
 

Министерство науки и высшего образования Российской Федерации  

Федеральное государственное автономное образовательное учреждение  

высшего образования  

«Южно-Уральский государственный университет  

(национальный исследовательский университет)» 

Высшая школа экономики и управления 

Кафедра «Менеджмент»  

 

 

 

 

 

 

 

 

Разработка маркетинговой программы продвижения продукта на примере 

предприятия ООО «Гермес» 

 

 

ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА  

К ВЫПУСКНОЙ КВАЛИФИКАЦИОННОЙ РАБОТЕ 

ЮУрГУ ‒ 38.03.02.2021.019 ПЗ ВКР 

 

 

 

 

Руководитель работы, д.э.н., проф.,  

_________________ Ю. Г. Кузменко 

_________________________2021 г. 

 

Автор работы, 

Студент группы ЭУ–413 

________________ К. Р. Азнатулина 

_________________________ 2021 г. 

 

Нормоконтролер, старший 

преподаватель  

__________________Т. Е. Коновалова 

_________________________ 2021 г. 

 

 

 
Челябинск 2021



 

 

АННОТАЦИЯ 

 

Азнатулина К. Р. Разработка маркетинговой 

программы продвижения продукта на примере 

предприятия ООО «Гермес». – Челябинск: 

ЮУрГУ, ЭУ-413, 2021. – 90 с., 7 ил., 17 табл., 

библиогр. список –41 наим., 2 прил. 

 

Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки 

маркетинговой программы продвижения продукта предприятия ООО «Гермес».  

В ходе написания выпускной квалификационной работы проведен анализ 

деятельности компании ООО «Гермес». Определены основные проблемы 

предприятия, на основе чего были предложены рекомендации по их решению.  

Автором работы разработана маркетинговая программа продвижения с 

представленным планом-графиком маркетинговых мероприятий с распределением 

бюджета и ответственности, рассчитан предполагаемый эффект от проведения 

предложенных мероприятий. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

На современном российском рынке наблюдаются тенденции к повышению роли 

маркетинга. Постепенно фирмы начинают отходить от единственной цели продать 

товар в как можно большем количестве, и выстраивается дерево целей, среди 

которых вопрос «как продать этот товар» не менее важен. Потому что это 

обеспечивает не только прибыль сиюминутную, сегодняшнюю, но и предполагает, 

что завтра рынок примет больше этого товара или новый продукт. 

Это позволяет сделать вывод, что рынок выходит на более высокий этап своего 

развития, когда долгосрочные продуманные стратегии куда важнее, чем текущий 

объем продаж. Стало заметно, что залогом успешного развития организации 

являются не только процесс разработки и производства продукта, но и те способы, 

которыми этот продукт и информация доходит до конечного потребителя. То есть, 

одним из важных факторов и шагов к достижению стратегических целей 

организации становится коммуникация. Однако видов коммуникационного 

контакта великое множество, с появлением интернета также появилось большое 

количество новых каналов, которые воздействуют на потребителя во время 

принятия решения о покупке [1]. 

Актуальность данной работы состоит в том, что в условиях жесткой 

конкуренции на современном рынке предприятию необходимы дополнительные 

методы стимулирования сбыта. Разработка маркетинговой стратегии 

продвижения – неотъемлемая часть стратегического планирования предприятия. 

Любые организации производят какие-либо продукты, почти все думают, как 

увеличить рост реализации произведенных продуктов в долгосрочный период. 

Каждой организации приходится делать многое для увеличения продаж своей 

продукции. 

Продвижение продукта актуально, когда предприятие вводит на рынок новый 

продукт или в случае концентрации предприятия на производстве одного 

ключевого продукта [2]. 



6 

Результатом успешно сформированной и реализованной маркетинговой 

программы продвижения будет являться прирост количества клиентов, увеличение 

количества заказов и объема продаж и, как результат, рост прибыли. 

Цель данной работы – разработать программу продвижения продукта компании 

ООО «Гермес». 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи: 

‒ изучить понятие продвижения, его виды и инструменты; 

‒ рассмотреть виды маркетинговых программ продвижения, этапы их 

составления, их структуру и актуальность; 

‒ проанализировать методы оценки эффективности продвижения; 

‒ сравнить отечественный и зарубежный опыт использования маркетинговых 

программ для продвижения; 

‒ провести анализ деятельности предприятия; 

‒ проанализировать отрасль, к которой относится предприятие; 

‒ выявить проблемы деятельности компании; 

‒ разработать рекомендации по решению выявленных проблем; 

‒ дать оценку целесообразности предложенных рекомендаций. 

Объектом представленной выпускной квалификационной работы является 

предприятие ООО «Гермес».  

Предмет работы – маркетинговая деятельности исследуемой компании. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ПРОГРАММ 

ПРОДВИЖЕНИЯ 

  

1.1 Сущность продвижения 

 

Термин «promotion» вошел в английский язык в 14 веке. 

Для обозначения рекламы или публичности данный термин впервые был 

использован в 1925 году. Это слово служило также сокращением связанного 

термина «стимулирование продаж», который является одним из используемых в 

маркетинговых коммуникациях. В маркетинговую практику термин 

«продвижение» был введён американским учёным Нильсом Бореном, который 

презентовал его в известном комплексе «4P» (product, place, price, promotion).  

Каждый автор интерпретирует термин «продвижение» по-разному, выделяя при 

этом различные ключевые моменты (таблица 1.1). 

 

Таблица 1.1 – Определения продвижения 

Источник Определение 

Родионова Л. М. , Основы 

маркетинга: учебное 

пособие [3]. 

Продвижение – это любая форма сообщений, используемых 

предприятием для информации, убеждения или напоминания 

людям о своих товарах, услугах, образах, идеях или о самом 

предприятии. 

Ехлаков Ю. П., Планирование 

и организация вывода 

программного продукта на 

рынок : учебное пособие [4]. 

Под продвижением понимается любая форма сообщений, 

используемых предприятием для информирования 

убеждения или напоминания о своих товарах услугах или о 

самом мероприятии. 

Словарь бизнес-терминов [5]. Продвижение – специальная активность, рассчитанная на 

формирование и стимулирование интереса к товару, 

личности, организации или направлению деятельности.  

Панкрухин А. П., Маркетинг: 

большой толковый словарь 

[6].  

Продвижение – это использование разнообразных методов 

маркетинга и инструментов маркетинговых коммуникаций, 

позволяющих успешно выводить товар на рынок, 

стимулировать продажи и создавать лояльных компании 

(марке) покупателей. 

Стефанов С. И., Реклама и 

полиграфия: опыт словаря-

справочника [7]. 

Продвижение – элемент маркетинговой структуры, который 

обеспечивает связь ключевых маркетинговых посланий с 

целевыми аудиториями. 

Стефанов С. И., Реклама и 

полиграфия: опыт словаря-

справочника [7]. 

Продвижение – это механизм передачи покупателю 

информации. 
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Окончание таблицы 1.1 

Источник Определение 

Путинцева А. Э., PR в 

продвижении услуг в 

индустрии развлечений [8]. 

Продвижение – это любая форма информирования 

потребителей о товарах, услугах и деятельности фирмы. 

 

Исходя из всех определений, представленных в таблице 1.1, можно составить 

полное определение продвижения. 

Продвижение – это комплекс мероприятий, направленный на повышение 

узнаваемости на рынке продукта/бренда/личности с целью создания лояльной 

аудитории. 

Основной целью продвижения является стимулирование спроса – увеличение 

или сохранение его на прежнем уровне. Однако, в зависимости от ситуации, общая 

цель может подразделяться на две частные: продать товар/услугу или улучшить 

имидж предприятия.  

Первая цель приведет к стимулированию продаж определенного продукта или 

услуги, а вторая рассчитана на то, что при повышении доверия к фирме, увеличится 

спрос и доверие ко всем ее товарам. Таким образом, продвижение приведет не к 

увеличению продаж конкретного товара, а к стимулированию сбыта всей 

продукции в целом [3]. 

Существует два основных и два дополнительных вида продвижения 

(рисунок 1.1). Основные виды продвижения – это реклама и личные продажи, а 

дополнительные – связи с общественностью (PR) и стимулирование сбыта. 

Рассмотрим подробнее каждый из них. 

Реклама – это любая оплачиваемая форма неличного представления и 

продвижения идей, товаров и услуг, прежде всего через средства массовой 

информации от имени известного инициатора. 

Личные продажи – это непосредственное взаимодействие с одним или 

несколькими потенциальными покупателями в целях организации презентаций, 

ответов на вопросы и получения заказов [9]. 
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Рисунок 1.1 – Составляющие продвижения 

 

Связи с общественностью (PR) – это неличное и неоплачиваемое 

стимулирование спроса на товар, услугу или идею посредством распространения о 

них коммерчески важных сведений, популяризация их любым законным путем.  

Стимулирование сбыта – это, преимущественно, кратковременные 

побудительные меры поощрения покупки или продажи товара, призванные 

ускорить или усилить ответную реакцию рынка. 

Инструменты продвижения продукции можно условно разделить на две 

подгруппы: стандартные и нестандартные. Изучим нестандартные инструменты 

продвижения. 

Ретаргетинг – это рекламный механизм, посредством которого онлайн-реклама 

направляется тем пользователям, которые уже просмотрели рекламируемый 

продукт, посетив сайт рекламодателя [10]. 

Email-маркетинг подразумевает продвижение товара посредством рассылок 

предложений напрямую потенциальным клиентам. 
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Лидогенерация – это маркетинговая тактика, направленная на поиск 

потенциальных клиентов с определёнными контактными данными. 

Стратегия продвижения продукта или бренда состоит из стратегий 

дифференцирования, позиционирования, PR-стратегии, GR-стратегии, рекламной 

стратегии, маркетинговой стратегии, товарной стратегии, стратегии 

ценообразования, распространения, корпоративной стратегии и стратегии бренда. 

Существует две основные стратегии продвижения продукта: тянущая (pull) и 

толкающая (push). Толкающая стратегия предполагает силовые способы торговли, 

навязывание продукции потребителю за счет целенаправленного рекламного 

воздействия и мероприятий по стимулирования сбыта на посреднические звенья. 

Тянущая стратегия означает активную рекламную и промо-кампанию, 

направленную через средства массовой информации на конечного 

потребителя [11]. 

Для успешной работы продвижение, как и каждый бизнес-процесс, должно 

быть грамотно спланировано (в этом помогают выбранные стратегии и 

инструменты). Неотъемлемой частью любого бизнес-процесса является контроль 

за его выполнением. Это помогает оптимизировать процесс, быстро выявить 

ошибки и своевременно их устранить.  

Мониторинг продвижения – это организация системы контроля за 

информационным потоком. Это важный этап в процессе продвижения, основной 

задачей которого является получение обратной связи от потребителей, что 

позволяет контролировать изменения в удовлетворенности потребителей и с 

помощью этого оценивать достижение целевых ценностных ориентаций 

потребителей. Информация, полученная в результате мониторинга продвижения, 

служит основой для дальнейшего анализа и планирования портфеля отношений [8]. 

Процесс продвижения является одной из основных составляющих маркетинга. 

Как и везде, здесь важен комплексный подход к решению проблемы. Грамотно 

выбранная стратегия продвижения помогает не совершать ошибок и 

придерживаться одной линии поведения.  
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1.2 Сущность маркетинговых программ продвижения 

 

Разработка маркетинговой программы продвижения представляет собой 

процесс формирования целей маркетинговых коммуникаций, стратегии 

использования различных средств и инструментов коммуникаций, а также 

определение мероприятий, обеспечивающих достижения коммуникационных и, 

как следствие, маркетинговых целей компании. Результатом этого процесса 

являются плановые решения, основанные на предположениях о будущих 

вероятных показателях, и система мероприятий по достижению маркетинговой 

цели, согласованных по срокам и ресурсам. 

Исходными данными для программы продвижения являются информация о 

структуре и сегментах рынка, потребностях и мотивации покупателей, а также 

стоимости продукта и рекламном бюджете, отраженная в бизнес-плане [3].  

На стадии внедрения программы продвижения продукта компания должна 

проводить комплекс маркетинговых действий, обеспечивающих взаимодействие 

(коммуникации) с участниками внешней среды: реальными и потенциальными 

потребителями, партнерами, посредниками. Этот комплекс маркетинговых 

мероприятий получил название «маркетинговые коммуникации», он может 

включать следующий набор маркетинговых инструментов: рекламу, 

стимулирование сбыта, связи с общественностью и публикации, личные продажи 

и прямой маркетинг. Для увеличения осведомленности потенциальных 

потребителей о продукте следует реализовать с помощью выбранных 

маркетинговых инструментов комплекс мероприятий, запланированных в 

программе продвижения, а также оценить результативность коммуникационных 

воздействий на потенциальных потребителей [4]. 

В классической теории маркетинга Ф. Котлер [8] описал общий подход к 

организации маркетинговых коммуникаций, где элементы коммуникационной 

модели рассматриваются в основном с точки зрения цепочки планирования 

(движение в противоположном направлении, от целевой аудитории к 
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коммуникатору). Согласно этой точке зрения, специалист по связям с 

общественностью в сфере маркетинга должен определить целевую аудиторию, 

определить желаемый ответ, разработать сообщение, выбрать носитель, выбрать 

характеристики источника сообщения и, наконец, собрать обратную связь. 

Можно выделить шесть этапов создания маркетинговой программы 

продвижения продукта (рисунок 1.2). 

 

 

Рисунок 1.2 – Этапы создания маркетинговой программы продвижения продукта 

 

1. Исследование. 

Сбор различной информации, которая послужит основой для следующих 

мероприятий. 

Если сказать иначе, то ситуационный анализ, который включает: 

‒ оценку объекта продвижения: популярности, потребительского отношения; 

‒ анализ конкурентоспособных преимуществ товара; 

‒ исследование конкурентной среды; 

‒ постановку определенных целей. 

Эта информация станет основой для создания концепции продвижения. 

2. Постановка цели и задач. 

Сведения, которые получены при анализе первого этапа, берутся за основу 

формирования целей и задач для определенной целевой аудитории. 

Целеобра-
зование

• Исследование

• Постановка цели и задач

Анализ

• Определение потребительской аудитории

• Разработка стратегии продвижения

Разработка

• Формирование маркетинговой программы

• Определение инструментов маркетинга
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Разработка цели и задач продвижения позволяет: 

‒ сформировать положительный имидж компании; 

‒ повысить узнаваемость компании на рынке; 

‒ повысить лояльность потребителей; 

‒ завоевать новую аудиторию; 

‒ повысить сплоченность персонала [12]. 

3. Определение потребительской аудитории. 

Для каждой категории разрабатывается индивидуальный план, который 

учитывает специфику личностные характеристики аудитории. 

4. Разработка стратегии продвижения. 

После того, как произвели сбор необходимой информации, определили 

потенциальную целевую аудиторию, необходимо разработать стратегию 

продвижения. 

5. Формирование маркетинговой программы продвижения. 

Факторы, оказывающие влияния на формирование программы: 

‒ вид рынка; 

‒ на кого ориентирована стратегия продвижения; 

‒ стадия, на которой находится объект. 

6. Определение инструментов маркетинга, наиболее подходящих программе 

продвижения данного объекта [13]. 

Данные этапы формирования маркетинговой программы продвижения 

являются общими, и представленная последовательность их выполнения носит 

рекомендательный характер. 

Условно продукт можно продвигать на рынке с помощью нескольких видов 

маркетинговых программ: 

‒ программы продвижения продукта; 

‒ программы продвижения бренда; 

‒ программы продвижения персонального бренда. 
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Определение понятия «продвижение товара на рынке» позволяет судить о том, 

что оно представляет собой комплекс различных действий, усилий, мер, которые 

предпринимаются продавцами, производителями, посредниками для достижения 

высокого уровня спроса, роста сбыта, расширения рыночного поля товара [14].  

Продвижение единичного товара не всегда целесообразно для компании. Это не 

столько повышает узнаваемость бренда, сколько стимулирует продажи конкретной 

товарной позиции. Это может привести к кратковременному росту прибыли и 

отсутствию долгосрочного эффекта. Поэтому многие компании предпочитают 

заниматься продвижением своей товарной марки в целом. 

Продвижение бренда чаще всего имеет место быть на этапе его формирования. 

Сначала возникает идея, которая впоследствии оформляется в слово (это то, что 

имеет название – нейминг). Затем определяется оболочка, через которую 

передается сущность слова, что называется графическим дизайном. 

Если обратиться к истории, то слово «бренд» имеет скандинавские корни и 

переводится как «выжигать». Перевод означает клеймо, которым владельцы скота 

метили своих животных, то есть «брендировали» свою собственность. 

В современных условиях разработка бренда – это не только придумать название 

и логотип. Маркетинговые исследования позволяют просчитать каждый шаг, 

выбрать именно то название и именно тот дизайн упаковки, которые приведут к 

максимальному доходу. Для того чтобы на стадии создания бренда оценить его 

восприятие потребителями, требуется провести целый комплекс качественных и 

количественных исследований. При правильно подобранном способе продвижения 

бренда компания может расширить товарную матрицу. Известному бренду легче 

вывести на рынок новый продукт [15]. 

На современном рынке во многих случаях куда более важно правильно 

позиционировать свой бренд, чем продвигать отдельный продукт. Грамотное 

позиционирование помогает создать компании желаемый имидж и сегментировать 

свою целевую аудиторию. 
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Отдельную нишу в разновидностях способов продвижения продукции занимает 

продвижение персонального бренда. 

Продукт не всегда является чем-то осязаемым. Со временем все большие 

объемы рынка занимают продажи услуг и информационных продуктов. Для малых 

бизнесов и индивидуальных предпринимателей, продвигающих на рынке свой 

продукт или услугу создание полноценного бренда – задача ресурсозатратная. 

Поэтому все чаще на рынке появляются бизнесмены занимаются продвижением 

личного бренда. 

Термин personal branding (персональный бренд) был впервые использован в 

1997 г. американским бизнес-гуру Томом Питерсом [16].  

Персональный (личный) бренд ‒ это образы (обещания, ожидания), которые 

появляются в сознании других людей от конкретной персоны. Главная задача 

персонального бренда ‒ мотивировать целевую аудиторию. Персональные бренды 

существовали всегда, однако в последнее время они стали выходить за рамки сфер 

политики и шоу-бизнеса.  

На современном рынке создавать персональный бренд становится все легче. 

Благодаря Интернету это достигается с минимальными затратами путем блогинга, 

где главное – правильное позиционирование [15].  

Маркетинговая программа продвижения должна включать в себя следующие 

разделы: 

‒ преамбулу (краткое содержание маркетинговой программы и основные 

выводы); 

‒ стратегию развития целевого рынка (обзор и прогноз рынка); 

‒ цели и задачи; 

‒ маркетинговую стратегию; 

‒ стратегию формирования спроса и стимулирования сбыта (план проведения 

рекламных мероприятий, план участия в выставках и ярмарках, дегустации и др.); 

‒ бюджет реализации маркетинговой программы, оценка ее эффективности и 

контроль (объем и структура расходов на разработку программы и выполнение 



16 

поставленных в ней задач, предварительная оценка эффективности ее реализации, 

порядок и система организации контроля за ходом выполнения маркетинговой 

программы и др.) [3]. 

Маркетинговые программы продвижения необходимы практически в любой 

компании. Новым игрокам на рынке они помогут заявить о своем бренде и 

привлечь первых клиентов. Для компаний со сложившейся репутацией могут быть 

полезны программы продвижения продукта, это поможет привлечь новую целевую 

аудиторию и увеличить объемы продаж. 

 

1.3 Методы оценки эффективности маркетинговой программы продвижения 

 

Методы оценки эффективности продвижения требуют отдельного 

рассмотрения. 

Н. И. Мелентьева [12] предлагает разделять методы оценки эффективности 

продвижения на три группы: 

‒ экономические; 

‒ неэкономические; 

‒ условные. 

Экономический метод оценивает дополнительный товарооборот и прибыль, 

долю затрат на рекламу, выраженную в расчете на одного клиента и общий размер 

затрат на рекламу. Неэкономический метод анализирует количество лиц, 

привлеченных с помощью рекламы, количество покупок благодаря продвижению 

и эмоциональный эффект. Условно эффективность продвижения можно оценить с 

помощью показателей стоимости доведения рекламы до одного потребителя, 

процент целевой группы воздействия, приходящийся на единицу денежных затрат 

и количество лиц, назвавших мотивом покупки данный вид рекламы. 

По мнению И. Ю. Окольнишниковой [17] следует оценивать экономическую и 

коммуникативную эффективность маркетинговой программы продвижения. 

Экономическая эффективность может быть рассчитана как отношение прибыли от 
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прироста выручки, полученного за счет рекламного продвижения бренда или 

продукта, к расходам на нее. Для оценки коммуникативной эффективности 

рекламного продвижения анализируется прирост показателя узнаваемости бренда, 

прирост числа клиентов в результате проведенной кампании. 

Оба разделения на подкатегории методов имеют место в анализе. В данной 

работе предлагается рассмотреть подробнее разделение на следующие виды 

оценки эффективности: 

‒ экономические; 

‒ коммуникативные; 

‒ условные. 

Экономическая эффективность продвижения ‒ это финансовый результат 

реализации одного элемента коммуникаций или их совокупности. Классический 

подход к измерению экономической эффективности дополняется оценкой 

результатов взаимоотношений с субъектом рынка (потребителями и агентствами 

недвижимости). Оценка результатов взаимоотношений необходима для выявления 

покупателей и посредников, которые приносят доход и способствуют 

прибыльности компании. Измеряя, результаты лежат в основе их управления и 

демонстрируют, сколько потребителей организация смогла привлечь и удержать в 

определенный период времени. Традиционно оценка результатов основывается на 

результатах и затратах. Она понимается как достижение целей развития отношений 

организацией и характеризуется вкладом отношений в коммуникационный поток 

между организацией, посредником и потребителем. Общее условие оценки 

экономического результата заключается в том, что валовой доход должен 

превышать сумму затрат на продвижение, которые включают относительные 

затраты в виде общих затрат на обслуживание потребителя. 

Коммуникативная эффективность продвижения ‒ это степень влияния одного 

или набора элементов коммуникации на покупателя (привлечение внимания, 

запоминаемость, узнаваемость, связь с взаимодействием, влияние на мотив 

покупки и т.д.) Показатели эффективности коммуникации включают 
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психологические особенности восприятия покупателями рекламных мероприятий. 

Эффективность коммуникации можно оценить, проведя маркетинговое 

исследование с использованием фокус-групп [18]. 

Условная эффективность маркетинговой программы продвижения помогает 

оценить эффективность применяемых инструментов продвижения. Так, при опросе 

новых клиентов можно узнать какие средства оказали на них воздействие. Это 

также поможет выяснить эффект от определенных видов рекламы 

На этапе эксплуатации организация проводит оценку качества работы 

персонала с потребителем до, во время и после продажи, чтобы судить об 

окончательном результате. Это называется “оценкой ценности”. Опрос помогает 

понять, в какой степени были удовлетворены потребности целевого рынка, а также 

есть ли у потребителя желание продолжать сотрудничество с организацией и 

посредником в будущем. 

Экономическая, коммуникационная эффективность, а также оценка стоимости 

тесно связаны между собой, хотя критерии разные. В первом случае критериями 

являются объемы продаж и количество потребителей, во втором - психологические 

особенности восприятия потребителями рекламных мероприятий, а в третьем-

качество работы персонала. Таким образом, экономическая эффективность зависит 

от психологического воздействия на покупателя (эффективность коммуникации), 

которая, в свою очередь, зависит от того, насколько профессионально и вежливо 

персонал обслуживал потребителей, а также от ценности.  

 

1.3.1 Этапы оценки экономической эффективности 

 

При анализе затрат по видам продвижения с целью оценки эффективности 

продвижения объектов недвижимости возможно применение следующей формы 

таблицы (Приложение Б, таблица Б.1). 

По данным таблицы Б.1 проводится анализ статей затрат на продвижение и их 

структуры, выделяются основные затраты за период.  
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Эффективность деятельности по продвижению можно оценить в первую 

очередь по целесообразности осуществления расходов на нее, сравнивая темпы 

роста выручки и прибыли от продаж с темпами роста затрат на деятельность по 

продвижению (таблица Б.2).  

Одной из основных целей продвижения продукта, как правило, является 

увеличение прибыли и увеличение темпов роста показателей выручки от продаж. 

По данным таблицы можно делать выводы о динамике роста выручки по 

отношению к предыдущему периоду. Можно провести анализ зависимости темпов 

роста выручки от темпов роста затрат на продвижение, в том числе по элементам.  

При анализе эффективности затрат на продвижение целесообразно рассчитать 

удельный вес расходов на продвижение в структуре коммерческих расходов.  

Предлагаемая форма таблицы для анализа представлена в таблице Б.3. 

В таблице Б.3 проводится оценка расходов на продвижение по сравнению с 

предыдущим периодом и соотносятся с суммой коммерческих расходов [19]. 

Оценку эффективности расходов на продвижении возможно осуществить путем 

соотношения объема выручки на один рубль расходов на деятельность по 

продвижению (формула 1). 

 

КВ =  
В

МР
 ,      (1) 

где В – выручка в отчетном периоде  

МР – расходы на продвижение за отчетный период. 

 

Анализируя показатели эффективности в динамике, можно сделать выводы о 

повышении эффективности расходов на деятельность по продвижению по 

отношению к прошлым периодам [20]. 

Другим показателем оценки эффективности является соотношение объема 

прибыли на один рубль расходов на деятельность по продвижению:  
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КП =  
П

МР
 ,      (2)  

где П – прибыль в отчетном периоде, 

МР – расходы на продвижение за отчетный период. 

 

 Анализируется также динамика данного показателя. 

Можно также проанализировать экономический эффект маркетинговой 

программы в целом. 

Экономический эффект рекламирования — это разница межу прибылью, 

полученной от дополнительного товарооборота, вызванного рекламными 

мероприятиями, и расходами на рекламу. Он рассчитывается по формуле 3. 

,  

Э =  
ТД×НТ

100−(ЗР+РД)
       (3) 

где Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, руб.; 

Нт ‒ торговая надбавка за единицу товара, в % к цене реализации; 

3р – затраты на рекламу, руб.; 

Рд ‒ дополнительные расходы но приросту товарооборота, руб. 

 

Экономический эффект рекламных мероприятий может быть как 

положительным, так и отрицательным. В случае, если затраты па рекламу меньше 

дополнительной прибыли, экономический эффект будет положительным; если 

затраты на рекламу больше дополнительной прибыли ‒ отрицательным. В случае 

равенства затрат на рекламу и дополнительной прибыли экономический эффект 

рекламирования оценивают как нейтральный [21]. 

Для оценки эффективности программы продвижения нам могут понадобиться 

следующие расчетные метрики: 

‒ CPA (cost per action) ‒ стоимость привлечения заявки (формула 4); 

‒ CPO (cost per order) ‒ стоимость привлечения клиента (формула 5); 
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‒ ROMI (return on marketing investment) ‒ рентабельность, возврат инвестиций. 

Может быть меньше 0% (доход меньше расхода), равен 0 (доход равен расходу), 

больше 0% (доход больше расходов) (формула 6); 

‒ LTV (lifetime value) ‒ пожизненная ценность клиента (сколько денег клиент 

принесет вам за все время) (формула 7) [22]. 

 

𝐶𝑃𝐴 =  
Б

𝑁З
 ,        (4) 

где Б – потраченный бюджет на канал; 

NЗ – количество заявок с канала. 

 

𝐶𝑃𝑂 =  
Б

𝑁𝐾
 ,        (5) 

где Б – потраченный бюджет на канал; 

NK – количество клиентов с канала. 

 

𝑅𝑂𝑀𝐼 =  
ВП×𝑁𝐾−𝐶

𝐶
 ,       (6) 

где ВП – валовая прибыль; 

NK – количество клиентов; 

С – расходы на канал. 

 

𝐿𝑇𝑉 =  ТЖ × ВПуд ,       (7) 

где ТЖ – срок жизни клиента;  

ВПуд – валовая прибыль с одного клиента. 

 

Экономических методов оценки продвижения существует множество. 

Оценивать эффективность с экономической и коммерческой точек зрения можно 

как с помощью сравнительных таблиц, так и по формулам, выражающим 

относительность показателей. 
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1.3.2 Оценка коммуникативной эффективности продвижения 

 

Коммуникативные показатели рекламной кампании выражены в виде 

результатов наблюдения и анализа поведения реальных и потенциальных 

потребителей. Информация, полученная в ходе таких наблюдений и анализа, а 

также выводы не могут быть приведены к какой-либо стандартной форме. Поэтому 

каждый раз отчет о качественных результатах эффективности рекламы в своем 

роде уникален. 

Основная задача массовой рекламы – обеспечить массовый контакт аудитории 

с предметом маркетинга. Такой показатель, как "охват" (Reach) оцифровывает 

коммуникативное качество рекламы [22]. 

Охват – количество людей из целевой аудитории, увидевших рекламное 

сообщение хотя бы один раз. Исчисляется в тысячах человек или в % от общего 

количества людей, составляющих целевую аудиторию (формула 8) [14]. 

 

Охват =  
К

Р
× 100% ,       (8) 

 

где К – число контактов; 

Р – размер аудитории рекламного канала за период проведения рекламы. 

 

Действия выражаются в поведенческой реакции на рекламу (покупка, 

подготовка к покупке, поиск дополнительной информации, игнорирование и т. д.). 

При попытке методом опроса выяснить о "действии", обычно, просмотревшим 

рекламу, задают вопрос, услугами каких конкурентных фирм в области они 

пользуются. 

Для анализа поведенческой реакции на рекламу можно использовать такие 

показатели как CTR (Click-Through-Rate) и CTB (Click-To-Buy). Рассмотрим 

значение каждого из них. Данные факторы предназначены для использования в 
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сети Интернет, но использовав аналогичные показатели для анализа программы 

продвижения через другие каналы. 

CTR – это отношение числа пользователей, нажавших на конкретную ссылку, к 

общему числу пользователей, которые её увидели (формула 9). Он измеряет, 

насколько хорошо ваша ссылка ‒ будь то рекламная кампания Google Ads, баннер 

на сайте или ВКонтакте ‒ привлекает людей на ваш ресурс [23]. 

 

𝐶𝑇𝑅 =  
Д

П
 ,         (9) 

 

где Д – число действий с рекламой; 

П – количество показов данной рекламы. 

 

CTB – показатель эффективности интернет-рекламы, измеряемый как 

отношение числа посетителей коммерческого веб-ресурса, привлечённых 

рекламой и оформивших покупку, к общему числу привлечённых рекламой 

посетителей. Показатель отражает конверсию посетителей и в некоторых случаях 

называется коэффициентом конверсии. как и в предыдущем случае, за "действие" 

принимается сама покупка (не ее величина) (формула 10) [22]. 

 

𝐶𝑇𝐵 =  
𝑁𝑆

𝑁общ
 ,       (10) 

 

где NS – число продаж благодаря рекламе; 

Nобщ – число переходов по рекламе. 

 

Коммуникативная эффективность, в отличие от экономической, помогает 

оценивать эффект от каждого канала продвижения и корректировать ошибки при 

неверном распределении ресурсов. Коммуникативную эффективность легко 
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определять в Интернет-маркетинге, где автоматически собираются статистические 

данные и отображается динамика. 

Оценка эффективности маркетинговой программы является ключевым 

моментом в проведенной маркетинговой деятельности. Только благодаря этому 

этапу виден результат от потраченных ресурсов, что необходимо для оптимизации 

будущей маркетинговой деятельности предприятия. 

 

1.4 Сравнение отечественного и зарубежного опыта использования 

маркетинговых программ продвижения 

 

Чтобы сравнить опыт внедрения маркетинговых программ продвижения 

продукта, необходимо выделить ключевые критерии для оценки. В данной работе 

кейсы российских и зарубежных компаний будут проанализированы по 

следующим пунктам:  

‒ средняя стоимость маркетинговой программы; 

‒ масштабность проведенной маркетинговой программы; 

‒ использованные каналы продвижения; 

‒ использованный подход. 

1. Средняя стоимость маркетинговой программы продвижения. 

Когда оцениваются затраты на продвижение, следует учитывать рекламные 

издержки, затраты на акции и управленческие затраты, в том числе найм 

маркетингового агентства для планирования и организации маркетинговой 

программы.  

В основном затраты зависят от масштабов проведенной кампании: чем больше 

каналов и инструментов задействованы в программе, тем больший объем целевой 

аудитории будет привлечен. 

В то же время следует учитывать, что стоимость одного клиента – ключевой 

показатель продвижения – будет сильно различаться в зависимости от 

местонахождения потребителя. 
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Принято считать, что в России клиент обходится компании сравнительно 

недорого: стоимость рекламы в рунете значительно ниже стоимости 

потенциального потребителя на тех же платформах за рубежом.  

Например, на платформе Инстаграм в 2020 году в России рекламные посты у 

блогеров-миллионников стоят не меньше 100 тыс. руб. Американские Инстаграм-

знаменитости, у которых от 200 до 300 тысяч подписчиков, получают в среднем от 

3 до 8 тыс. долларов за публикацию, что по сегодняшнему курсу эквивалентно 

сумме от 220 до 600 тыс. руб. Такой разбег связан в большей степени с различным 

уровнем цен и нестабильным курсом валюты [24]. 

Аналогично можно проанализировать и затраты на другие каналы. В России о 

рекламе на ТВ принято говорить, что она обходится в несколько тысяч за секунду, 

и это действительно так. Для примера, на первом канале, 30 роликов с 30% прайм-

тайма, обойдутся заказчику в 680 тыс. руб. При заказе большего времени показа 

или же более частого, стоимость может расти до 6,5 млн руб. В США цены на 

рекламу отличаются в сотни раз. Например, 30-секундный ролик во время 

трансляции американского футбола может доходить до 700 000 долларов (51 млн 

руб.). За спортом следуют сериалы и развлекательные шоу. Прайс на рекламу в них 

немного пониже, но тоже достигает космических, по нашим меркам, расценков в 

районе 350 000 долларов (26 млн руб.) за 30-секундный ролик. К тому же, 

стоимость рекламы ежегодно растет. 

2. Масштабность проводимых маркетинговых программ.  

По данному критерию ситуация схожа со стоимостным. Российские программы 

продвижения обычно рассчитаны только на российский рынок, процент компаний, 

продвигающих свою продукцию за рубеж не велик. По объемам рынок России 

можно определить как достаточно крупный для национального. Европейские 

рынки в большей степени используют именно межнациональное продвижение, за 

счет чего они умеют быстро перестраиваться и адаптироваться под новые 

сегменты.  
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Масштаб зависит от продукции, выпускаемой компанией. Например, если 

потребность в данном продукте высока в отдаленных регионах и не 

удовлетворяется там, маркетинговая программа будет расширена до масштабов 

следующего порядка (от регионального к национальному, от национального к 

межнациональному и далее – к мировому). 

3. Используемые каналы продвижения. 

Прежде чем перейти к сравнению опыта в использовании МПП, следует 

рассмотреть мировые показатели применения различных инструментов 

продвижения за последние десятилетия (рисунок 1.3). 

 

 

Рисунок 1.3 – График изменения затрат на рекламу с 1980 по 2019 гг. 

 

На рисунке 4.1 можно увидеть историю изменений спроса на различные каналы 

продвижения. Например, в 2000-х годах на пике своей популярности была реклама 

в печатных изданиях. Резкий спад спроса на данный вид рекламы виден в 2008 году 

и данная тенденция только сохраняется: с 2010 по 2019 года расходы на рекламу в 

печатных изданиях упали почти в два раза. 
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Интересно, что телевидение, занимающее примерно равные позиции с 

печатными изданиями в 2000-х годах, после 2010 года стало пользоваться только 

большим спросом при покупке рекламы.  

Самый яркий рост, однако, заметен в расходах на рекламу через Интернет – 

более чем на 80 %. Это обусловлено большими возможностями для рекламы в 

Интернете. Здесь легче выделить целевую аудиторию, следовательно, рекламные 

затраты на одного потенциального клиента по сравнению с телевидением 

значительно ниже. 

В связи с ростом значимости рекламы в Интернете стало появляться больше 

возможностей для продвижения продуктов. Так, при сравнительно низкой 

стоимости рекламы, можно выйти на новые рынки или оперативно менять 

маркетинговые стратегии. 

Сравнивая использование каналов продвижения по странам, можно отметить 

какие каналы используются более активно. В России период с 2018 года стал 

характерен сильным развитием Интернет-каналов. В Европе и Америке данный 

период пришелся на 2010-е года. 

В 2020 году в России началось развитие рекламы за счет усовершенствования 

дизайна рекламной продукции (флаеры, плакаты, сайты, приложения). В Европе, 

например, значимость дизайна для потребителя пока не стала одним из 

приоритетных характеристик. 

Отдельно необходимо отметить стремительное повсеместное развитие такого 

канала продвижения, как digital-маркетинг. Digital-маркетинг – это более широкое 

понятие, чем Интернет-маркетинг. В 2020 году он начал стремительно развиваться 

из-за глобальной пандемии. Он подразумевает рекламу на ресурсах, в том числе не 

связанных напрямую с Интернетом (приложения, цифровое телевидение). 

4. Подход, используемый в маркетинговых программах продвижения продукта. 

Говоря о маркетинговом продвижении продукции всегда следует понимать, что 

никогда использование одного канала продвижения не сможет оказать значимое 

влияние на продажи в долгосрочном периоде – на это повлияет только 
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комплексный подход к решению выявленных проблем. При составлении 

маркетинговой программы продвижения продукции использование комплексного 

подхода также играет большую роль.  

Для примеров отечественного и зарубежного подходов рассмотрим несколько 

кейсов. 

В качестве успешного опыта внедрения маркетинговой программы в 

отечественной компании можно привести кондитерскую фабрику «Ударница». 

В советское время кондитерская фабрика «Ударница», специализирующаяся на 

выпуске пастило-мармеладной продукции (зефира, пастилы и мармелада), 

стабильно занимала первое место в своей отрасли. Ситуация изменилась во второй 

половине 1990-х годов, когда многие отечественные кондитеры стали активно 

рекламировать свою продукцию, и на российский рынок начали выходить крупные 

иностранные компании – Mars, Nestle, Cadbury и т. д. Покупатели резко 

переключили внимание на импортные шоколадные изделия и на «раскрученные» 

отечественные, а интерес к продукции компании ослаб. 

После неудачного опыта продвижения, руководство фабрики «Ударница» 

обратилась за профессиональной помощью к консалтинговой компании. 

Специалистами консалтинговой компании был произведен детальный анализ 

рынка и разработана программа по созданию и выведению бренда для продукта.  

Консультанты предложили создать единый бренд, объединив под ним зефир и 

пастилу. Локомотивом «зонтика» предстояло стать самой известной продукции 

фабрики – зефиру в шоколаде. Исследования показали, что «Ударница» как 

корпоративный брэнд воспринимается хорошо: он ассоциируется с проверенным 

советским качеством давно работающего предприятия. Но ассоциации с зефиром 

«Ударница» оказались расплывчатыми. Консультанты предложили оставить 

название «Ударница» лишь в роли «знака качества». 

В итоге основой маркетинговой программы продвижения стали удачно 

подобранное название продукта – «Шармэль» и активная рекламная кампания 

(включившая помимо прочего запоминающийся ролик, запущенный в перерывах 
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созвучного продукту по тематике телешоу). Это позволило не только показать 

продукт потенциальному потребителю, но и визуально выделить его среди 

огромного количества других кондитерских изделий. Хорошо продуманы были и 

детали, в частности важный для целевой аудитории мотив, что «маленькая женская 

радость» не полнит. В этот раз кампания строилась без всяких скидок на высокое 

качество, которое «само за себя постоит».  

В результате спустя месяц после запуска программы фабрика «Ударница» 

зафиксировала увеличение продаж в три раза по сравнению с аналогичным 

периодом предыдущего года. Расходы кондитерской фабрики «Ударница» на 

запуск и продвижение марки «Шармэль» составили несколько миллионов 

долларов. Однако благодаря этому, в 2004 г. на пастило-мармеладном рынке 

России «Ударнице» принадлежала самая крупная доля – 45 % [25].  

Из данного кейса можно сделать вывод, что примененный подход объединения 

группы продуктов в отдельный бренд оказался успешным. Этому 

поспособствовало правильное позиционирование нового бренда и качественная 

рекламная кампания. 

В качестве более современного опыта внедрения программы продвижения 

можно привести в пример кейс компании Letique Cosmetics. 

Letique Cosmetics – молодая компания, поставившая перед собой задачу создать 

идеальную натуральную косметику самого высокого качества по честной цене. 

Один из основателей данного проекта – известный российский блогер Лера 

Чекалина при поддержке команды профессиональных косметологов разработали 

линейку средств по уходу за телом, в который были соединены успешные 

классические рецепты и оригинальные современные разработки.  

С 2017 года началось активное продвижение продукта. Ввиду того, что 

создатель данного продукта блогер, имеющий 3 миллиона подписчиков в Instagram, 

об этой продукции российские девушки узнали достаточно быстро. Также 

производилась закупка рекламы у других известных блогеров – лидеров мнения. 

Таким образом, узнаваемость бренда быстро набирала обороты. Наряду с активной 
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кампанией продвижения хочется отметить стильный дизайн упаковки, 

кастомизированный и красивый веб-сайт, а также визуально подобранный контент 

на странице в Instagram.  

В настоящий момент Letique Cosmetics является известным брендом, которым 

пользуются тысячи девушек. Помимо продаж на сайте в 2020 году компания стала 

продавать франшизы и самостоятельно открывать точки продаж по всей России. 

Данный пример служит образцом использования такого подхода к 

продвижению продукта, как инфлюенсмаркетинг (influencer marketing), который 

является частью продвижения персонального бренда. Данный способ хорошо 

зарекомендовал себя на российском рынке и последние несколько лет активно 

используется компаниями и предприятиями. 

Зарубежные компании, в отличии от российских, начали применять 

маркетинговые программы для продвижения продукции намного раньше. Ярким 

примером успешного внедрения маркетинговой программы за рубежом является 

компания Tupper Plastics Company.  

Основателем зарубежной компании «Tupper Plastics Company» является Эрл 

Таппер – химик, ученый-изобретатель, создавший уникальный метод очистки 

полимера. Началом деятельности Tupperware стал 1946 год – год основания 

«Tupper Plastics Company» и выход на рынок «чудо-миски Эрла Таппера»: изделия 

из химически нейтрального полимера с герметичной крышкой. В «чудо-миске» 

продукты сохраняли свежесть в два или три раза дольше обычного, жидкости не 

проливались, а приготовленные блюда приобретали совершенно новый вкус.  

В середине 40-х гг. XX века продукция марки Tupperware продавалась в 

обычных хозяйственных магазинах, но покупатели не спешили приобретать 

дорогие изделия из очищенного полимера. Ситуацию изменил телефонный звонок 

Брауни Вайс – гениального маркетолога XX века, которая указала Эрлу Тапперуна 

то, что не хватало для успеха компании ‒ демонстрации изделий. Вскоре продажи 

изделий Tupperware посредством «домашних презентаций» настолько возросли, 
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что было принято решение распространять изделия Tupperware исключительно 

через независимых Консультантов.  

После десятилетнего успеха Tupperware в США, в 1962 году компания вышла 

на рынок Европы и практически за один год завоевала популярность в шести 

европейских странах. Сегодня 14 заводов мира выпускают изделия Tupperware, а 

пользуются ими более чем в 100 странах мира. На сегодняшний день Tupperware 

СНГ объединяет более 240 Дистрибьюторных и Региональных Центров, более 

50000 Консультантов и 3500 Менеджеров.  

В данном случае к успеху привел подход, основанный на таком методе 

продвижения нового продукта, как личный контакт, а именно независимые 

Консультанты. В отличие от рекламы, данный способ личного взаимодействия 

оказался более выигрышным, так как демонстрация исключительных свойств 

изделия из нового материала вживую имела больший эффект на домохозяек того 

времени.  

В качестве примера успешного внедрения маркетинговой программы 

продвижения на рынке В2В можно привести компанию, занимающуюся 

корпоративным страхованием – Медстраховка.ру.  

Программа внедрялась в 2011 году, до этого для привлечения клиентов 

использовались классические способы: прямой трафик на сайт, холодный колл-

центр и т.д. Это регулярно приносило определенное количество клиентов, но 

компании было необходимо расширение. 

Первым шагом выбранной маркетинговой стратегии была покупка домена с 

подходящим названием и хорошим рейтингом в поисковых системах. Компания 

приняла решение оптимизировать сайт, тем самым улучшив позиции в поисковой 

выдаче и подняв конверсию в заявки за счет более продуманной структуры и 

современного дизайна. 

Вместе с сайтом была обновлена вся база заявок, что привело к последующим 

шагам: была собрана база контактов из заявок от юридических лиц, после чего 

загружена в один из сервисов рассылок. После этого была осуществлена рассылка 
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писем, содержащих приветственное письмо, где предлагалось рассмотреть 

возможность бесплатного расчета более выгодного плана ДМС. В результате 

компания получила более 20 заявок на перерасчет корпоративного ДМС 

страхования. В итоге за 2 месяца сотрудники компании заключили 4 договора, что 

полностью окупило первоначальные вложения в покупку и оптимизацию сайта. 

В результате выработки маркетинговой стратегии было принято решение 

сконцентрироваться на одном продукте – на заявках ДМС от корпоративных 

клиентов, которые приносили 80 % от общей прибыли за счет высокой комиссии 

от страховых компаний.  

В результате SEO-оптимизации на сайте была внедрена карта с обозначением 

всех медицинских учреждений Москвы, в которых можно оформить ДМС. Каждое 

учреждение получило свою страницу на сайте, плюс на странице учреждений 

всегда была кнопка заказа ДМС ‒ данный инструмент дал прирост 40% к 

существующему на тот момент органическому трафику и увеличил количество 

заявок на 20%. 

Для увеличения конверсии сайта были разработаны калькуляторы программ 

ДМС, которые выдавали расчет программ по более чем 10 страховых компаниям, 

это дало прирост к поступающим заявкам еще на 10 %. 

Вкупе с этим была задействована и контекстная реклама, благодаря которой 

компания вышла на 35-50 заявок от юридических лиц в месяц. 

Стремясь максимально увеличить поток поступающих заявок компания начала 

рассматривать нестандартные способы добраться до своей целевой аудитории – 

работники сферы HR и высшее руководство компаний. 

Как канал для контактирования с сотрудниками HR были выбраны сайты с 

вакансиями. В качестве инструмента были выбраны рекламные интеграции в 

информационных почтовых рассылках по базе сотрудников HR, которые 

проводились каждые 2 недели. 
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Первые 2 тестовые рассылки призывали управленцев проверить эффективность 

и выгодность действующей программы ДМС. А для тех, у кого ДМС нет ‒ 

рассчитать потенциальную стоимость ДМС для сотрудников. 

Для увеличения доверия и снятия возражений целевые страницы, куда 

компания направляла трафик, снабжали информационным роликом, в котором 

подробно разъясняли принципы работы компании и сервисов. 

Кроме этого, частью маркетинговой программы продвижения компании 

являлось создание бизнес-профиля в социальной сети для рынка В2В LinkedIn. Там 

компания добавляла в друзья интересующих их сотрудников HR и руководителей, 

и далее с персональными обращениями к каждому выяснялось, есть ли потребность 

в корпоративном ДМС. А если у компании уже был договор ДМС, предлагалось 

воспользоваться сервисами компании для проверки, насколько выгодные 

программы страхования используются на данный момент. 

Кроме того, была создана профильная группа для сотрудников HR под 

названием «Мотивация персонала, соцпакет, ДМС», в которой было собрано более 

1900 участников и где рассматривали отраслевые вопросы, попутно рекламируя 

собственные услуги. Из этого канала удавалось выжимать еще 5–10 

дополнительных B2B-обращений в месяц. 

В дополнение компания принимала участие и в масштабных отраслевых HR-

выставках, с каждой из которых получалось собирать по 100–150 интересных 

контактов потенциальных клиентов, 5% из которых впоследствии становились 

клиентами компании. 

Целью каждого маркетингового действия было отражение экспертности 

компании в добровольном медицинском страховании. Для успешной 

лидогенерации в B2B создание репутации эксперта на рынке ‒ ключевой фактор 

успеха. [26] 

Суть подхода у каждого рассмотренного предприятия разная. В данном случае 

технологии продвижения не зависят от места деятельности компании. 

Примененные в кейсах подходы следует классифицировать скорее по виду 
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деятельности компании. У кондитерской фабрики Ударница из первого кейса была 

цель массового потребления продукции. У второго кейса целевая аудитория была 

более выражена. Подход из третьего кейса довольно специфичен, но эффективен, 

если уникальность продукта легко выделить. Четвертый кейс подходит 

практически для каждого предприятия на рынке В2В. 

Опыт данных компаний и предприятий показал, что залог успешного 

продвижения нового продукта на рынке является комплексный подход при 

формировании маркетинговой программы, который включает в себя не только 

грамотное сочетание инструментов маркетинговых коммуникаций, но и отменное 

качество и новизна продукта. Важной основой также является талантливая работа 

маркетологов по созданию устойчивого положительного мнения у покупателей на 

тот или иной продукт [22]. 

В первом разделе данной работы были рассмотрены теоретические основы 

маркетинговых программ продвижения. Процесс продвижения является одной из 

основных составляющих маркетинга. Как и везде, здесь важен комплексный 

подход к решению проблемы. Грамотно выбранная стратегия продвижения 

помогает не совершать ошибок и придерживаться одной линии поведения.  

Маркетинговые программы продвижения необходимы практически в любой 

компании. Новым игрокам на рынке они помогут заявить о своем бренде и 

привлечь первых клиентов. Для компаний со сложившейся репутацией могут быть 

полезны программы продвижения продукта, это поможет привлечь новую целевую 

аудиторию и увеличить объемы продаж. 

Оценка эффективности маркетинговой программы является ключевым 

моментом в проведенной маркетинговой деятельности. Только благодаря этому 

этапу виден результат от потраченных ресурсов, что необходимо для оптимизации 

будущей маркетинговой деятельности предприятия. 

В результате сравнительной характеристики маркетинговых программ 

продвижения по критериям стоимости, масштаба, используемых каналов и подхода 

выявлено, что стоимость маркетинговых программ в России сравнительно низкий. 
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Масштабы зависят от местоположения, размеров и спросе на продукцию 

предприятия напрямую. Каналы продвижения, используемые в России и за 

рубежом, примерно одинаковы: на первом месте по использованию всегда стоит 

Интернет, далее – телевидение.  

Следует также подчеркнуть, что для каждого рынка, предприятия и целевой 

аудитории не могут быть использованы одни и те же каналы продвижения. 

Например, для рынка В2В использование телевидения как инструмента рекламы 

будет малоэффективным: при очень широком охвате аудитории, процент 

донесения информации до целевого сегмента минимален.  

Подходов к проведению маркетинговых программ продвижения существует 

множество. Их выбор зависит от доступных каналов продвижения и желаемого 

эффекта. В России маркетинговые программы продвижения еще не вошли в 

постоянную практику для предприятий. Ошибка многих управленцев и 

маркетологов – отсутствие комплексного подхода, который подразумевает 

маркетинговая программа. 
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2 АНАЛИЗ ООО «ГЕРМЕС» И ВЫЯВЛЕНИЕ ПРОБЛЕМ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

2.1 Общая характеристика предприятия 

 

ООО «Гермес» более 25 лет успешно работает на Российском рынке 

промышленного производства. За это время фирма приобрела репутацию 

надежного партнера, и в настоящий момент сотрудничает со многими 

предприятиями России, включая такие как, АО ПГ«Метран» (г. Челябинск), ООО 

НПП «ЭЛЕМЕР» (г. Зеленоград, г. Москва), АО «НПП «Сибтехноцентр»(г. 

Тюмень), АО "Эмис" (г. Челябинск), ООО "ГазпромТрансГаз Югорск" (г. Югорск), 

ООО "Энерго-Теплоконтроль" (г. Казань), ПАО «Нижнекамскнефтехим» (г. 

Нижнекамск) и др. 

Полное фирменное наименование: Общество с ограниченной ответственностью 

«Гермес» 

Вид деятельности: Производство приборостроения. 

Адрес: Российская Федерация, 456000, г. Златоуст, пр. Мира, д. 22. 

Общество с ограниченной ответственностью «Гермес» организовано в 1991 

году на базе филиала Московского отраслевого института технологии 

машиностроения Министерства общего машиностроения [27].  

До 1998 года предприятие занималось производством мелкосерийного 

специализированного оборудования для металлургической, пищевой и 

машиностроительной промышленности (стана волочильного для 

металлургической промышленности, установки для мясомолочной 

промышленности, вакуумной установки для напыления металлов и другое). 

С 1996 года начато деловое сотрудничество с ЗАО ПГ «МЕТРАН» которое 

переросло в долгосрочные партнерские отношения.  

ООО «Гермес» продолжает занимать устойчивую позицию в сегменте рынка 

производства компонентов приборов и аппаратуры для автоматического 

регулирования и управления технологическими процессами.  
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В ООО «Гермес» умеренно используются формальные правила и процедуры, 

работники участвуют в принятии решений, что в свою очередь позволяет быстро 

адаптироваться к изменениям внутренней и внешней среды. Содержатся линейные 

звенья и функциональные. Таким образом, организационную структуру 

управления можно назвать линейно-функциональной с элементами проектной 

(Lean-office). Актуальная версия организационной структуры представлена в 

приложении А. 

Преимущества такой ОСУ: 

− быстрота реакции на указания; 

− более глубокая профессиональная проработка решений; 

− высокая адаптивность к изменениям внешней среды, ориентация на запросы 

потребителей; 

− привлечение высококвалифицированных специалистов. 

Недостатки такой ОСУ: 

− увеличение объема работы руководителя из-за необходимости согласовывать 

деятельность функциональных служб; 

− высокие требования к руководителю проекта. 

Общество имеет два направления деятельности:  

− производств деталей и компонентов; 

− сдача в аренду собственного нежилого недвижимого имущества.  

Производство – основная часть деятельности ООО «Гермес». 

Предприятие имеет металлорежущее, штамповочное, сварочное, сборочное и 

термическое оборудование для изготовления:  

− диафрагм; 

− фланцевых соединений; 

− компонентов для расходомеров; 

− штампованных изделий; 

− крупногабаритных нестандартных изделий; 
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− сложной технологической оснастки (штампы, пресс-формы, 

приспособления).  

Имеющийся парк современного оборудования позволяет выполнять токарные, 

фрезерные, расточные работы (в том числе из нержавеющих сталей), штамповку, 

термообработку, сборку, сварку.  

На предприятии на современном уровне проводится техническое 

перевооружение предприятия, его технологическое оснащение, реконструкция 

действующих производств.  

ООО «Гермес» отличает:  

− современное высокопроизводительное оборудование; 

− возможность выпуска технически сложной продукции;  

− система менеджмента качества; 

− высококвалифицированный инженерно-технический персонал.  

В основу взаимоотношений ООО «Гермес» с заказчиками заложены принципы 

управления качеством, ценой и сроками поставки.  

Качеству выпускаемой продукции предприятие уделяет особое внимание. В 

2013 году продолжена сертификация на соответствие требованиям 

международного стандарта качества ИСО 9001. Внедрены системы LEAN, канбан, 

супермаркет.  

Внедрена система управления затратами. При ценообразовании используется 

дифференцированный подход при работе с каждым конкретным потребителем.  

ООО «Гермес» на рынке производства диафрагм в Уральском регионе 

устойчиво занимает одну из лидирующих позиций как по качеству изготовления, 

так и по срокам поставки.  

Продвижение продукции ООО «Гермес» основывается на стратегическом 

партнерстве с ЗАО «ПГ«Метран»/Корпорацией Emerson и их представительствами, 

а также одновременном взаимодействии на долгосрочной основе с другими 

заказчиками.  
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Стратегическими партнерами ООО «Гермес» являются:  

− ЗАО «ПГ «Метран»/Корпорацией Emerson – лидер в области разработки, 

производства и поставок средств и систем автоматизации; 

− ФГУП «Завод «Прибор» (г. Челябинск) – известный разработчик и 

производитель приборов контроля давления для судовой автоматики и 

современных средств автоматизации; 

− ЗАО «ЭМИС» (г. Челябинск); 

− ЗАО «Форус» (г. Санкт-Петербург).  

 

2.2 Анализ рынка 

 

2.2.1 Обоснование рынка и особенности маркетинга 

 

Рассматриваемое предприятие преимущественно работает на рынке 

комплектующих для расходомеров. Данный рынок весьма узок и анализировать его 

отдельно затруднительно – компании, работающие в данной отрасли, редко 

специализируются только на ней. В связи с этим в данной работе будет рассмотрен 

и проанализирован рынок расходомеров.  

Компании, работающие в данной отрасли относятся к рынку В2В и работают в 

промышленной отрасли. 

Успешность компании в сфере В2В напрямую связана с тем, как выстроены 

отношения с поставщиками, партнёрами и потребителями. Исходя из этого, при 

формировании маркетинговых стратегий и организации рекламной деятельности 

на промышленном рынке широко применяется концепция маркетинга 

взаимоотношений. Концепция подразумевает формирование долгосрочных 

взаимоотношений, совместное создание ценностей с партнёрами и достижение 

целей обеих сторон [28]. 

Промышленный рынок представляет собой совокупность взаимоотношений 

между деятелями рынка (производители, посредники, потребители, банки, 
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государственные органы, индивидуалы-агенты, брокеры, и т.п., фирмы, 

предлагающие услуги, и т.д.), осуществляемые в границах определенной 

территории в определенный момент времени. 

Самое первое и наиболее важное отличие промышленного рынка от 

потребительского в том, что на промышленном рынке действуют компании и 

организации, которые не являются только продавцами или только покупателями. 

Деятели промышленного рынка в разных сделках выступают в разном качестве - 

могут быть и продавцами, и покупателями, и партнерами. Это различное состояние 

деятелей промышленного рынка обеспечивает их активную позицию по 

отношению к выбору партнера по сделке. Обе части промышленного рынка – 

покупающие и продающие фирмы ‒ одинаково активны в выборе контрпартнеров, 

они проводят анализ и оценку потенциальных поставщиков, тратят значительные 

ресурсы на принятие решения о совершении сделки, подписывают договоры и 

контракты и т.п. 

Из-за постоянной функциональной зависимости в товарах, запасных частях, 

других материальных ресурсах и обслуживании деятели промышленного рынка 

находятся в комплексной взаимозависимости друг от друга, что значительно 

сужает возможности выбора и перемены поставщика. вследствие этого 

промышленные покупатели несвободны в выборе партнера. особенно сильно эта 

зависимость проявляется на сырьевых рынках, добыча ресурсов на которых 

ограничена. Конечно также ярко такая зависимость проявляется на монопольных 

рынках. 

Следующее важное отличие заключается в том, что вследствие гораздо 

меньшего количества покупателей на промышленном рынке по сравнению с 

потребительским (оптовых покупателей всегда меньше, чем розничных), 

продающие фирмы рассматривают каждого конкретного покупателя в 

отдельности, особенно, если он крупный. И такие предметы сделки как цена, 

качество (в том числе упаковка), условия поставки и оплаты ‒ являются объектом 

переговоров и подписания контракта с каждым конкретным покупателем в 
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отдельности. Практически все компании-продавцы имеют специально 

разработанную систему скидок на продаваемую продукцию: различные 

покупатели в зависимости от объема закупки и других деталей соглашения 

получают продукцию по разным ценам, а также с различными условиями доставки 

и оплаты. Кроме этого, продавцы стараются удовлетворять любые пожелания 

своих постоянных клиентов ‒ возможно специально для постоянного крупного 

покупателя произвести модификацию своего товара, либо изменить упаковку 

(ввести надпись и инструкцию на русском языке) и т.п. 

Следующее принципиальное отличие промышленного рынка от 

потребительского заключается в том, что промышленные продавцы и покупатели 

обладают высокими профессиональными навыками в области продукции, которую 

продают или покупают, а также навыками коммерческой работы. Всегда сложнее 

убедить специалиста в том, что ему необходим именно твой товар ‒ должны 

приводиться серьезные и реальные аргументы, поскольку покупатель практически 

всегда уже знает достоинства и недостатки вашей продукции по сравнению с 

продукцией ваших конкурентов. На потребительских рынках чаще всего 

покупатель не осведомлен об истинных характеристиках товара, больше доверяет 

рекламе и продавцу-консультанту, чьи обещания часто не оправдываются. 

Важно отметить, что на промышленных рынках конкурентами являются не 

только производители однотипных товаров, как на потребительских рынках, а все 

промышленные деятели, осуществляющие операции на данном рынке – продавцы, 

покупатели, банки, государство и т.д. Так, например, если фирма не может погасить 

банковский кредит, то ее конкурентом становится банк, который может за неуплату 

долга стать владельцем имущества компании. 

Промышленные рынки очень нестабильны, особенно рынки продукции 

производственно-технического назначения (ППТН). Постоянные изменения в 

технике и технологии ведут к быстрому устареванию старых и появлению новых 

товаров. Это привносит в практику компаний значительный элемент риска [29].  
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Исходя из приведенных особенностей промышленного рынка, можно выделить 

и особенности маркетинга в данной отрасли. 

‒ деятели промышленного рынка могут быть и продавцами, и покупателями, и 

партнерами; 

‒ деятели промышленного рынка находятся в комплексной взаимозависимости 

друг от друга; 

‒ продающие фирмы рассматривают каждого конкретного покупателя в 

отдельности; 

‒ промышленные продавцы и покупатели обладают высокими 

профессиональными навыками в области продукции, которую продают или 

покупают, а также навыками коммерческой работы; 

‒ конкуренты на этом рынке также являются исключительно промышленными 

деятелями; 

‒ промышленный рынок очень нестабилен. 

 

2.2.2 Обзор основных экономических характеристик 

 

Российский рынок расходомеров зависит от общей динамики российской 

экономики, которая в свою очередь определяет уровень платежеспособного спроса 

в основных отраслях-потребления расходомеров промышленного назначения. По 

расчетам DISCOVERY Research Group, объем рынка расходомеров в России в 

2015 г. составил 238 153 шт., что на 17,6 % меньше, чем в 2014 г. В 2016 г. он 

сократился ещё на 5,9 %. 

По прогнозу аналитиков DISCOVERY Research Group, объем рынка 

расходомеров в России в 2020 г. должен был составить 234 300 шт. При этом 

учитывалось, что рост рынка будет замедлен в связи с процессом 

импортозамещения. Однако, в связи с событиями 2020 года, закрытием границ и 

приостановкой деятельности многих предприятий в отрасли, можно говорить о 

значительном снижении спрогнозированного объема рынка. 
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По расчетам DISCOVERY Research Group, объем производства расходомеров в 

России в 2015 г. составил 87 800 шт. В 2016 г. он вырос на 1,4%. 

В 2014 г. в Россию было импортировано 203 884 расходомеров, в 2015 г. этот 

показатель сократился на 25% и составил 152 885 шт. 

Экспорт расходомеров из России имеет динамику, обратно пропорциональную 

динамике импорта. По расчетам DISCOVERY Research Group, в 2014 г. из России 

было экспортировано 2 171 шт. расходомеров, в 2015 г. этот показатель вырос на 

16,6%, а в 2016 г. темп прироста составил ещё 52,0%. 

Структура экспорта расходомеров по производителям демонстрирует ситуацию 

реэкспорта продукции. Ключевую долю имеет зарубежный производитель Krohne 

Messtechnik GMBH, его доля в 2016 г. составляет 29,3%. 

На втором месте отечественный производитель ПАО Корпорация Иркут – его 

доля в экспорте 7,1 % [30]. 

Исходя из этого, конкуренция в данной отрасли может оцениваться в мировом 

масштабе. Однако, в связи с санкциями и закрытием границ, в 2020 году имеет 

смысл говорить о национальном масштабе конкуренции. 

Темпы роста рынка скорее замедляющиеся. Это ведет к увеличению рисков и 

ошибкам в управлении, из-за чего количество игроков на рынке снижается. Рынок 

находится на стадии конца зрелости. На стадии зрелости в связи с обострением 

конкуренции рост продаж начинает прекращаться. Продукт привлекает все меньше 

новых покупателей; сохранение позиций товара на рынке зависит от повторных 

покупок.  

Для данной отрасли характерно преобладание крупных предприятий-

конкурентов. Среди них можно выделить ЗАО «ПГ «Метран», ЗАО Эмис, Элемер-

Р и т.д. 

Расходомеры находят широкое применение во всех областях промышленности, 

где требуется измерить поток жидкости или газа. Самыми распространенными 

областями являются: 
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‒ добыча полезных ископаемых и дополнительных продуктов (например, 

попутный нефтяной газ - ПНГ); 

‒ транспортировка жидкостей и газов по магистральным или 

распределительным трубопроводам; 

‒ дозирование жидкостей или газов в технологических процессах; 

‒ внутризаводская/внутристанционная циркуляция жидкостей и газов; 

‒ технологические измерения (например, хладагента в системах охлаждения и 

теплоснабжения); 

‒ промышленные выбросы и очистка. 

В настоящее время главным потребителем расходомеров является нефтегазовая 

отрасль. В нефтегазовой отрасли расходомеры применяются для учета добычи, 

транспортирования, движения продукции на территории перерабатывающих 

заводов и за их пределами и т.п. Исходя из этого можно утверждать, что в отрасли 

присутствует большое количество покупателей с широкими финансовыми 

возможностями.  

Анализируемая отрасль сильно зависит от технологий, следовательно, ей 

присущи быстрые темпы технологических изменений в процессе производства. 

Данная отрасль является сравнительно сложной для входа на рынок: здесь 

требуется специально обученный персонал и большие капиталовложения. 

Видимых барьеров для выхода с рынка нет: все основные средства не являются 

узко специализированными и их можно продать. 

Продукты фирм-конкурентов данной отрасли являются 

слабодифференцированными – отличия присутствуют только в способе 

управления и дизайне. 

Компании на данном рынке могут экономить на масштабах производства и 

проведении рекламных мероприятий. Транспортировка готовой продукции в 

данной отрасли не является затруднительным моментом. Маркетинг, наоборот, 

требует значительных вложений из-за индивидуального подхода к каждому 

клиенту. 
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Также, высокая степень загрузки производственных мощностей в данной 

отрасли является важным условием для достижения низкого уровня издержек 

производства. При этом, средняя цена изделия уменьшается по мере того как 

кумулятивный выпуск растет. 

Доходность в данной отрасли такова, что у крупных игроков на рынке прибыль 

намного выше среднего, а у компаний, занимающих меньшие доли рынка прибыль 

может быть меньше среднего уровня. 

 

2.3 Стратегический анализ деятельности предприятия 

 

2.3.1 Анализ внешней среды 

 

Среда любой компании образуется из внутренних и внешних факторов. 

Важнейший элемент стратегического планирования и управления в компании – это 

анализ внешней среды. Все угрозы, подстерегающие компанию в бизнесе, а также 

имеющиеся возможности присутствуют во внешней среде. Анализ внешней 

среды – это инструмент, с помощью которого разработчики стратегии 

деятельности компании осуществляют изучение внешних факторов для выявления 

потенциальных угроз и открывающихся возможностей [31].  

Анализ внешней среды включает в себя микро- и макроуровни. Микросреда 

организации – это среда прямого влияния на предприятие, которую создают 

поставщики, потребители продукции (услуг) предприятия, товары субституты, 

конкуренты. Макросреда предприятия косвенно воздействует на его деятельность. 

Она включает политическую, экономическую, социальную, научно-техническую 

среду. 

Для проведения PEST-анализа (таблица 2.1) необходимо провести 

исследования внешней среды по четырем параметрам: политика, экономика, 

социум и технологии. 
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Политические факторы: 

Снижение импорта и экспорта готовой продукции в связи с санкциями.  

Влияние санкций на промышленную отрасль было не таким колоссальным, как 

для финансовых рынков, но все же оно в большей степени негативное, рассказала 

РБК партнер компании Deloitte Татьяна Кофанова. 

Россия импортирует значительно больше технологий, чем экспортирует: 

− поставки технологий составили всего 0,58% экспортного портфеля в 2017 

году, приводит Coface оценки ООН и Globaleconomy; 

− 46% импорта приходится на оборудование и аппаратуру, 35% – на 

интеллектуальные решения. 

Санкции лишили часть российских компаний самых прибыльных рынков США 

и центральной Европы. Из всего этого следует, что введенные санкции влияют и на 

производство (отсутствие нужного инструмента/оборудования), и на продажи 

(возможность экспорта готовой продукции) [32]. 

Ввод ограничительных мер на ввоз сырья в связи с пандемией. 

Многие страны из-за пандемии коронавируса закрыли границы. В результате 

введены ограничительные меры запреты на ввоз-вывоз продукции [33]. 

Ужесточение законодательства в области безопасности и охраны труда. 

Новые нормы в законодательстве, которое регулирует сферу охраны труда (ОТ), 

появляются довольно часто. Но в последнее время их внедрение стало массовым. 

Например, по новым нормам ТК РФ к опасным работам, возможно, будут 

допускать только сотрудников отдельных видов производств из отдельно 

утверждаемого Правительством РФ списка. Всем остальным, «несписочным» 

предприятиям, на которых по результатам спецоценки выявится 4-й класс условий 

труда, придётся приостановить деятельность до устранения опасных факторов [34]; 

Отсутствие поддержки от государства для промышленного сектора во время 

пандемии. 

Пандемия коронавируса заставила государство разработать весомое количество 

мер оперативной помощи бизнесу, ощутившему на себе тяжелые последствия 



47 

вспышки заболевания. Такие меры принимались и продолжают приниматься как 

на федеральном, так и на региональном и муниципальном уровнях. Следует 

отметить, что подавляющее большинство мер поддержки пострадавшим отраслям 

экономики действует только в отношении субъектов малого и среднего 

предпринимательства [35]. 

Экономические факторы: 

Застой экономики в связи с пандемией.  

Экономика России в 2020 году столкнулась с беспрецедентной остановкой 

деловой активности ради борьбы с пандемией, обвалом цен на нефть и падением 

спроса на экспорт. Пандемический кризис привел к значительному падению 

российского ВВП, рекордному сокращению реальных располагаемых доходов 

населения, росту безработицы, торможению потребления и инвестиций и, наконец, 

по оценке самих российский властей, «гигантскому» дефициту бюджета. Оценки 

масштаба и перспектив завершения пандемического кризиса менялись на 

протяжении всего года, и на сегодняшний день диапазон прогнозов остается 

широким [36]. 

Увеличение свободной доли рынка в связи с пандемией. 

В связи с застоем экономики многие предприятия, в том числе и промышленной 

отрасли, терпят немалые убытки. Крупные организации имеют больше шансов 

выйти из кризиса без фатальных убытков. Стоит, однако, учитывать, что многие 

предприятия не так устойчивы в финансовом плане. К тому моменту, когда 

экономика начнет восстанавливаться, некоторые предприятия могут уже 

прекратить свою деятельность. Однако, это также открывает возможности для 

других предприятий занять большую долю рынка и расширить свою деятельность. 

Предоставление налоговых льгот из-за пандемии. 

Когда пандемия коронавируса дошла до России и правительство ввело 

карантин, многие люди и бизнесы лишились доходов. Для того чтобы облегчить 

жизнь в это время и помочь пострадавшим, государство предоставило множество 

льгот, субсидий и налоговых отсрочек как юридическим, так и физическим лицам.  
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Например, установлен порядок уплаты отсроченных налогов и страховых 

взносов (равными частями в размере 1/12 ежемесячно). Также был изменен круг 

субъектов, которые могут воспользоваться специальной отсрочкой (рассрочкой), а 

также перечень налогов и взносов, в отношении которых данная мера действует. 

Кроме того, Правительство позволило заранее подавать заявления об отсрочке 

(рассрочке) во втором квартале 2020 г., не дожидаясь его окончания, если 

прогнозируется снижение доходов в этом квартале, а в первом квартале снижения 

не было [37]. 

Падение курса рубля и его нестабильность. 

Нестабильность рубля всегда являлась показателем нестабильности рынка. В 

2020 году на рубль сильно повлияла пандемия, политическая ситуация в мире. 

Динамика курса доллара по данным ЦБ РФ за 2020 год показывает, что 

минимальный курс был в начале января – 60 рублей, а максимальный – почти 81 

рубль уже в конце марта. Сравним с показателями 2019 года. максимальный курс в 

январе – 67 рублей, минимальный в конце декабря – 61 рубль. Исходя из этих 

данных можно сделать вывод, что пандемия, начало которой пришлось как раз на 

конец марта 2020 года наиболее сильно повлияла на курс рубля: среднее значение 

выросло на 10 рублей по сравнению с прошлым годом. 

Социальные факторы: 

Отсутствие в отрасли квалифицированных кадров. 

В настоящее время одной из крайне значимых проблем для российской 

промышленности является дефицит квалифицированных рабочих кадров. Нехватка 

персонала с должными знаниями и навыками, а также неэффективная организация 

трудовой деятельности стали главными факторами, тормозящими развитие сектора 

экономики Российской Федерации в нынешней ситуации [38]. 

Низкая привлекательность профессии рабочего. 

Резкое снижение престижа рабочих профессий и нехватка молодежи на 

предприятиях стали главными сдерживающими факторами развития производства 

в различных сферах хозяйственной деятельности и регионах. Современная 
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молодежь особенно в крупных городах, не хочет идти в рабочие. Семья, школа и 

внедряемая система единого государственного экзамена ориентируют на 

поступление в вузы. 

В кадровой структуре труда рабочих преобладают люди зрелого, 

предпенсионного и пенсионного возрастов. Согласно данным наших 

исследований, которые подтверждаются результатами «Российского мониторинга 

экономического положения и здоровья населения НИУ-ВШЭ», молодежи в среде 

российских рабочих от 18 до 35 лет - 33,5%, их них: 18-25 лет (85%), 26-30 лет 

(13.5%) и 31-35 лет (11.5%). Старшие возрастные группы составляют 66,5%, из них: 

36-45 лет (21,9%), 46-55 лет (27,5%) и старше 65 лет (17,1%). Если пользоваться 

статистикой трудовых ресурсов, предложенной Международной организацией 

труда, и считать возрастом молодых рабочих от 16 до 30 лет, то процент молодежи, 

по данным наших исследований, будет равен 22% (ВЕМ5- 20,2%). Это указывает 

на то, что лишь каждый пятый рабочий может быть отнесен к молодежи, и что 

около 80% рабочих являются представителями старших возрастных групп [39]. 

Развитие управленческих и организационных мероприятий для эффективного 

управления производством. 

Слаженная система управления — важная часть функционирования и развития 

бизнеса. Руководящие структуры сегодня должны не только опираться на 

грамотный менеджмент, но и заботиться о поддержании высокого уровня 

управленческой культуры. На эффективность управления компанией влияет 

несколько факторов. В их числе профиль деятельности, масштабы производства и 

количество сотрудников. Между крупным промышленным 

предприятием, сельскохозяйственным кооперативом и банком есть масса отличий, 

касающихся квалификации сотрудников, организации их труда и управления 

ресурсами. В данный момент существует множество курсов повышения 

квалификации для управляющего персонала и различных стратегий по управлению 

предприятием. Эти факторы позволяют добиться лучшего результата деятельности 

организации [40]. 
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Технологические факторы: 

Развитие науки и появление прогрессивных технологий в области 

машиностроения. 

В современных технологиях приборо- и машиностроения очень широко 

используются достижения науки. Своеобразие нынешнего этапа научно-

технического прогресса в технологии состоит в том, что нужно одновременно 

проводить трудо-, фондо- и материалосберегающую политику. Это возможно 

только при переходе к новым технологиям, при которых одновременно 

обеспечивается рост производительности труда, повышение фондоотдачи и 

сокращение материалоемкости, в частности за счет применения более 

эффективного инструмента, расширения использования методов горячего и 

холодного объемного деформирования, сварки, штамповки, поверхностного 

упрочнения деталей, порошковой металлургии и др. Принципиально изменяет 

технологию металлообработки внедрение станков с числовым программным 

управлением, обрабатывающих центров и гибких автоматизированных 

производств. Органической частью технологического оборудования для обработки 

металлов и конструкционных материалов все чаще становятся управляющие 

ЭВМ [41]. 

Малая доступность новейшего оборудования. 

Проблема многих предприятий в России – устаревшее оборудование для 

производства продукции. Это может замедлять процесс производства. снижать 

качество продукции или стать причиной морального устаревания продукта. В 

таком случае любе предприятие задумывается о приобретении нового 

оборудования. Однако это может быть не так просто. Часто стоимость новейшего 

оборудования бывает высока за счет технологий или трудности изготовления. 

Также некоторое оборудование не производят в России и при условиях санкций, 

пандемии и нестабильного курса валют, приобретение этих машин может стать 

серьезной проблемой для предприятия. 
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Таблица 2.1 – PEST-матрица 
Политические факторы 

(Political) 

Экономические факторы 

(Economic) 

‒ снижение импорта и экспорта готовой продукции в 

связи с санкциями; 

‒ ввод ограничительных мер на ввоз сырья в связи с 

пандемией; 

‒ ужесточение законодательства в области 

безопасности и охраны труда; 

‒ отсутствие поддержки от государства для сектора 

машиностроения во время пандемии. 

‒ застой экономики в связи с 

пандемией; 

‒ увеличение свободной доли рынка 

в связи с пандемией; 

‒ предоставление налоговых льгот 

из-за пандемии; 

‒ падение курса рубля и его 

нестабильность. 

Социальные факторы 

(Social) 

Технологические факторы 

(Technological) 

‒ отсутствие в отрасли квалифицированных кадров; 

‒ низкая привлекательность профессии рабочего; 

‒ развитие управленческих и организационных 

мероприятий для эффективного управления 

производством. 

‒ развитие науки и появление 

прогрессивных технологий в области 

машиностроения; 

‒ малая доступность новейшего 

оборудования. 

 

Из таблицы 2.1 видно, что большое влияние на организацию оказывают такие 

внешние факторы, как применение санкций по отношению к РФ и пандемия 

коронавируса, вызвавшая застой в экономике. Также важной проблемой в отрасли 

являются кадры: низкое количество квалифицированных работников в регионе и 

низкая привлекательность профессии рабочего сильно влияют на деятельность 

компании 

В таблице 2.2 приведены факторы микросреды предприятия. Они разделены на 

5 групп: рыночная власть потребителей, рыночная власть поставщиков, угроза 

появления новых игроков на рынке , угроза появления продуктов-заменителей и 

уровень конкурентной борьбы. 

 

Таблица 2.2 – Матрица факторов микросреды 

Угроза появления новых игроков на рынке 
Угроза появления 

продуктов-заменителей  

‒ значимая экономия на масштабе при производстве товара; 

‒ низкий уровень разнообразия товара; 

‒ высокий уровень инвестиций и затрат для входа в отрасль; 

‒ доступ к каналам распределения ограничен; 

‒ государство вмешивается в деятельность отрасли, но на низком 

уровне; 

‒ падающий темп роста отрасли. 

продуктов-заменителей не 

существует. 
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Окончание таблицы 2.2 
Уровень конкурентной борьбы 

‒ высокий уровень насыщения рынка; 

‒ стагнация или снижение объема рынка; 

‒ товар на рынке стандартизирован по ключевым свойствам, но отличается по 

дополнительным преимуществам; 

‒ есть возможность к повышению цен только в рамках покрытия роста затрат. 

Рыночная власть потребителей Рыночная власть поставщиков 

‒ незначительная часть клиентов держит около 

50% продаж. 

‒ товар компании частично уникален, есть 

отличительные характеристики, важные для 

клиентов; 

‒ покупатель будет переключаться только при 

значимой разнице в цене. 

‒ широкий выбор поставщиков;  

‒ неограниченность ресурсов 

поставщиков; 

‒ высокие издержки к переключению на 

других поставщиков; 

‒ высокая приоритетность отрасли для 

поставщика. 

 

Сильными сторонами на данном рынке являются низкая угроза появления 

новых игроков на рынке, отсутствие товаров-заменителей и сравнительно низкая 

рыночная власть поставщиков. 

Исходя из анализа пяти сил Портера, на рынке расходомеров можно выделить 

следующие слабые стороны: 

‒ высокий уровень насыщения рынка; 

‒ высокая рыночная власть потребителей; 

‒ высокие издержки к переключению на других поставщиков. 

Угрозы конкуренции и высокой рыночной власти потребителей можно 

устранить, только выстроив правильную маркетинговую стратегию развития 

предприятия. 

Высоких издержек к переключению на других поставщиков можно избежать, 

строя с поставщиками долгосрочные взаимоотношения и имея альтернативных 

контрагентов. 

Проведем резюме факторов внешней среды 

Целью резюме является выявление возможностей и угроз внешней среды 

проекта и оценка их значимости. Для этого нужно рассмотреть качественную 

оценку все ранее проанализированных факторов внешней среды с обозначением 

вектора их влияния на проект. Наглядно представим данную оценку в таблице 2.3. 
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Таблица 2.3 – Качественная оценка факторов внешней среды 

Фактор 
Вектор воздействия 

«+»/«-» 

1. Снижение импорта и экспорта готовой продукции в связи с 

санкциями 
- 

2. Ввод ограничительных мер на ввоз сырья в связи с пандемией - 

3. Ужесточение законодательства в области безопасности и охраны 

труда 
- 

4. Отсутствие поддержки от государства для сектора машиностроения 

во время пандемии 
- 

5. Застой экономики в связи с пандемией - 

6. Увеличение свободной доли рынка в связи с пандемией + 

7. Предоставление налоговых льгот из-за пандемии + 

8. Падение курса рубля и его нестабильность - 

9. Отсутствие в отрасли квалифицированных кадров - 

10. Низкая привлекательность профессии рабочего - 

11. Развитие управленческих и организационных мероприятий для 

эффективного управления производством 
+ 

12. Развитие науки и появление прогрессивных технологий в области 

машиностроения 
+ 

13. Малая доступность новейшего оборудования - 

14. Значимая экономия на масштабе при производстве товара + 

15. Низкий уровень разнообразия товара  - 

16. Высокий уровень инвестиций и затрат для входа в отрасль + 

17. Доступ к каналам распределения ограничен - 

18. Государство вмешивается в деятельность отрасли, но на низком 

уровне 
+ 

19. Падающий темп роста отрасли - 

20. Продуктов-заменителей не существует + 

21. Высокий уровень насыщения рынка - 

22. Стагнация или снижение объема рынка - 

23. Товар на рынке стандартизирован по ключевым свойствам, но 

отличается по дополнительным преимуществам 
+ 

24. Есть возможность к повышению цен только в рамках покрытия 

роста затрат 
- 

25. Незначительная часть клиентов держит около 50% продаж - 

26. Товар компании частично уникален, есть отличительные 

характеристики, важные для клиентов 
+ 

27. Покупатель будет переключаться только при значимой разнице в 

цене 
+ 

28. Широкий выбор поставщиков + 

29. Неограниченность ресурсов поставщиков + 

30. Высокие издержки к переключению на других поставщиков - 

31. Высокая приоритетность отрасли для поставщика + 

 

Рассмотрев таблицу 2.3, мы видим, что, судя по количеству факторов, 

возможностей во внешней среде столько же, сколько угроз. Для более точной 
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оценки состояния внешней среды требуется оценить все факторы по степени 

воздействия. 

Для этого можно использовать матрицу возможностей, представленную на 

рисунке 2.1. В ней можно проранжировать положительные факторы внешней 

среды и выявить наиболее значимые. Числа на рисунке 2.1 соответствуют 

порядковому номера фактора в таблице 2.3. 

 

Вероятность 

использования 

возможностей 

Влияние на организацию 

Сильное Умеренное Малое 

Высокая 11, 27. 7, 26, 28.  

Средняя 12. 6,14 16, 18, 23.  

Низкая  20, 29. 31. 

 

Работаем 7, 11, 12, 26, 27, 28. 

Наблюдаем 6, 14. 

Отбрасываем 16, 18, 20, 23, 29, 31. 

Рисунок 2.1 – Матрица возможностей 

 

Исходя из матрицы возможностей, можно отбросить следующие факторы: 

высокий уровень инвестиций и затрат для входа в отрасль, малое вмешательство 

государства в деятельность, отсутствие продуктов-заменителей, стандартизация 

товара по ключевым признакам, неограниченность ресурсов поставщиков и 

высокая приоритетность отрасли для поставщика. 

Две выявленные возможности требуют наблюдения: возможность занять 

свободную долю рынка и значимая экономия на масштабе при производстве 

товара. 

Чтобы выявить наиболее значимые угрозы и предусмотреть риски необходимо 

составить матрицу угроз внешней среды (рисунок 2.2). 

Наиболее значимые угрозы внешней среды представлены в матрице угроз 

(рисунок 2.2): застой экономики в связи с пандемией, возможность к повышению 

цен только в рамках покрытия роста затрат и зависимость от крупных клиентов.  
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Вероятность 

реализации 

угрозы 

Влияние на организацию 

Разрушение 
Критическое 

состояние 

Тяжелое 

состояние 

«Легкие 

ушибы» 

Высокая  5, 24, 25. 2, 8, 17. 1, 3. 

Средняя  10. 9,  4, 15, 22, 30. 

Низкая   13, 19, 21. . 

 
Работаем 5, 24, 25. 

Работаем при наличии ресурсов 2, 8, 10, 17. 

Наблюдаем 1, 3, 9. 

Отбрасываем 4, 13, 15, 19, 21, 22, 30. 

Рисунок 2.2 – Матрица угроз 

 

В результате анализа матрицы угроз из дальнейшего исследования мы 

отбрасываем такие факторы, как отсутствие поддержки от государства для сектора 

машиностроения во время пандемии, малая доступность новейшего оборудования, 

высокие издержки к переключению на других поставщиков. Повлиять на данные 

факторы мы можем лишь отчасти. 

В таблице 2.4 представлена количественная взвешенная оценка факторов 

внешней среды (возможности и угрозы). Каждому фактору был присвоен вес, в 

сумме которые дают 1 (угрозы отдельно от возможностей). Далее каждому фактору 

дана оценка по 5-бальной шкале, где 5 – очень сильное влияние фактора на 

деятельность организации, а 1 – незначительное влияние. 

 

Таблица 2.4 – Количественная оценка факторов внешней среды в баллах 

Факторы 

Вес фактора 

в общей 

сумме 

факторов 

Оценка степени 

влияния фактора 

на организацию 

(1-5 баллов) 

Взвешенная 

оценка 

Возможности 

Увеличение свободной доли рынка в связи с 

пандемией 
0,12 3 0,36 

Предоставление налоговых льгот из-за 

пандемии 
0,11 4 0,44 

Развитие управленческих и 

организационных мероприятий для 

эффективного управления производством 

0,1 4 0,4 

Развитие науки и появление прогрессивных 

технологий в области машиностроения 
0,14 5 0,7 
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Окончание таблицы 2.4  

Факторы 

Вес фактора 

в общей 

сумме 

факторов 

Оценка степени 

влияния фактора 

на организацию 

(1-5 баллов) 

Взвешенная 

оценка 

Товар компании частично уникален, есть 

отличительные характеристики, важные для 

клиентов 

0,15 5 0,75 

Покупатель будет переключаться только 

при значимой разнице в цене 
0,16 5 0,8 

Широкий выбор поставщиков 0,1 4 0,4 

Значимая экономия на масштабе при 

производстве товара 
0,12 4 0,44 

Итого возможности 1 – 4,29 

Угрозы 

Снижение импорта и экспорта готовой 

продукции в связи с санкциями 
0,1 4 0,4 

Ввод ограничительных мер на ввоз сырья в 

связи с пандемией 
0,11 5 0,55 

Ужесточение законодательства в области 

безопасности и охраны труда 
0,08 3 0,24 

Застой экономики в связи с пандемией 0,1 4 0,4 

Падение курса рубля и его нестабильность 0,1 4 0,4 

Отсутствие в отрасли квалифицированных 

кадров 
0,11 3 0,33 

Низкая привлекательность профессии 

рабочего 
0,08 3 0,24 

Зависимость от крупных покупателей 0,12 4 0,48 

Доступ к каналам распределения ограничен 0,11 5 0,55 

Есть возможность к повышению цен только 

в рамках покрытия роста затрат 
0,09 3 0,27 

Итого угрозы 1 – 3,86 

 

Проанализировав таблицу 2.4, можно выделить наиболее значимые факторы 

внешней среды. Из возможностей это такие факторы, как: 

‒ покупатель будет переключаться только при значимой разнице в цене; 

‒ товар компании частично уникален, есть отличительные характеристики, 

важные для клиентов; 

‒ развитие науки и появление прогрессивных технологий в области 

машиностроения; 

‒ предоставление налоговых льгот из-за пандемии. 

Наиболее важными угрозами являются следующие факторы: 

‒ ввод ограничительных мер на ввоз сырья в связи с пандемией; 
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‒ ограниченный доступ к каналам распределения; 

‒ снижение импорта и экспорта готовой продукции в связи с санкциями; 

‒ зависимость от крупных покупателей. 

Именно эти факторы войдут в SWOT-анализ. 

 

2.3.2 Анализ внутренней среды предприятия 

 

Внутренняя среда предприятия представляет собой ситуационные факторы 

внутри организации, на которые оказывают воздействие управленческие решения. 

Выделяют следующие элементы внутренней среды: производство, персонал, 

организация управления, маркетинг, финансы и учет.  

В данном анализе мы воспользуемся комплексом маркетинга, который 

включает в себя 5 основных элементов: финансы, маркетинг, кадры, управление и 

производство.  

Финансы характеризуют собой финансовую устойчивость и 

платежеспособность, прибыльность и рентабельность (по товарам, регионам, 

каналам сбыта, посредникам), собственные и заемные средства и их соотношение; 

эффективная система учета, в том числе учета издержек, формирования бюджета, 

планирования прибыли. 

Маркетинг отвечает за товары, произведенные фирмой; долю на рынке; 

возможность собирать необходимую информацию о рынках; каналы 

распределения и сбыта; маркетинговый бюджет и его исполнение; маркетинговые 

планы и программы; нововведения; имидж, репутация и качество товаров; 

стимулирование сбыта, реклама, ценообразование. 

Кадры – это структура, потенциал, квалификация; количественный состав 

работников; производительность труда; текучесть кадров; стоимость рабочей 

силы; интересы и потребности работников. 

Управление характеризуется организационной структурой, системой 

управления; уровнем менеджмента; квалификацией; способностями и интересами 
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высшего руководства; фирменной культурой; престижем и имиджем фирмы; 

организацией системы коммуникаций. 

Производство – это объем, структура, темпы производства; номенклатура 

продукции предприятия; обеспеченность сырьем и материалами, уровень запасов, 

скорость их использования, система контроля запасов; наличный парк 

оборудования и степень его использования, резервные мощности, техническая 

эффективность мощностей; местонахождение производства и наличие 

инфраструктуры; экология производства; контроль качества, издержки и качество 

териологии; патенты, торговые марки и т. п. [2] 

Далее проведем внутренний анализ ООО «Гермес» (таблица 2.5). 

 

Таблица 2.5 – Матрица факторов внутренней среды 
Финансы Маркетинг 

‒ большой кредитный портфель; 

‒ гибкие договорные обязательства с 

поставщиками; 

‒ налажено бюджетирование и оперативное 

управление финансами. 

‒ недостаточная проработка рынка; 

‒ отсутствие маркетинговой стратегии. 

Кадры Управление 

‒ квалифицированное высшее звено 

организации; 

‒ отсутствие молодого персонала в среднем 

звене; 

‒ недостаток квалифицированных рабочих. 

‒ отсутствие постоянного контроля за 

исполнением задач; 

‒ цели плохо доводятся до среднего и 

низшего звена персонала; 

‒ плохое командообразование. 

Производство 

‒ несоблюдение процессов СМК руководящим составом производства; 

‒ высокое качество продукции; 

‒ соблюдение сроков производства и поставки. 

 

Из таблицы 2.5 следует, что менее всего в организации проработана область 

маркетинга. Проблемы присутствуют в каждой сфере анализа. Однако и сильные 

стороны есть почти в каждой области.  

На основе составленной таблицы можно провести качественный анализ 

внутренней среды для выявления наиболее значимых факторов. 

Цель резюме – выявить сильные и слабые стороны внутренней среды проекта и 

оценить их значимость. Для этого нужно рассмотреть качественную оценку, то есть 
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все ранее проанализированные факторы внутренней среды с помощью SNW-

анализа (таблица 2.6).  

 

Таблица 2.6 – Качественная оценка факторов внутренней среды (SNW-анализ) 
Фактор Сильная 

сторона 

(S) 

Нейтральная 

сторона 

(N) 

Слабая 

сторона 

(W) 

Большой кредитный портфель   × 

Гибкие договорные обязательства с поставщиками ×   

Налажено бюджетирование и оперативное управление 

финансами 
×   

Недостаточная проработка рынка   × 

Отсутствие маркетинговой стратегии   × 

Квалифицированное высшее звено организации ×   

Отсутствие молодого персонала в среднем звене   × 

Недостаток квалифицированных рабочих   × 

Отсутствие постоянного контроля за исполнением задач  ×  

Цели плохо доводятся до среднего и низшего звена 

персонала 
  × 

Плохое командообразование  ×  

Несоблюдение процессов СМК руководящим составом 

производства 
  × 

Высокое качество продукции ×   

Соблюдение сроков производства и поставки ×   

 

Далее проведем количественную оценку факторов внутренней среды 

(таблица 2.7). 

 

Таблица 2.7 – Количественная оценка факторов внутренней среды 

Факторы 

Вес 

фактора в 

общей 

сумме 

факторов 

Оценка 

степени 

влияния 

фактора на 

организацию 

(1-5 баллов) 

Взвешенная 

оценка 

Сильные стороны 

Гибкие договорные обязательства с 

поставщиками 
0,25 5 1,25 

Налажено бюджетирование и оперативное 

управление финансами 0,1 4 0,4 

Квалифицированное высшее звено организации 0,2 4 0,8 

Высокое качество продукции 0,25 5 1,25 
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Окончание таблицы 2.7  

Факторы 

Вес 

фактора в 

общей 

сумме 

факторов 

Оценка 

степени 

влияния 

фактора на 

организацию 

(1-5 баллов) 

Взвешенная 

оценка 

Соблюдение сроков производства и поставки 0,2 5 1 

Итого сильные стороны 1 - 4,7 

Слабые стороны 

Большой кредитный портфель 0,2 4 0,8 

Недостаточная проработка рынка 0,11 5 0,55 

Отсутствие маркетинговой стратегии 0,13 4 0,52 

Отсутствие молодого персонала в среднем 

звене 
0,16 3 0,48 

Недостаток квалифицированных рабочих 0,15 4 0,6 

Цели плохо доводятся до среднего и низшего 

звена персонала 0,09 3 0,27 

Несоблюдение процессов СМК руководящим 

составом производства 0,16 3 0,48 

Итого слабые стороны 1 - 3,7 

 

По результатам таблицы 2.7, можно выделить наиболее значимые факторы 

внутренней среды. Значимые факторы сильных сторон: высокое качество 

продукции, гибкие договорные обязательства с поставщиками, соблюдение сроков 

производства и поставки, квалифицированное высшее звено организации. 

Самые значимые факторы слабых сторон: большой кредитный портфель, 

недостаток квалифицированных рабочих, недостаточная проработка рынка и 

отсутствие маркетинговой стратегии. 

В целом по результатам анализа внутренней среды можно сделать вывод, что, 

не смотря на большое количество сильных сторон у компании имеются примерно 

равные по оценке слабые стороны на что следует обратить внимание. 
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2.3.3 SWOT-анализ 

 

SWOT-анализ – один из самых распространенных методов, оценивающих в 

комплексе внутренние и внешние факторы, влияющие на развитие компании.  

Целью SWOT-анализа является определение всех сильных и слабых сторон 

организации, которые рассматриваются как внутренние факторы, а также изучение 

внешних факторов, каковыми являются рыночные возможности и угрозы, для 

получения четкого представления основных направлений развития предприятия. 

На основе такого исследования организация должна максимально использовать 

свои сильные стороны, попытаться преодолеть слабости, воспользоваться 

благоприятными возможностями и защититься от потенциальных угроз.  

Исходная матрица SWOT (таблица 2.8) формируется путем копирования 

доминирующих факторов внешней среды (угрозы и возможности), а также 

внутренней среды (сильные и слабые стороны) из соответствующих таблиц, 

проведенного анализа (резюме факторов). 

 

Таблица 2.8 – Исходная SWOT-матрица 
Сильные стороны 

(Strengths) 

Слабые стороны 

(Weaknesses) 

‒ высокое качество продукции (S1); 

‒ гибкие договорные обязательства с 

поставщиками (S2); 

‒ соблюдение сроков производства и поставки 

(S3); 

‒ квалифицированное высшее звено организации 

(S4). 

‒ большой кредитный портфель (W1); 

‒ недостаток квалифицированных 

рабочих (W2); 

‒ недостаточная проработка рынка 

(W3); 

‒ отсутствие маркетинговой стратегии 

(W4). 

Возможности 

(Opportunities) 

Угрозы 

(Threats) 

‒ покупатель будет переключаться только при 

значимой разнице в цене (O1); 

‒ товар компании частично уникален, есть 

отличительные характеристики, важные для 

клиентов (O2); 

‒ развитие науки и появление прогрессивных 

технологий в области машиностроения (O3); 

‒ предоставление налоговых льгот из-за пандемии 

(O4). 

‒ ввод ограничительных мер на ввоз 

сырья в связи с пандемией (T1); 

‒ ограниченный доступ к каналам 

распределения (T2); 

‒ снижение импорта и экспорта готовой 

продукции в связи с санкциями (T3); 

‒ зависимость от крупных покупателей 

(T4). 
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В таблице 2.9 представлена количественная оценка взаимовлияния факторов 

SWOT. На пересечение факторов дана оценка по 5-бальной шкале, где 1 балл – 

факторы не влияют друг на друга; 3 балла – взаимовлияние факторов умеренное; 5 

баллов – взаимовлияние факторов высокое; 2 и 4 балла – компромиссные значения.  

 

Таблица 2.9 – Количественная оценка взаимовлияния факторов SWOT 

Факторы 

SWOT 

Возможности (Opportunities) Угрозы (Threats) 
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 S1 высокое качество 

продукции 
5 5 4 3 5 1 4 3 30 

S2 гибкие 

договорные 

обязательства с 

поставщиками 

2 2 3 5 4 3 5 4 28 

S3 соблюдение 

сроков производства 

и поставки 

5 2 4 5 5 1 3 5 30 

S4 квалифици-

рованное высшее 

звено организации 

1 2 4 5 4 3 2 5 26 
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W1 большой 

кредитный портфель 
5 5 4 5 4 5 5 4 37 

W2 недостаток 

квалифицированных 

рабочих 

2 4 5 1 2 3 2 1 20 

W3 недостаточная 

проработка рынка 
5 5 3 2 4 5 4 4 32 

W4 отсутствие 

маркетинговой 

стратегии 

4 5 4 3 1 2 4 5 28 

Итого 29 30 31 29 29 23 29 31 - 
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Из данных таблицы 2.9 следует, что наиболее сильными сторонами компании, 

которые помогают ей воспользоваться имеющимися возможностями, являются 

высокое качество продукции (S1), соблюдение сроков производства и поставки (S3) 

и гибкие договорные обязательства с поставщиками (S2). 

Наиболее важными возможностями, воспользоваться которыми можно при 

помощи сильных сторон являются развитие науки и появление прогрессивных 

технологий в области машиностроения (O3) и, то что товар компании частично 

уникален, есть отличительные характеристики, важные для клиентов (O2).  

Наиболее слабые стороны компании – это большой кредитный портфель (W1) 

и недостаточная проработка рынка (W3). 

Наиболее серьезными угрозами для реализуемого проекта является 

зависимость от крупных покупателей (Т4) и ввод ограничительных мер на ввоз 

сырья в связи с пандемией (Т1).  

Далее проведем суммарную оценку факторов SWOT в таблице 2.10. 

Таблица 2.10 – Суммарная оценка факторов SWOT 
Сильные стороны 

(Strengths) 
Сумма 

Слабые стороны 

(Weaknesses) 
Сумма 

- высокое качество продукции (S1); 

- гибкие договорные обязательства 

с поставщиками (S2); 

- соблюдение сроков производства 

и поставки (S3); 

- квалифицированное высшее звено 

организации (S4). 
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- большой кредитный портфель 

(W1); 

- недостаток квалифицированных 

рабочих (W2); 

- недостаточная проработка рынка 

(W3); 

- отсутствие маркетинговой 

стратегии (W4). 
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Возможности 

(Opportunities) 
Сумма 

Угрозы 

(Threats) 
Сумма 

- покупатель будет переключаться 

только при значимой разнице в цене 

(O1); 

- товар компании частично 

уникален, есть отличительные 

характеристики, важные для 

клиентов (O2); 

- развитие науки и появление 

прогрессивных технологий в 

области машиностроения (O3); 

- предоставление налоговых льгот 

из-за пандемии (O4). 
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- ввод ограничительных мер на ввоз 

сырья в связи с пандемией (T1); 

- ограниченный доступ к каналам 

распределения (T2); 

- снижение импорта и экспорта 

готовой продукции в связи с 

санкциями (T3); 

- зависимость от крупных 

покупателей (T4). 
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Из таблицы 2.10 можно выделить группу факторов с максимальной оценкой – 

возможности и минимальной оценкой – угрозы. Далее сформулируем проблемные 

поля и решения (таблица 2.11). 

 

Таблица 2.11 – Формирования проблемных полей/решений 

Факторы 
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Возможности (Opportunities) Угрозы (Threats) 
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 W1 Поиск новых клиентов. 

W2 
Оплата обучения одаренным выпускникам по договору с последующим 

трудоустройством на определенный срок. 

W3 Найм маркетингового агентства для проведения исследования рынка и 

формирования дальнейшей стратегии. W4 

 

По таблице 2.11 можно сделать вывод, что для получения отдачи от 

возможностей во внешней среде с использованием сильных сторон и для 

устранения угроз необходимо провести PR-компанию с выделением уникальности 

продукта. А также следует нанять маркетинговое агентство для проведения 

исследования рынка и формирования дальнейшей стратегии. 

За счет оплаты обучения одаренным выпускникам по договору с последующим 

трудоустройством на определенный срок компания может решить проблему 

недостатка квалифицированных рабочих.  

Для предотвращения угроз, следует расширить ассортимент продукции и 

оптимизировать работу с поставщиками. 

Для провидения рейтинга решений (таблица 2.12) необходимо таблицу 2.11 

наложить на таблицу 2.9 и посчитать суммарную оценку для каждого проблемного 
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поля/решения. Также в таблице 2.12 необходимо перечислить список решений, 

полученных в таблице 2.11 и решения ранжировать по суммарной количественной 

оценке. 

 

Таблица 2.12 – Рейтинг решений 
Ранг Проблема/Решение Сумма 

баллов 

1 Разработка маркетинговой программы продвижения продукта 91 

2 Найм маркетингового агентства для проведения исследования рынка и 

формирования дальнейшей стратегии 
60 

3 Расширение ассортимента продукции 34 

4 Поиск новых клиентов 23 

5 Оплата обучения одаренным выпускникам по договору с последующим 

трудоустройством на определенный срок 
20 

6 Заключение договора о долгосрочном сотрудничестве с ключевыми 

поставщиками 
19 

7 Поиск альтернативных поставщиков в РФ 18 

 

Из таблицы 2.12 следует, что самые важные мероприятия, которые следует 

провести это разработка маркетинговой программы продвижения продукта (91 

балл) и найм маркетингового агентства для проведения исследования рынка и 

формирования дальнейшей стратегии (60 баллов). 

 

2.4 Анализ конкурентов 

 

Анализ конкурентов – это единственный способ для организации понять свои 

сильные и слабые места. С помощью данного анализа компания может понять, 

какую долю рынка она занимает на момент исследования, увидеть возможности 

роста и правильно позиционировать свой продукт. 

Анализируемая компания считает незнание своих конкурентов значительной 

помехой ее успешной деятельности.  

Основными конкурентами для анализируемой компании можно назвать 

компании, производящие комплектующие для расходомеров. Среди них можно 

выделить такие предприятия, как ЗАО «Эмис», НПП «Элемер», ООО 

«Уралпромдеталь», ЗАО «Эталон-Прибор» и Уральский промышленный завод. 
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Таблица 2.13 – Анализ конкурентов 

Критерии 

оценивания 

Вес 

крит

ерия 

(Pi) 

Гермес Элемер Эмис 
Уралпром

деталь 
Эталон 

Уральский 

пром. завод 

Wi Pi* 

Wi 

W

i 

Pi* 

Wi 

W

i 

Pi*

Wi 

Wi Pi*

Wi 

Wi Pi*

Wi 

Wi Pi*

Wi 

Уровень цен и 

ценовая 

политика 

0,3 4 1,2 5 1,5 4 1,2 5 1,5 3 0,9 3 0,9 

Ассортимент 

производимой 

продукции 

0,25 5 1,25 4 1 5 1,25 3 0,75 4 1 2 0,5 

Дополнитель-

ные услуги 
0,1 3 0,45 5 0,75 5 0,75 3 0,45 4 0,6 5 0,75 

Качество 

используемого 

сырья 

0,2 5 1 4 0,8 4 0,8 2 0,4 5 1 5 1 

Репутация на 

рынке 
0,05 4 0,2 3 0,15 5 0,25 2 0,1 4 0,2 2 0,1 

Месторасполо-

жение 

предприятия 

0,1 5 0,5 4 0,4 5 0,5 3 0,3 4 0,4 4 0,4 

Итого 1 4,6 4,6 4,75 3,5 4,1 3,65 

 

Из таблицы 2.13 видно, что самыми важными критериями оценки поставщиков 

являются уровень цен и ценовая политика, ассортимент производимой продукции 

и качество используемого сырья.  

В ходе анализа конкурентов предприятия по выбранным критериям можно 

выделить двух самых сильных конкурентов – Элемер и Эмис. Элемер – это 

достаточно молодая на рыке компания, они отличаются низкими ценами на рынке.  

Эмис же компания со сложившейся репутацией и большим товарным 

ассортиментом.  

Компании, получившие наименьшие оценки – Уралпромдеталь и Уральский 

промышленный завод. Следует учитывать, что данные компании работают 

преимущественно на других рынках и оценка их деятельности в рамках данного 

анализа распространяется только на исследуемый рынок. 

Для выделения относительных долей рынка каждой компании следует провести 

более углубленный анализ конкурентов.  
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На рисунке 2.3 представлена карта положения конкурентов на рынке. Размер 

окружности на карте соответствует относительной доли рынка, занимаемой 

обозначенной компанией. 

 

 

Рисунок 2.3 – Карта положения конкурентов на рынке 

 

1 – Уралпромдеталь; 

2 – Уральский промышленный завод. 

Из конкурентной карты видно, что ООО «Гермес» отличается разнообразным 

ассортиментным рядом продукта, при этом придерживаясь средней ценовой 

политики. Эмис и Эталон обладают большими долями рынка, но и ценовая 

политика у этих компаний более строгая. Элемер может считаться серьезным 

конкурентом для анализируемой компании: при ненамного меньшем ассортименте, 

ЗАО «Элемер» придерживается политики низких цен.  

Во втором разделе данной работы был проведен комплексный анализ 

деятельности предприятия ООО «Гермес». Рынок, на котором ведет свою 

деятельность компания – это рынок расходомеров. Данный рынок относится к 

сфере В2В и для него характерны все особенности промышленного рынка. На 
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данный момент темпы роста рынка можно охарактеризовать как снижающиеся, это 

обусловлено возникшими сложностями импорта и экспорта. 

В результате проведения стратегического анализа компании были 

проанализированы внутренняя и внешняя среда предприятия, в результате чего был 

выделен ряд проблем, требующих решения: 

‒ отсутствие маркетинговой стратегии; 

‒ зависимость от крупных клиентов; 

‒ ограниченный доступ к каналам распределения. 
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3 РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ 

ПРОДУКТА 

 

3.1 Оптимизация текущей сбытовой политики 

 

В ходе проведения комплексного анализа деятельности ООО «Гермес» были 

выявлены несколько проблемных областей.  

Одной из самых явных проблем для предприятия является малое количество 

каналов для поиска новых клиентов. Сбыт ключевых товарных позиций 

предприятие осуществляет через тендерные площадки. Для менеджеров по 

продажам это единственный способ поиска новых клиентов. При этом у тендерных 

продаж есть несколько особенностей: 

‒ тендеры проводятся на понижение цены. следовательно, всегда есть шанс, 

что конкуренты предложат более низкую цену даже в ущерб себестоимости и 

качеству; 

‒ сложность комплексных заказов: у предприятия нет возможности 

производства некоторых видов деталей, поэтому часть заказов на тендерах 

предприятие взять не может. 

Основным каналом сбыта для компании являются различные тендерные 

площадки. Именно на них размещаются все самые крупные заказы. На данный 

момент компания пользуется только коммерческими площадками, такими как 

Ариба (s1.ariba.com), В2В-Мечел (b2b-mechel.ru), В2В-center (b2b-center.ru) и т.д.  

Неосвоенными остаются площадки с государственными закупками. Объем на 

таких площадка обычно больше, чем в коммерческой сфере. Перечень 

государственных тендерных площадок представлен в таблице 3.1. 

 

Таблица 3.1 – Список государственных торговых площадок 
Наименование площадки Сайт 

Единая электронная торговая площадка  roseltorg.ru 

НЭП-Фабрикант etp-ets.ru 

Электронная торговая площадка Газпромбанка etpgpb.ru 
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Окончание таблицы 3.1 
Наименование площадки Сайт 

Электронная площадка России ‒ РТС тендер  rts-tender.ru 

Общероссийская система электронной торговли ‒ Заказ РФ zakazrf.ru 

ЭТП РАД Госзакупки gz.lot-online.ru 

Федеральная электронная площадка ТЭК-Торг tektorg.ru 

 

Основной проблемой на данном канале сбыта является невозможность 

выполнения комплексных заказов. Решением данной проблемы может быть 

закупка недостающих позиций заказа у сторонних производителей. Таким образом 

компания сможет активнее продавать свою продукцию и укрепит свои позиции на 

рынке.  

Для реализации данного решения компания должна нанять дополнительного 

менеджера по комплексным тендерным заказам.  

На данную должность компании следует в первую очередь рассматривать 

работников с опытом работы на тендерных площадках: таким образом предприятие 

не только сэкономит на обучении сотрудника, но и увеличит шансы успешной 

работы. Преимуществом работы на подобной должности является необязательное 

присутствие в офисе. Компания сможет нанять сотрудника на удаленную работу, 

что значительно расширяет границы выборки претендента.  

Таким образом, компания сможет нанять сотрудника с окладом 20000 рублей и 

предложить систему премиальных в виде процента от продаж. 

 

3.2 Детализация разработанной маркетинговой программы продвижения 

продукта 

 

Самая глобальная проблема компании – отсутствие маркетинговой стратегии – 

была обнаружена в ходе проведения анализа внутренней среды предприятия. 

Данной проблеме сопутствует также зависимость от крупных клиентов и 

ограниченность рынка сбыта. 

К решению данных проблем можно подойти комплексно: все они связаны с 

маркетингом в компании. В связи с этим может быть предложена рекомендация по 
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созданию маркетинговой программы продвижения ключевого продукта 

компании – измерительных диафрагм. 

Цель разрабатываемой программы продвижения продукта – увеличить выручку 

компании ООО «Гермес» на 20% за 2021 год по сравнению с предыдущим. 

Предложенная маркетинговая программа продвижения продукта будет 

включать следующие мероприятия: 

‒ Email-рассылка коммерческих предложений; 

‒ предложение официального партнерства клиентам; 

‒ SEO-оптимизация; 

‒ размещение контекстной рекламы; 

‒ участие в отраслевых выставках. 

Каналы сбыта на рынке B2B весьма специфичны: к каждому клиенту требуется 

особый подход, для каждого формируется уникальное предложение. 

Основным инструментом продаж на рынке B2B являются личные продажи. Их 

суть состоит в индивидуальном подходе к каждому клиенту. Причиной низкой 

лояльности клиентов может являться плохо выстроенная система личных продаж: 

малое количество менеджеров по продажам или их плохая квалификация. 

На данный момент в компании работают два менеджера по продажам. 

Необходимо начать расширение данного отдела с найма дополнительного 

менеджера с начальными обязанностями в виде поиска новых клиентов и 

возобновления контактов со старыми. 

Email-рассылка является одним из инструментов личных продаж. Ее процесс 

заключается в составлении базы потенциальных клиентов с указанием их 

контактных данных, вида деятельности и основной информации о продуктах 

данной компании. 

Всем отобранным клиентам можно сделать специальное коммерческое 

предложение. Для этого необходимо выделить уникальность предлагаемого 

продукта/сотрудничества и указать преимущества компании перед другими 

конкурентами. 



72 

Альтернативой Email-рассылкам являются холодные звонки. Таким образом 

менеджеры по продажам могут договориться с потенциальными клиентами о 

личной встрече для презентации своей продукции. Именно посредством личных 

встреч совершаются большинство продаж.  

Задача предприятия на данном этапе – заинтересовать потребителя и доказать 

уникальность/необходимость своего продукта. 

Пример: «ООО «Гермес» производит измерительные диафрагмы, в том числе 

нестандартных размеров. Сырье, используемое нашей компанией, отличается 

высоким качеством и поставляется из разных регионов (Россия, Китай…), что 

позволяет нам поддерживать гибкое ценообразование. ООО «Гермес» 

предоставляет выгодные условия оплаты и возможность срочного исполнения 

заказа»  

Рассылка коммерческих предложений напрямую потенциальным клиентам не 

требует никаких вложений. Сложность данного метода состоит в том, что сначала 

необходимо составить базу с правильной выборкой. 

Как более долгосрочный вариант сотрудничества, можно отправлять 

коммерческие предложения об официальном партнерстве. Такой вид 

договоренности может означать закрепление за ООО «Гермес» статуса надежного 

поставщика. Подобным образом происходит сотрудничество компании с ПГ 

«Метран»: ООО «Гермес» является их глобальным поставщиком. 

Такие договоренности приводят к повышению репутаций обеих компаний на 

рынке: поставщика это характеризует как надежного и выгодного партнера, а 

компанию-потребитель как строго придерживающуюся качественных стандартов. 

В качестве новых способов привлечения клиентов на рынке В2В можно 

предложить интернет-маркетинг. Для рынка B2B он может включать в себя 

различные виды рекламы: реклама в поисковых системах, контекстная реклама, 

баннерная реклама на сайтах и SEO-оптимизация. 
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Продвижение сайта в поисковых системах. 

Менеджеры по закупкам любого предприятия регулярно занимаются поиском 

новых поставщиков с лучшими условиями. Самый быстрый и удобный способ 

поиска – интернет. У владельцев сайтов есть возможность приобретения рекламы 

в поисковых системах. При введении ключевых слов продвигаемый сайт будет 

отображаться на первом месте и выделяться среди всех остальных ссылок. 

Однако для такого вида рекламы необходим правильно работающий сайт и 

грамотно настроенные ключевые слова. 

Проблемы сайта компании: 

‒ нет протокола https; 

‒ плохое наполнение сайта; 

‒ сайт редко обновляется. 

HTTPS (HyperText Transfer Protocol Secure) – это расширение HTTP-протокола, 

его используют, чтобы защитить от мошенников конфиденциальные данные, 

которые пользователи вводят на сайте. Сайтам с протоколом HTTPS доверяют 

больше, потому что пользоваться им безопаснее. С июля 2018 года в браузере 

Google Chrome все сайты с HTTP отмечаются как ненадежные и не отображаются 

в браузере корректно. 

Для SEO-оптимизации приобретается лицензия. Стоимость такой лицензии 

зависит от продолжительности ее действия.  

Преимущество сайта с SEO-оптимизацией в том, что при запросе в поисковике 

сайта с похожей тематикой, он будет отображаться на первой странице и иметь 

пометку «безопасно». SEO-оптимизацию часто называют бесплатной рекламой 

сайта в поисковой системе. Минус такой рекламы заключается в том, что при 

наличии правильно настроенной оптимизации и на сайтах прямых конкурентов, 

есть вероятность отображения их сайта на более высоких строчках. Именно для 

исключения такой возможности компании все чаще приобретают рекламу в 

поисковиках и обеспечивают себе этим первое место в результатах поиска по 

необходимому запросу. 
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Правильную настройку сайта можно заказать у специалистов, а исполнять 

поддерживающие и наполняющие функции будет обученный менеджер. 

Настройка рекламы в поисковых системах требует тщательного подбора и 

анализа ключевых слов. Так как было принято решение о продвижении продукта, 

ключевыми словами будут являться: диафрагмы, измерительные диафрагмы, 

комплектующие для расходомеров и т.д. 

Проведение SEO-оптимизации стоит начать с правильной настройки сайта. 

Покупка и установка сертификата SSL в среднем стоит 5000 рублей на год или 

10000 рублей на 3 года. Для наполнения сайта контентом стоит нанять 

специалиста – в среднем цена работы за данный сайт будет начинаться от 8000 

рублей. 

Цены на продвижение сайта в поисковых системах могут разительно 

отличаться. Факторы, влияющие на цену: 

‒ желаемое количество переходов на сайт за период; 

‒ уровень конкуренции на рынке; 

‒ тип сайта. 

По сравнению с другими запросами в сети Интернет, измерительные 

диафрагмы не пользуются особой популярностью. Но для компании важно быть на 

первых строчках по необходимым запросам. Поэтому начальный бюджет на данное 

мероприятие будет минимальным – 100000 рублей за 500 кликов. Для получения 

наилучшего результата следует приобрести рекламу в поиске Google и Яндекс. 

Важно размещать рекламу во время наибольшего спроса на продукт. Для данного 

продукта это октябрь и март. 

Контекстная реклама. 

Контекстная реклама ‒ это один из самых популярных методов рекламы, 

который осуществляется в интернете. Контекстная реклама представляет собой 

рекламный баннер или текстовое объявление на сайте поисковой системы или 

сайтах, состоящих в отношениях партнёрской программы с поисковой системой. 

Такие баннеры или объявления расположены или сразу под шапкой сайта, или 
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на боковых сайта или в самом низу интернет-страницы. Рекламные баннеры 

размещаются на страницах сайтов, имеющих контекст (информационное 

наполнение) тематически схожий с рекламным баннером, в том числе в поисковых 

системах при определённых тематических запросах пользователя. Если 

предположить, что страницу посещает определённая целевая аудитория, то 

выходит, что и контекстную рекламу будут видеть заинтересованные люди. 

Контекстную рекламу рациональнее всего покупать на сайтах Яндекс и Google: 

такая реклама будет отображаться не только в поисковых системах, но и на сайтах-

партнерах. 

Разработанный баннер для контекстной рекламы представлен на рисунке 3.1 

 

 

Рисунок 3.1 – Баннер для показа в Интернете 

 

Размещение контекстной рекламы – более дорогостоящее мероприятие. 

Переход по контекстной рекламе стоит в среднем 300 рублей, тогда как по рекламе 

в поисковике – 200 рублей. Поэтому есть смысл покупать меньшее количество 

кликов. При покупке контекстной рекламы на 90000 рублей компания получит 

примерно 300 показов. 
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Event-маркетинг (выставки). 

На промышленном рынке у компаний мало возможностей для соприкосновения 

с новыми потенциальными клиентами. Часто у предприятий уже есть 

сформированный круг партнеров и к новичкам на рынке относятся с 

осторожностью.  

Выставки и конференции, в таком случае, самый удобный способ установления 

новых связи и взаимовыгодного партнерства. Участие в промышленных выставках 

дает возможность компаниям продемонстрировать инновации, пройти процедуры 

подтверждения качества, что способствует продвижению не только продукта, но и 

торговой марки. Как правило, участие в отраслевых выставках приводит новых 

подрядчиков, партнёров и клиентов.  

Промышленные выставки и конференции проходят не так часто – найти 

выставку подходящей отрасли можно 1-2 в год. В апреле 2021 года проходит 

выставка TechnoPark Ural в Екатеринбурге. Участники – компании, производящие 

в том числе измерительное оборудование и оборудование для водоснабжения. 

Именно эти направленности отрасли интересуют компанию. Стоимость участия в 

выставке зависит от размеров стенда и тарифа. Оптимальный вариант – стенд с 

витриной стоимостью 100000 рублей. 

23-я Межрегиональная выставка-форум технологий и оборудования для 

нефтяной, газовой, химической промышленности и топливно-энергетического 

комплекса проходит в октябре 2021 года в Перми. Стоимость участия при выборе 

открытого павильона будет равна 72000 рублей. 

Так как выбранные выставки проходят в соседних регионах, предприятие 

должно выделить бюджет на командировку для сотрудника, отвечающего за 

выставку – условно 10000 рублей. 
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Таблица 3.2 – План-график маркетинговых мероприятий по продвижению 

продукта 

Наименование 

мероприятия 

Даты 

проведения 
Ответственный 

Затраты, руб. 

Единовременные Ежемесячные 

Оптимизация 

работы с 

тендерами 

02.08.2021 – 

30.09.2021 

Начальник 

отдела продаж и 

маркетинга 

- 20 000 

Расширение 

отдела продаж 
02.08.2021 

Начальник 

отдела продаж и 

маркетинга 

- 20 000 

SEO-оптимизация 
05.07.2021 – 

30.07.2021 

Начальник 

отдела продаж и 

маркетинга 

18 000 - 

Реклама в 

поисковых 

системах 

06.09.2021 

Начальник 

отдела продаж и 

маркетинга 

100 000 - 

Контекстная 

реклама 
20.09.2021 

Начальник 

отдела продаж и 

маркетинга 

90 000 - 

Выставки 04.2021 и 

10.2021 

Начальник 

отдела продаж и 

маркетинга 

192 000 - 

Итого   400 000 40 000/мес. 

 

Общий бюджет предложенной маркетинговой программы продвижения 

продукта составил 400 000 рублей, при этом штаб отдела продаж и маркетинга 

должен расшириться на двух сотрудников с суммарным окладом 40000 рублей. 

 

3.3 Расчёт эффекта от предложенной программы 

 

Рассчитаем эффективность проведенной маркетинговой программы. 

Результатом оптимизации продаж посредством тендерных площадок будут 

являться дополнительные заказы. В среднем предприятие выигрывает 50 

тендерных заказов в год. По стоимости они могут сильно различаться. Средняя 

сумма заказа равна 1 млн рублей. При условии, что предприятие сможет брать 

комплексные заказы благодаря новому сотруднику, можно рассчитывать еще как 

минимум на один дополнительный заказ в год. Освоить площадки 

государственных закупок для компании также не составит труда: за первый год 

можно также рассчитывать на дополнительный заказ. 
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Таким образом, при оптимистичном варианте компания сможет взять 4 

дополнительных заказа и заработать 4 млн руб. При реальном варианте компания 

получит 2 заказа и заработает 2 млн рублей. При пессимистичном варианте 

компания получит за первый год работы на новых площадках всего один заказ и 

увеличит выручку на 1 млн рублей. 

Результат эффективности Email-рассылки зависит от количества отправленных 

предложений о сотрудничестве и качества составленной выборки клиентов. 

Условная выборка за первый год содержит 20 позиций. 

При оптимистичном варианте планирования доходов 50 % писем будут 

отправлены компаниям, заинтересованным в предложении и 30 % компаний 

согласятся на сотрудничество. В итоге компания получит 6 заказов. 

При реальном варианте только на 10 % писем придет положительный ответ и с 

двумя клиентами будет заключен договор. 

При пессимистичном варианте только на 5 % писем придет ответ и ни с одним 

клиентом не получится договориться о сотрудничестве. 

За 2021 год планируется покупка рекламы в двух поисковых системах в 

сентябре. В каждой поисковой системе приобретается реклама на 250 «кликов». То 

есть за 2021 год в сумме приобретается 500 «кликов».  

При оптимистичном варианте прогноза доходов на продуктивный переход по 

ссылке стоит рассчитывать только в 50% случаев. Из этих пятидесяти процентов 

только 30% заинтересуется продукцией компании и свяжется с отделом продаж. 

Покупку совершат примерно 5% ‒ 4 заказа. 

В реальном варианте только 30% перейдут по ссылке на искомый сайт, из них 

20% свяжутся с менеджером и 5% из них сделают заказ – ориентировочно 2 заказа. 

В пессимистичном варианте только 5% из перешедших 10 % по ссылке 

заинтересуются продукцией и свяжутся с менеджером, и при этом заказ на 

продукцию оформит 1 клиент. 

Контекстная реклама закупается ориентировочно на 300 переходов на сайт 

компании. 
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В оптимистичном варианте 60 % увидевших рекламу перейдут по ссылке. 20 % 

из них заинтересуются продукцией и отправят запрос менеджеру. Покупку 

совершат в лучшем случае 20 % из связавшихся – 8 заказов. 

При реальном варианте планирования доходов только 30 % перейдут по ссылке, 

свяжутся 10 % из них, а закажут лишь 5 % ‒ 5 заказов. 

При пессимистичном варианте по ссылке перейдут 20 %, при этом только 25 % 

из них отправят заявку отделу продаж, а покупку совершат 10 % из связавшихся – 

1 заказ. 

За 2021 год предприятие может посетить минимум две выставки, подходящие 

по профилю. Результат подобных выставок предсказать сложно: иногда в течение 

месяца после выставки приходят запросы на сотрудничество от многих участников, 

иногда не получается привлечь клиентов. Все зависит от состава участников, цели 

их визита и самопрезентации компании.  

В оптимистичном варианте предприятие может получить до 10 новых клиентов, 

при реальном – около 5, при пессимистичном – 1. 

Средняя сумма заказа для продвигаемого продукта – 700000 рублей. 

Подсчитаем сколько клиентов предположительно нам принесет данная 

программа продвижения по каждому варианту. 

Оптимистичный вариант: 28 заказов по 700000 рублей и 4 млн руб. от 

дополнительных заказов на тендерах. Итого – 23,6 млн руб. 

Реальный вариант: 14 заказов по 700000 рублей и 2 млн руб. от дополнительных 

заказов на тендерах. Итого – 11,8 млн руб. 

Пессимистичный вариант: 3 заказа по 700000 рублей и 1 млн руб. от 

дополнительных заказов на тендерах. Итого – 3,1 млн руб. 

Сравнительный анализ выручки представлен в таблице 3.3. 
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Таблица 3.3 – Расчет доходов 

Критерий 

До внедрения 

программы 

продвижения 

Реальный 

вариант 

Оптимистичный 

вариант 

Пессимистичный 

вариант 

Затраты на рекламу, 

руб. 
0 400 000 400 000 400 000 

Выручка, млн руб. 60 71,8 83,6 63,1 

Выручка, % 100 % 120 % 140 % 105 % 

Эффект от 

реализации, млн руб. 
- 11,4  23,2 2,7 

Рентабельность 

прибыли 
- 97 % 98 % 87 % 

 

Полученная от реализации данной рекомендации прибыль будет примерно 

равна реальной и увеличит объем выручки на 20 %.  

В третьем разделе данной работы были предложены рекомендации по 

оптимизации сбытовой деятельности предприятия ОО «Гермес».  

В качестве основной рекомендации предложено внедрить разработанную 

маркетинговую программу продвижения ключевого продукта компании – 

измерительных диафрагм. Данная программа продвижения будет включать в себя 

оптимизацию личных продаж компании и внедрение интернет-рекламы. Общие 

затраты на данную программу продвижения составили 400000 рублей. При этом 

цель маркетинговой программы продвижения по увеличению выручки на 20 % 

выполнена. Прирост к выручке при реальном расчете эффекта составил 11,8 млн 

рублей. Данная рекомендация может быть успешно внедрена на предприятие. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В ходе данной выпускной квалификационной работы была разработана 

маркетинговая программа продвижения продукта предприятия ООО «Гермес». 

Были выполнены следующие задачи: 

‒ изучено понятие продвижения, его виды и инструменты; 

‒ рассмотрены виды маркетинговых программ продвижения, этапы их 

составления, их структуру и актуальность; 

‒ проанализированы методы оценки эффективности продвижения; 

‒ проведено сравнение отечественный и зарубежный опыт использования 

маркетинговых программ для продвижения; 

‒ проведен анализ деятельности предприятия; 

‒ проанализирована отрасль, к которой относится предприятие; 

‒ выявлены проблемы деятельности компании; 

‒ разработаны рекомендации по решению выявленных проблем; 

‒ дана оценка целесообразности предложенных рекомендаций. 

В первом разделе данной работы были рассмотрены теоретические основы 

маркетинговых программ продвижения. Процесс продвижения является одной из 

основных составляющих маркетинга. Как и везде, здесь важен комплексный 

подход к решению проблемы. Грамотно выбранная стратегия продвижения 

помогает не совершать ошибок и придерживаться одной линии поведения.  

Маркетинговые программы продвижения необходимы практически в любой 

компании. Новым игрокам на рынке они помогут заявить о своем бренде и 

привлечь первых клиентов. Для компаний со сложившейся репутацией могут быть 

полезны программы продвижения продукта, это поможет привлечь новую целевую 

аудиторию и увеличить объемы продаж. 

Оценка эффективности маркетинговой программы является ключевым 

моментом в проведенной маркетинговой деятельности. Только благодаря этому 
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этапу виден результат от потраченных ресурсов, что необходимо для оптимизации 

будущей маркетинговой деятельности предприятия. 

В результате сравнительной характеристики маркетинговых программ 

продвижения по критериям стоимости, масштаба, используемых каналов и подхода 

выявлено, что стоимость маркетинговых программ в России сравнительно низкий. 

Масштабы зависят от местоположения, размеров и спросе на продукцию 

предприятия напрямую. Каналы продвижения, используемые в России и за 

рубежом, примерно одинаковы: на первом месте по использованию всегда стоит 

Интернет, далее – телевидение.  

Следует также подчеркнуть, что для каждого рынка, предприятия и целевой 

аудитории не могут быть использованы одни и те же каналы продвижения. 

Например, для рынка В2В использование телевидения как инструмента рекламы 

будет малоэффективным: при очень широком охвате аудитории, процент 

донесения информации до целевого сегмента минимален.  

Подходов к проведению маркетинговых программ продвижения существует 

множество. Их выбор зависит от доступных каналов продвижения и желаемого 

эффекта. В России маркетинговые программы продвижения еще не вошли в 

постоянную практику для предприятий. Ошибка многих управленцев и 

маркетологов – отсутствие комплексного подхода, который подразумевает 

маркетинговая программа. 

Во втором разделе данной работы был проведен комплексный анализ 

деятельности предприятия ООО «Гермес». Рынок, на котором ведет свою 

деятельность компания – это рынок расходомеров. Данный рынок относится к 

сфере В2В и для него характерны все особенности промышленного рынка. На 

данный момент темпы роста рынка можно охарактеризовать как снижающиеся, это 

обусловлено возникшими сложностями импорта и экспорта. 

В результате проведения стратегического анализа компании были 

проанализированы внутренняя и внешняя среда предприятия, в результате чего был 

выделен ряд проблем, требующих решения: 
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‒ отсутствие маркетинговой стратегии; 

‒ зависимость от крупных клиентов; 

‒ ограниченный доступ к каналам распределения. 

В третьем разделе данной работы были предложены рекомендации по 

оптимизации сбытовой деятельности предприятия ОО «Гермес».  

В качестве основной рекомендации предложено внедрить разработанную 

маркетинговую программу продвижения ключевого продукта компании – 

измерительных диафрагм. Данная программа продвижения будет включать в себя 

оптимизацию личных продаж компании и внедрение интернет-рекламы. Общие 

затраты на данную программу продвижения составили 400000 рублей. При этом 

цель маркетинговой программы продвижения по увеличению выручки на 20 % 

выполнена. Прирост к выручке при реальном расчете эффекта составил 11,8 млн 

рублей. Данная рекомендация может быть успешно внедрена на предприятие. 

Все поставленные задачи выполнены, цель достигнута. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Организационная структура предприятия 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Шаблоны таблиц для проведения анализа эффективности маркетинговой 

программы продвижения 

 

Таблица Б.1 – Макет таблицы для анализа затрат по видам продвижения за период 

Вид продвижения Период/данные 

1. Продвижение на телевидении  

2. Продвижение в СМИ  

3. Интернет-продвижение  

4. Наружное продвижение  

5. Продвижение на радио  

 

Таблица Б.2 – Макет таблицы для сравнения темпов роста выручки и прибыли от 

продаж с темпами роста затрат на деятельность по продвижению 
Период Выручка Темп 

прироста, % 

Расходы на 

продвижение 

Темп 

прироста, % 

Прибыль Темп 

прироста, % 

       

 

Таблица Б.3 – Макет таблицы для анализа удельного веса расходов на продвижение 

в структуре коммерческих расходов 

Показатели 

Период 

Сумма 
Удельный вес в структуре 

коммерческих расходов 

Коммерческие расходы   

Расходы на продвижение   

 

 

 


