли у вас ре-
сурсов, чтобы осуществить эту стратегию за то время, которым вы располагаете?

 Ñòðàòåãèÿ òðåáóåò êîðåííûõ ïåðåìåí â ïîâåäåíèè ïîòðåáèòåëåé
 Маркетинговая кампания способна оказывать определенное влияние на людей. Однако

если вы планируете, что менеджеры согласятся отпускать с работы своих подчиненных каж-
дую вторую пятницу, чтобы последние посетили семинар, спонсируемый вашей фирмой,
я надеюсь, что у вас есть запасной план. Реальность такова, что работодатели не склонны
предоставлять работникам дополнительное свободное время. Тут не поможет ни мощный ком-
мерческий призыв, ни красочный рекламный проспект. Единственный способ добиться цели —
это грамотно совместить участие в подобных семинарах с рабочим процессом. В противном
случае никакая маркетинговая программа не будет успешной. Это утверждение справедливо
и для потребительского маркетинга. Вы не можете изменить прочно укоренившееся убеждение,
если не предоставите неопровержимые доказательства своей правоты. В качестве примера
я решил привести историю под названием “Спасение грейпфрута”. Речь в ней идет о новой
кампании, цель которой — создать среди потребителей имидж грейпфрута как полезного
и модного продукта питания. Бьюсь об заклад, что эта стратегия далека от реальности.

Ñïàñåíèå ãðåéïôðóòà

Ïðåäñòàâüòå ñåáÿ íà ìåñòå âåäóùåãî ïðîèçâîäèòåëÿ ãðåéïôðóòîâ øòàòà Ôëîðèäà. Âû ñ÷àñòëèâû? Íåò.
Äàííàÿ òîâàðíàÿ êàòåãîðèÿ íàõîäèòñÿ â óïàäêå, è â òå÷åíèå ïîñëåäíèõ ïÿòè ëåò îáúåìû ïðîäàæ ïîñòî-
ÿííî ñíèæàþòñÿ. Âûáîð ñòðàòåãèé íåâåëèê — ëèáî âû íà÷èíàåòå âûðàùèâàòü àïåëüñèíû, ëèáî ïûòàå-
òåñü âîññòàíîâèòü ïðîäàæè ãðåéïôðóòîâ äî ïðåæíåãî óðîâíÿ.

Êàê ïðàâèëî, ãðåéïôðóòû ïîòðåáëÿþò ïîæèëûå ëþäè. Ïî äàííûì Äåïàðòàìåíòà öèòðóñîâûõ øòàòà Ôëî-
ðèäà, îáû÷íî îíè åäÿò èõ íà çàâòðàê. Èìèäæ “ïðîäóêòà ïîæèëûõ ëþäåé” ñóùåñòâåííî ñíèæàåò îáúåìû
ïðîäàæ; ê òîìó æå çàíÿòûå ëþäè ñ÷èòàþò, ÷òî ãðåéïôðóò íå î÷åíü óäîáíî åñòü, îñîáåííî êîãäà âðåìåíè
â îáðåç. Åãî íóæíî î÷èñòèòü, ðàçðåçàòü è òîëüêî ïîñëå ýòîãî ñúåñòü. Îäíàêî ýòî îáñòîÿòåëüñòâî
íå äîëæíî îáðåêàòü ãðåéïôðóò èñêëþ÷èòåëüíî íà ïîæèëóþ àóäèòîðèþ. Îìàðû, íàïðèìåð, åñòü åùå
òðóäíåå, è òåì íå ìåíåå, îíè ïîëüçóþòñÿ áîëüøîé ïîïóëÿðíîñòüþ. Âîçíèêàåò âîïðîñ: åñëè èçìåíèòü
èìèäæ ãðåéïôðóòà, ñìîæåò ëè îí ñíîâà ñòàòü ïîïóëÿðíûì?

Ñåãîäíÿ ïðîèçâîäèòåëè ãðåéïôðóòîâ ïûòàþòñÿ âîçðîäèòü áûëûå îáúåìû ïðîäàæ ïîñðåäñòâîì íîâîé
ðåêëàìíîé êàìïàíèè. Ðåêëàìíûå ðîëèêè ïîçèöèîíèðóþò ãðåéïôðóòîâûé ñîê êàê ìîäíûé àëüòåðíàòèâ-
íûé íàïèòîê äëÿ 20- è 30-ëåòíèõ æåíùèí, çàáîòÿùèõñÿ î ñâîåì çäîðîâüå. Âïðî÷åì, èçîáðàçèòü åãî
ìîäíûì îêàçàëîñü äîâîëüíî ñëîæíî. Ñ ýòîé öåëüþ ïðîèçâîäèòåëè íà÷àëè ðàçìåùàòü ðåêëàìó â æóðíà-
ëàõ, êîòîðûå, ïî èõ ìíåíèþ, ÷èòàþò æåíùèíû äàííîé êàòåãîðèè. Êðîìå òîãî, áûëè ðàçðàáîòàíû è ïðåä-
ñòàâëåíû íîâûå êîêòåéëè íà îñíîâå ãðåéïôðóòîâîãî ñîêà. Ðåêëàìèðîâàëèñü îíè íà ðàçëè÷íûõ ñâåòñêèõ

РЕАЛЬНЫЙ МИР
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ìåðîïðèÿòèÿõ, òàêèõ êàê ôåñòèâàëè àëüòåðíàòèâíîãî êèíî. ×òîáû ìàðêåòèíã áûë óñïåøíûì, íóæíî çà-
âîåâàòü äîâåðèå íåôîðìàëüíûõ ëèäåðîâ, ò.å. ëþäåé, äàþùèõ íà÷àëî íîâîìîäíûì òåíäåíöèÿì. Íåôîð-
ìàëüíûå ëèäåðû ðåãóëÿðíî ïîñåùàþò òàêèå ìåðîïðèÿòèÿ, êàê êèíîôåñòèâàëè, è ïðîèçâîäèòåëè ãðåéï-
ôðóòîâ íàäåÿëèñü, ÷òî, âåðíóâøèñü äîìîé, îíè íà÷íóò ðåêîìåíäîâàòü íàïèòêè ñâîèì äðóçüÿì
è àâòîìàòè÷åñêè ñäåëàþò èõ ìîäíûìè.

Îäíàêî äàííàÿ ñòðàòåãèÿ âåñüìà ðèñêîâàííà. Ñîîòâåòñòâèå ìîäå — ýòî ñàìûé ïåðåìåí÷èâûé è ñêîðî-
òå÷íûé îáðàç áðåíäà. Ñêîðåå âñåãî, ÷åðåç íåñêîëüêî ëåò ýòîò ïëàí ëîïíåò êàê ìûëüíûé ïóçûðü. Ìîé
ìàðêåòèíãîâûé îïûò ïîäñêàçûâàåò ìíå, ÷òî áîëåå ðåàëèñòè÷íîé è íàäåæíîé ñòðàòåãèåé äëÿ áåäíÿãè
ãðåéïôðóòà áûëà áû ñòðàòåãèÿ ñâåæåñòè äëÿ ñêó÷àþùåãî ïîòðåáèòåëÿ, à íå ïîïûòêà ïðèäàòü åìó èìèäæ
ùåãîëåâàòîé ìîëîäîñòè.

 Êîíêóðåíò óæå èñïîëüçóåò äàííóþ ñòðàòåãèþ
 Такое предположение — это чрезвычайно распространенная ошибка. Чтобы избежать ее,

в разделе “Стратегия” вашего маркетингового плана сделайте краткий обзор стратегии каж-
дого конкурента. В примечании объясните, чем ваша стратегия отличается от стратегий кон-
курентов. Если вы занимаетесь маркетингом услуг по наладке и ремонту компьютерной техники
в Лос-Анджелесе, тогда действительно важно знать, чем ваша стратегия отличается от страте-
гий многочисленных конкурентов, работающих в этом регионе. Вы специализируетесь на опре-
деленном типе оборудования? Делаете акцент на быстроте предоставления ремонтных услуг?
Распространяете и поддерживаете оборудование CAD/CAM, которое напрямую получаете от
ведущего производителя? Чтобы план стал действительно эффективным, необходима особая
стратегия. Избегайте того, чтобы стать одним из многих — это невыгодно и даже опасно.

 Ñòðàòåãèÿ òðåáóåò íàëè÷èÿ çíàíèé, êîòîðûõ ó âàñ íåò
 Я не могу использовать некоторые великолепные стратегии для своего бизнеса, так как не

обладаю достаточными знаниями для их реализации. Например, в настоящее время постоянно
растет потребность в курсах по обучению работе на компьютерах, однако у моей фирмы нет
опыта в подготовке, предложении и проведении компьютерных курсов. Я могу написать вели-
колепный план, описывающий завоевание в следующем году 10 % рынка компьютерных курсов
в северо-восточной части США, однако на деле я вряд ли добьюсь такого результата. Стратегии,
предусматривающие малознакомые или неизвестные вам виды деятельности, — это стратегии
начинающих компаний, а не маркетологов. Если вы хотите начать новый бизнес, можете выде-
лить для этой цели небольшую часть ресурсов, но подвергайте риску весь маркетинговый план.

 Ñóììèðîâàíèå ìàðêåòèíãîâîé ïðîãðàììû
 Маркетинговая программа (см. главу 1) — это комбинация маркетинговых видов деятель-

ности, которые вы используете, чтобы оказывать влияние на целевую аудиторию и, в частно-
сти, побуждать ее приобрести ваш товар. Маркетинговая программа начинается с анализа “5Р”
и других факторов влияния (см. главу 2), т.е. с того, как компания может стимулировать при-
нятие покупательского решения. Заканчивается программа принятием решения о том, как будут
использоваться имеющиеся точки влияния. Обычно тактика может применяться во всех пяти
маркетинговых точках влияния: продукции, цене, размещении, продвижении и персонале.

Рекомендую выбрать самые приоритетные факторы влияния на предстоящий
плановый период и вложить в них ресурсы, чтобы добиться максимальной отда-
чи. Отнеситесь к процессу выбора внимательно. Для реализации программы вы-
бирайте не более трех факторов, а остальные (их может быть довольно много)
используйте как вспомогательные средства. Затем разработайте отдельный план
для каждого из приоритетных факторов влияния.
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 Далее рассмотрите возможность использования печатной рекламы в специализированных
торговых журналах, чтобы ознакомить потенциальных покупателей с предлагаемой вами ас-
сортиментной группой. Для этого вы должны определить, в каких именно журналах целесо-
образно поместить рекламу. Условия размещения рекламы в том или ином журнале можно
узнать, позвонив в его отделы рекламы. (Подробнее этот вопрос рассматривается в главе 7.)
Также вам нужно решить, сколько и какие именно рекламные объявления вы хотите помес-
тить, а после этого составить бюджет рекламной кампании.

 Таким же образом проанализируйте каждый пункт маркетинговой программы, и вы уз-
наете, сколько средств потребуется для реализации каждого ее компонента. Сложите все
предполагаемые расходы и вы поймете, насколько реалистичным может быть конечный
результат. Не слишком ли велики расходы по сравнению с прогнозируемыми объемами
продаж? Не превышает ли полученная сумма маркетинговый бюджет компании? В любом
случае постарайтесь составить финансовую смету, которая будет многообещающей, но в то
же время “посильной”.

Составьте крупноформатную таблицу. Выведите формулы, которые предусмат-
ривают дополнительные расходы для получения как промежуточных, так и ито-
говой сумм, а затем вычтите итоговую сумму из прогнозируемого объема продаж.
В результате вы получите итоговую прибыльность своей программы.

Òàáëèöà 3.1. Áþäæåò ïðîãðàììû, ïîäãîòîâëåííûé ñ èñïîëüçîâàíèåì
êðóïíîôîðìàòíîé òàáëèöû

Êîìïîíåíòû ïðîãðàììû Ïðÿìûå ìàðêåòèíãîâûå ðàñõîäû
(â äîëë.)

Îñíîâíûå ôàêòîðû âëèÿíèÿ

Êîììåð÷åñêèå âèçèòû 450 700

Òåëåôîííûé ìàðêåòèíã 276 000

Ðåêëàìà â îòðàñëåâûõ æóðíàëàõ 1 255 000

Ðàçðàáîòêà íîâîé àññîðòèìåíòíîé ãðóïïû 171 500

Ïðîìåæóòî÷íûé ðåçóëüòàò 2 153 200

Âñïîìîãàòåëüíûå ôàêòîðû âëèÿíèÿ

Ñêèäêè îïòîâûì ïîêóïàòåëÿì 70 000

Ýêñïîçèöèè â ìåñòàõ ïðîäàæè 125 000

Íîâàÿ Èíòåðíåò-ñòðàíèöà ñ îíëàéí-êàòàëîãîì 12 600

Ïå÷àòíûé êàòàëîã 52 000

Ðåêëàìà 18 700

Ïàâèëüîí íà åæåãîäíîé òîðãîâîé ÿðìàðêå 22 250

Íîâàÿ óïàêîâêà 9 275

Ïðîìåæóòî÷íûé ðåçóëüòàò 309 825

Ïðîãíîçèðóåìûå îáúåìû ïðîäàæ ïî äàííîé ïðîãðàììå 23 250 000

Çà âû÷åòîì îáùåé ñòîèìîñòè ïðîãðàììû —2 463 25

×èñòûå îáúåìû ïðîäàæ îò äàííîé ìàðêåòèíãîâîé ïðîãðàììû 20 768 975
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 В табл. 3.1 приводится упрощенный вариант крупноформатной таблицы, который помо-
жет быстро и точно оценить маркетинговую программу небольшой компании. В данном слу-
чае представлена программа компании, которая ведет оптовую торговлю подарками по всей
территории США. В качестве основных точек влияния данная компания выбрала личную
продажу, телефонный маркетинг и печатную рекламу. Кроме этого в данный период она вы-
деляет необходимые средства на завершение разработки и выпуск новой товарной линии.

 В сравнении с основными компонентами (составляющими 87 % от общего бюджета),
вспомогательные факторы влияния требуют относительно мало средств, однако несмотря на
это они имеют большое значение. Обновленная Web-страница, например, — это очень важ-
ный вспомогательный компонент, потому что она позволит покупателям задать вопросы
и получить на них ответы. Кроме того, она будет служить в качестве виртуального каталога и тем
самым сэкономит средства компании, которые потребовались бы на выпуск печатного ката-
лога и его отправку по почте. Кроме этого компания планирует представить новую серию на-
польных экспозиций, предназначенную для установки в местах приобретения, а именно
в некоторых розничных магазинах. Ожидается, что эти экспозиции, а также улучшенная упа-
ковка увеличат товарооборот продукции компании в розничных магазинах.

 Если маркетинговый план рассчитан на различные группы потребителей, необходимо со-
ставить соответствующее количество крупноформатных таблиц (по образцу той, которая
представлена в табл. 3.1) и проанализировать соответствующую маркетинговую программу.

 Например, компания, маркетинговая программа которой представлена в табл. 3.1, продает
свои товары магазинам подарков, что, собственно, и является целью данной программы. Но
она также сотрудничает с магазинами канцелярских товаров. И хотя ее торговые представи-
тели посещают как магазины подарков, так и канцелярских товаров, каждый из этих клиентов
располагает различным ассортиментом и использует разные средства продвижения продук-
ции. Они покупают товары из разных каталогов, оформляют разные экспозиции, а их руково-
дители читают разные отраслевые журналы. В результате компания должна разработать для
каждого из них отдельную маркетинговую программу и распределить соответствующим об-
разом дублирующие друг друга расходы. (Например, при осуществлении двух третей ком-
мерческих визитов в магазины подарков, расходы на них в соответствии с маркетинговой
программой для этих магазинов должны равняться двум третям от общего бюджета.)

 Äåòàëèçàöèÿ ìàðêåòèíãîâîé ïðîãðàììû
 В этой части плана необходимо детально объяснить, каким образом вы планируете ис-

пользовать все компоненты маркетинговой программы. Опишите каждый компонент в от-
дельном разделе. Это означает, что данная часть плана может быть довольно большой, но не
ограничивайте себя. Используйте столько страниц, сколько нужно. Чем более подробным бу-
дет описание, тем легче будет внедрить план или же переписать его в следующем году.

 Это самая большая по объему часть плана, в данной главе мы не будем останавливаться
на ней подробно. Информация о том, как можно использовать различные компоненты марке-
тинговой программы, начиная от позиционирования товара на Web-страницах и заканчивая
ценообразованием, представлена в главах 7–17 этой книги.

 В этой части плана нужно описать пять факторов влияния — товар, цену, распределение,
продвижение и персонал. Велика вероятность того, что потребуется разбить эти категории на
подкатегории. Вы можете последовать примеру данной книги и разбить их в соответствии
с главами 7–17.

Нет смысла детально рассматривать те компоненты маркетинговой программы,
которые изменить невозможно. Бывает так, что человек, составляющий марке-
тинговый план, не может изменить политику ценообразования, распределения



64 ×àñòü I. Ðàçðàáîòêà ýôôåêòèâíîé ìàðêåòèíãîâîé ïðîãðàììû

или выпуска новой товарной линии. Определите границы, в которых вы можете ра-
ботать. Стремитесь расширить их, однако не забывайте об их существовании, иначе
план утратит эффективность. Если вы можете контролировать только процесс про-
движения, тогда сделайте его ключевым элементом маркетинговой программы, но
не пренебрегайте возможностью использовать и другие точки влияния, если таковая
представится. Отметьте на отдельном листе бумаги все спорные вопросы или про-
блемы, которые вам нужно решить, и лишь затем составляйте такой план, с помо-
щью которого вы сможете адекватно отреагировать на эти различные сдерживаю-
щие факторы. (При наличии у компании различных точек влияния, раздел “Сдер-
живающие факторы” должен быть включен в “Ситуационный анализ”.)

 Óïðàâëåíèå ìàðêåòèíãîâîé ïðîãðàììîé
 Основная цель этого раздела — обеспечение необходимым количеством работников

в нужном месте и в нужное время для выполнения запланированного объема работ. Вы сум-
мируете основные виды деятельности, которые должны осуществляться вами, работниками
и работодателем для выполнения маркетинговой программы. Далее они поручаются отдель-
ным сотрудникам, с учетом их способностей и должности.

 Иногда структура этого раздела усложняется — в частности, когда в нем затрагиваются во-
просы управления, такие как способы повышения производительности труда торгового персо-
нала или необходимость в децентрализации маркетинговой функции. При наличии торговых
служащих или дистрибьюторов необходимо разработать отдельные планы по организации, мо-
тивации и контролю над их деятельностью. Для них следует разработать план, который можно
было бы использовать при формировании, распределении и отслеживании каналов привлечения
клиентов. Начните эти подразделы с описания текущего подхода, а затем проанализируйте его
сильные и слабые стороны, используя информацию от вышеупомянутых продавцов, официаль-
ных представителей и дистрибьюторов. В завершение представьте свои рекомендации.

Не забывайте сначала ознакомить перечисленных выше людей с новыми идеями
и узнать их мнение, и только потом претворять эти идеи в жизнь. Не стоит удив-
лять продавцов, торговых представителей и дистрибьюторов новыми системами
или методами, потому что в противном случае они могут противостоять этим пе-
ременам, что в итоге снизит объемы продаж. Делайте все возможное и невоз-
можное для вовлечения этих людей в процесс планирования. Люди хорошо
справляются с осуществлением маркетинговых планов только тогда, когда они их
понимают и верят в них.

 Ïëàíèðîâàíèå ðàñõîäîâ è äîõîäîâ
 Теперь пришло время выступить в роли бухгалтера и плановика (нравится вам это или

нет). Это необходимо для того, чтобы:

9 Оценить будущие объемы продаж, в долларах или других единицах измере-
ния, для каждого продукта, предусмотренного в вашем плане.

9 Обосновать данную оценку. В случае если это сделать трудно, разработать
сценарий наихудшего развития событий.

9 Определить срок, в течение которого компания будет нести убытки, и выпол-
нять планируемые программой мероприятия. (Эти действия помогут как при
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составлении предыдущего раздела, так и в подготовке к такой весьма непри-
ятной задаче, как планирование месячного маркетингового бюджета.)

9 Составить месячный маркетинговый бюджет, в котором будет указана ориен-
тировочная стоимость программы на каждый месяц следующего года, а объе-
мы продаж разбиты по продукту, по территории или по месяцам.

Начинающим и небольшим компаниям рекомендуется планировать расходы и до-
ходы на наличной основе. Иными словами, следует оплачивать, например, годо-
вой тираж рекламных проспектов в том месяце, в котором требует типография,
а не распределять эти расходы на весь год. Этот принцип справедлив и для выручки
от продаж. Если сбор выручки занимает около 30 дней, тогда, например, в декабре
отобразите в отчетности выручку, поступившую в ноябре, а декабрьские продажи
пока не учитывайте. Финансовая политика на наличной основе не нравится бухгал-
терам, которые предпочитают метод начислений (см. книгу Джона А. Трейси Бух-
галтерский учет для “чайников”, 2-е издание, издательство Wiley). Следует заме-
тить, что именно благодаря бухгалтерскому учету на наличной основе небольшие
компании и удерживаются на плаву. Главное правило — кассовый остаток на ко-
нец каждого месяца должен быть позитивным (или хотя бы безубыточным).

 Если ваши прогнозы, составленные на наличной основе, показывают, что некоторые ме-
сяцы будут убыточными, измените план таким образом, чтобы можно было их компенсиро-
вать (или же возьмите кредит). Иногда обстоятельный анализ денежных потоков может под-
толкнуть вас к изменению основной стратегии. Один бизнесмен, занимающийся торговлей
с юридическими лицами и компаниями, ради привлечения большего числа клиентов принял
в качестве основной маркетинговой цели оплату кредитными карточками, а не посредством
выставления счетов. Компании-клиенты начали с ним сотрудничать, и в итоге период сбора
выручки сократился с 45 до 10 дней. Эта мера значительно оздоровила денежные потоки, по-
купательную способность и рентабельность компании.

При планировании объема продаж вы можете воспользоваться несколькими эф-
фективными методами — прогнозом увеличения (buildup forecasts), прогнозом
показателей (indicator forecasts) и прогнозом временного периода (time-period
forecasts). Ниже приводится подробное описание каждого метода, чтобы вы мог-
ли выбрать наиболее подходящий. Если что-то вызывает у вас беспокойство, ис-
пользуйте самый осторожный метод. Некоторые маркетологи, чтобы составить
более точный прогноз, одновременно используют несколько методов, а затем на
основе полученных результатов рассчитывают среднее значение.

 Ïðîãíîç óâåëè÷åíèÿ
 Такие прогнозы могут быть конкретными или общими, более поверхностными или более

глубокими. Обяжите торговых представителей или продавцов составить прогноз объема про-
даж на следующий период и объяснить, на чем он основывается. Затем для получения общих
данных объедините все эти прогнозы.

 Данный вид прогноза используется в случае недостаточного количества потребителей,
покупательную способность каждого в отдельности можно прогнозировать. В качестве осно-
вы для работы можете использовать данные об объеме продаж, полученные, например, из
каждого магазина, торгующего вашими товарами, или основывающиеся на информации
о почтовых рассылках каждой тысячи каталогов. Что бы ни лежало в основе программы, на-
чинайте с проверки каждого из элементов, постепенно переходя к более общим оценкам.
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 Ïðîãíîç ïîêàçàòåëåé
 Данный метод связывает прогноз с экономическими показателями, которые изменяются

в зависимости от объема продаж. Например, известно, что в строительном бизнесе прошлый
объем продаж соотносится с ростом ВВП (валового внутреннего продукта или совокупного
продукта). Поэтому можно планировать будущий объем продаж как в сторону увеличения,
так и в сторону уменьшения, в зависимости от того, какой рост экономики в целом эксперты
ожидают в следующем году.

 Ïðîãíîç íà îñíîâå íåñêîëüêèõ ñöåíàðèåâ
 Этот вид прогноза основывается на вопросе “Что если?”. Начинается он с предположения,

что объем продаж увеличится в следующем году настолько же, насколько он увеличился
в этом году. Затем вы прогнозируете степень воздействия данного предположения на план
и разрабатываете несколько альтернативных сценариев.

 Вы можете воспользоваться следующими сценариями:

9 Что если конкурент совершит технологическое открытие?

9 Что если ваша компания купит компанию конкурента?
9 Что если правительство начнет или прекратит регулирование вашей отрасли?

9 Что если ведущий конкурент потерпит неудачу?
9 Что если у вашей компании возникнут финансовые проблемы и она будет вы-

нуждена отказаться от прежних планов и сократить штат сотрудников?
9 Что если ваша компания удвоит затраты на рекламу?

 Продумайте, как может измениться покупательский спрос в соответствии с каждым сце-
нарием, и после этого составьте соответствующий прогноз. Например, если конкурент пред-
ложит на рынке какую-то технологическую новинку, можно предположить, что объемы про-
даж вашей продукции снизятся на 25%.

 Однако при использовании этого метода существует одна проблема — слишком много
сценариев возможного развития событий. Вашему же начальнику (если он у вас есть) требу-
ется один прогноз объема продаж и одно дополнение к маркетинговому бюджету. Вы можете
выбрать сценарий, который вы лично считаете наиболее вероятным, и работать с ним. Одна-
ко это не выход, если у вас нет полной уверенности в том, что это действительно самый веро-
ятный и оптимальный сценарий. В этом случае вам придется разрабатывать все сценарии,
а затем вывести среднее значение на основе вероятности каждого из них.

 Например, осторожный прогноз объема продаж дает 5 млн долларов, а оптимистичный —
10 млн. Вероятность осуществления осторожного прогноза равняется 15%, а оптимистично-
го — 85%. Среднее значение объема продаж рассчитывается следующим образом:
[($5 000 000 × 0,15) + ($10 000 000 × 0,85)] : 2 = $4 630 000.

 Ïðîãíîç âðåìåííîãî ïåðèîäà
 Оценка объемов продаж с использованием данного метода осуществляется по итогам оп-

ределенного периода времени — например, недели или месяца. Затем по сумме этих резуль-
татов производится оценка за год. Данный метод целесообразно использовать тогда, когда
программа или рынок претерпевают существенные изменения в течение года. К примеру,
этим методом пользуются лыжные курорты, которые получают доход только в определенное
время года. Его же используют компании, которые в течение года планируют выпустить на
рынок новые товары или начать новую рекламную кампанию в один или два этапа (опреде-



Ãëàâà 3. Ñîñòàâëåíèå ìàðêåòèíãîâîãî ïëàíà 67

ленные периоды времени). Связано это с тем, что именно в эти периоды наблюдается значи-
тельный рост объемов продаж. Предпринимателям, небольшим компаниям и любым другим
коммерческим структурам, зависимым от денежных потоков, необходимо использовать дан-
ный метод, так как с его помощью можно составить хорошее представление о денежных
средствах, которые поступят в течение недели или месяца. Годовой объем продаж в данном
случае не подходит, поскольку он не показывает, в какие периоды денежные средства будут
поступать, а в какие будет ощущаться их нехватка.

 Ñîçäàíèå êîíòðîëüíîé ôóíêöèè
 Это последний и самый короткий раздел плана. Однако в некотором смысле он имеет

и наибольшее значение, поскольку в нем вы описываете то, как вы будете контролировать его
осуществление.

 Определите требования к реализации плана и подробно опишите их. Например:

9 Во всех местах осуществления продаж к 1 июня сотрудники должны начать
использовать новые каталоги и сценарии продажи.

9 Если рекламная кампания будет осуществлена в соответствии с планом, к концу
первого квартала доходы должны увеличиться до 75 тыс. долларов в месяц.

 Подобные требования позволяют вам (а также, к сожалению, вашим работодателям и ин-
весторам) без труда осуществлять контроль над выполнением данного маркетингового плана.
Кроме того, они заблаговременно указывают на возможные задержки или проблемы и пред-
лагают возможное решение.

РЕАЛЬНЫЙ МИР

Исследование, проведенное компанией The Aelera Corporation, показало, что толь-
ко 61 % маркетинговых программ действительно результативны. Вероятность
провала очень велика, и поэтому старайтесь извлекать максимальную пользу из
имеющихся средств управления и контроля, чтобы заранее определять и коррек-
тировать возможные отклонения от плана.

 Ðàçðàáîòêà ïëàíà ñ èñïîëüçîâàíèåì
øàáëîíîâ è äðóãèõ âñïîìîãàòåëüíûõ
ñðåäñòâ

 При разработке плана вы можете воспользоваться уже созданными шаблонами. К сожале-
нию, многие компании скрывают свои планы, считая их профессиональной тайной, однако есть
авторы, которые публикуют свои планы целиком или частично. Не пренебрегайте их наработками.

К
О

М
У

ПОЗВОНИТЬ? Многие книги по маркетингу содержат образцы и шаблоны маркетинговых пла-
нов. Ниже приводится список наиболее известных изданий:

9 Alex Hiam, The Vest-Pocket Marketer (Издательство Prentice Hall).

9 Alex Hiam, The Marketing Kit For Dummies (Издательство Wiley). Для нетерпе-
ливых читателей в этой книге имеется великолепный образец, который позво-
ляет создать маркетинговый план всего за пять минут.
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9 David Gumpert, How to Really Create a Successful Marketing Plan (журнал Inc.).

9 William Cohen, The Marketing Plan (Издательство John Wiley & Sons).

Эти книги вы можете заказать по адресу www.insightsformarketing.com. На этом
сайте предложены также компьютерные программы для составления планов и собраны ссыл-
ки на другие книги по данной тематике.


