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ВВЕДЕНИЕ 

 

В любой отрасли предприятия осознают важность маркетинга, особенно в 

наше сложное время, когда высокий уровень конкуренции между организациями, 

начавшаяся пандемия и другие факторы, влияющие на работу предприятий.  

Пандемия, начавшая в 2019 году перевернула отношение потребителей к 

покупкам в интернете, в связи с этой ситуацией оффлайн бизнес должен выйти на 

новый уровень интернет–продаж, так как конкуренты не стоят на месте и 

адаптируются к внешним изменениям, исходя из этого стоит освоить новые 

каналы сбыта традиционному бизнесу, продумать дальнейшие действия, 

определиться с задачами и целью, четко выстроить план достижения данной цели 

и контролировать процесс выполнения поставленных задач, а это в свою очередь 

относится к маркетинговой стратегии. 

Высоко конкурентные предприятия выстраивают маркетинговую стратегию, 

так как она позволяет в долгосрочной перспективе выстроить цепь развития 

предприятия, а также принять меры при возникновении изменений на рынке, или 

внешних факторов, которые не подвластны предприятию для решения. 

В маркетинговой деятельности организациям важно выстроить стратегию и 

разработать ее внедрение, но эффективность данной деятельности раскрывается в 

полной мере при стабильности и устойчивости рынка. 

Маркетинг в настоящее время не просто элемент управления, а большая 

функция, которая влияет и определяет производственно–сбытовую деятельность 

предприятия.  

Исходя из вышесказанного можно сделать вывод о том, что маркетинг стал 

стратегическим в связи с научной обоснованностью маркетинговых решений и 

целенаправленностью, которые являются краткосрочными целями, а они в свою 

очередь являются частью долгосрочных программ.  

Предприятия меняют стратегическую цель в том случае, когда цель 

предприятия противоречит нынешней ситуации на рынке.  
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В настоящее время все больше предприятий стали заниматься разработкой 

стратегических целей и планированием для развития компании, так как стратегия 

определяет способы, действия, приводящие организацию в изменяющихся 

условиях к желаемым результатам. 

Стратегическое управление включает в себя не только стратегию, но и 

определенные правила, которые диктуют функции предприятия и не имеют цели 

в отличии от стратегии.  

Стоит отметить, что правила имеют свой смысл приводящий организацию к 

реализации стратегии, а также могут быть предметом стратегического 

управления, когда задачей является изменить внутреннюю жизнь предприятия. 

Начало маркетинговой деятельности всегда начинается с постановки 

стратегии, то есть определение конечного результата (цели), но для ее достижения 

могут быть применены различные формы организации работы, которые зависят 

от обстановки внутри организации и внешних условий [36]. 

Актуальность данной магистерской диссертации состоит в том, что 

разработанная маркетинговая стратегия обеспечивает стабильность и 

эффективность предприятия в долгосрочной перспективе при высокой 

конкуренции, а также соответствие требованиям рынка и помогает 

адаптироваться к внешним изменениям. 

Объектом работы является магазин «Монтана». Предметом выступает 

маркетинговая стратегия данной точки продаж. Цель исследования – разработка 

маркетинговой стратегии «Монтана». 

Для достижения поставленной цели были обозначены следующие задачи: 

1) рассмотреть теоретические основы маркетинговой стратегии их виды, и 

роль в предприятии;  

2) рассмотреть этапы разработки и реализации маркетинговой стратегии; 

3) изучить организационно–экономическую характеристику магазина и 

продукцию «Монтана». 

4) рассмотреть маркетинговую деятельность «Монтана» 
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5) разработать мероприятия по совершенствованию маркетинговой стратегии 

магазина и провести оценку эффективности предложенных рекомендаций. 

В процессе выполнения использовались работы авторов в области маркетинга, 

а также электронные ресурсы.  

Магистерская диссертация состоит из введения, трех разделов и заключения.  

В первом разделе рассмотрены теоретические основы стратегического 

маркетинга. В рамках данного раздела раскрыты понятие, сущность и виды 

маркетинговой стратегии, а также этапы разработки и инструменты 

маркетинговой стратегии [29]. 

Второй раздел посвящена изучению деятельности, характеристики и 

продукции магазина «Монтана». В рамках данной главы были рассмотрены 

общая характеристика, анализ организационно–экономического состояния, анализ 

маркетинговой деятельности, идентификация проблем маркетинга в «Монтана». 

В третьем разделе разработаны мероприятия, направленные на 

совершенствование маркетинговой стратегии «Монтана». В рамках данного 

раздела рассмотрены способы совершенствования маркетинговой деятельности, и 

оценка эффективности маркетинговой деятельности.  

Периодом исследования является работа магазина «Монтана» за 2016–2020 

годы. 

Практическая значимость данной магистерской работы заключается в том, что 

разработанные мероприятия могут применяться в работе «Монтана».  
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ 

1.1 Понятие и сущность стратегического маркетинга 

 

Слово «стратегия» используется достаточно давно в научном и деловом 

общении, начиная с 50–х годов 20 века, когда предприятиям нужно было 

адаптироваться к быстроменяющемся требованиям. Первоначально слово 

«стратегия» ассоциировалось только с военной наукой и понималось как 

искусство ведения войны и военных операций. Теперь слово «стратегия» 

понимается как план действий для достижения долгосрочной цели, к примеру, в 

маркетинге. До настоящего времени уточнение сущности термина «стратегия» 

является актуальным. 

Проанализировав суждения специалистов маркетинга, было выявлено, что 

стратегия понимается как долгосрочное планирование развития предприятия, 

которое достигается путем равномерного распределения ресурсов.  

Далее рассмотрим основные понятия термина «стратегия» в таблице 1. 

 

Таблица 1 – Основные понятия термина «стратегия» 

Автор Определение понятия 

«стратегия» 

Особенности подхода  

к определению 

И. Ансофф Способ установления целей для 

корпоративного, 

функционального или делового 

уровней [9] 

Упор делается на процессы 

управления в разрезе 

поставленных целей 

Гарвардская 

школа 

Метод определения 

конкурентных целей 

предприятия [9] 

С помощью стратегии 

определяются основные 

сферы бизнеса  
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Продолжение таблицы 1  

Автор Определение понятия 

«стратегия» 

Особенности подхода  

к определению 

Г. Минцберг Способ определения 

экономических, 

неэкономических преимуществ 

для заинтересованных групп [9] 

Рассматривается с точки 

зрения социально–

организационных 

критериев 

М. Портер Способ реакции на внешние 

возможности и угрозы, 

внутренние сильные и слабые 

стороны организации [27] 

Ориентир на создание 

долгосрочных 

конкурентных 

преимуществ при помощи 

стратегии 

А. Чандлер Метод установления 

долгосрочных целей 

предприятия, программы 

действий и приоритетных 

направлений по использованию 

ресурсов [9] 

Неизменность 

долгосрочных целей при 

разработке стратегии 

М.Х. Мескон Детальный, всесторонний, а 

также комплексный план, 

который предназначен для 

обеспечения реализации миссии, 

достижения поставленных целей 

на долгосрочную перспективу [9] 

Основной акцент при 

разработке стратегии на 

составление плана 
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Продолжение таблицы 1 

Автор Определение понятия 

«стратегия» 

Особенности подхода  

к определению 

О.С. 

Виханский  

Долгосрочное качественно 

конкретное направление 

развития предприятия, которое 

касается сферы, средств, а также 

форм деятельности, системы 

взаимоотношений внутри 

предприятия, пр. [9] 

Стратегия детализируется 

средства, способы, методы 

и прочие элементы ее 

реализации на предприятии 

Р.А. 

Фатхутдинов 

Программа, план, курс 

предприятия по достижению 

стратегических целей в области 

деятельности [9] 

Стратегия ориентируется 

на увеличение числа 

конкурентных 

преимуществ 

А.А. Томпсон Управленческий план, который 

направлен на укрепление 

позиций предприятия, 

удовлетворение потребностей 

покупателей, а также достижение 

определенных результатов 

деятельности [9] 

Стратегия реагирует на 

изменения во внешней 

среде 

М. Армстронг Констатация того, какой 

компания хочет себя видеть, куда 

она хочет идти и в общих чертах, 

как она собирается это сделать 

[4] 

Стратегия рассматривается 

как перспектива в процессе 

определения ключевых 

стратегических вопросов и 

факторов успеха 
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Окончание таблицы 1 

Автор Определение понятия 

«стратегия» 

Особенности подхода  

к определению 

А.Д. 

Гетельман 

Общее направление, генеральная 

линия развития организации [9] 

Стратегия не является 

жестким планом действий, 

она определяет лишь 

границы, в рамках которых 

необходимо следовать к 

намеченной цели 

П. Дойль Комплекс принимаемых 

решений по размещению 

ресурсов организации, 

достижению долговременных 

конкурентных преимуществ на 

целевых рынках [9] 

Стратегия актуальна при 

усилении конкуренции, 

конкурентной борьбы на 

рынке 

 

Анализируя данную таблицу можно сделать вывод, что понятие «стратегия» 

многогранно и при разных взглядах меняется сущность определения.  

Далее рассмотрим сущность понятия стратегия на рисунке 1. 
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Рисунок 1 – Сущность понятия «стратегия» [25] 

 

На сегодняшний день экономическое развитие влияет на положение 

большинства предприятий и говорит о нестабильности во внешней и внутренней 

среде. Для удержания эффективности работы предприятия, ее развития, выдержки 

конкуренции возникает необходимость в стратегическом планировании, которое 

обеспечит приспособление к изменяющемуся рынку.     

  Если проанализировать отношение к стратегическому маркетингу в ушедших 

годах, то можно выявить что он определял направление предприятия и реагировал 

на изменение во внешней среде. 

В последнее время возросло значение стратегического маркетинга для 

предприятий. При стратегическом управление важным и основным инструментом 

является стратегический маркетинг. Маркетинговая стратегия и ее сущность стала 

чаще рассматриваться отечественными и зарубежными авторами, работающими в 

области маркетинга [1]. 
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C 1980 года маркетинговая стратегия стала предметом изучения в научных 

исследованиях и было дано множество понятий, высказаны различные точки 

зрения касающееся данной темы. При изучении были использованы обороты 

«маркетинговая стратегия» и «стратегия маркетинга», после рассуждений 

исследователей был сделан вывод что эти два понятия «одно и тоже» [2]. По 

мнению некоторых ученых стратегический маркетинг – это составная часть 

стратегического управления, план его активности. Основные моменты, которые 

выделял профессор в стратегии маркетинга – это повышение эффективности 

предприятия, качество производимой продукции, расширение ассортимента, 

работа сотрудников [5].  

Некоторое авторы рассматривают понятие стратегического маркетинга как 

комплекс мероприятий направленных на решение задач. Один из авторов 

выделяет три части стратегии маркетинга:  

1. Целевые рынки – предприятие на данном этапе выделяет сегменты, в 

которых будут приложены максимальные усилия. 

2. Комплекс маркетинга – постановка задач для элементов маркетинга, 

которые в совокупности составляют комплекс маркетинга: реклама, 

стимулирование сбыта, цены, распределение товара, новые товары, область 

сбыта. 

3. Уровень затрат на маркетинг – необходимый бюджет для реализации 

поставленных задач [2].  

Некоторые авторы понимают стратегию маркетинга как воздействие на 

покупателя и использование маркетинговых действий для удовлетворения людей 

[37]. Также под стратегией маркетинга понимается воздействие организации на 

потребителя, такое суждение высказал Генри Ассэль [19]. 

Стратегии маркетинга включают следующее: 

4. Выявление потребностей потребителей. Разработка товара. 

5. Позиционирование товаров для целевого рынка. 

6. Разработка комплекса маркетинговых мероприятий. 
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Под маркетинговой стратегией понимается комплекс действий для достижения 

поставленных результатов, входящих в долгосрочные цели. Под долгосрочными 

целями маркетинговой стратегии берется промежуток времени в 5–20 лет в 

зависимости от конкретного предприятия и его масштабов [7]. 

Маркетинговые стратегии по срокам реализации делятся на: 

− оперативные до 1 года; 

− среднесрочные от 1 года до 3 лет; 

− долгосрочные от 3 лет; 

В каждом предприятии могут быть различные цели:  

1. Достижение некоторой доли рынка. 

2. Получение определенной прибыли. 

3. Достижение рентабельности продукции по важнейшим видам товара, 

рентабельности производства и другое. 

Маркетинговая стратегия и цели предприятия взаимосвязаны, поэтому нельзя 

четко разграничить их цели, так как в перспективе маркетинг помогает в 

достижении уровня сбыта при увеличении доли рынка. При помощи стратегии 

маркетинга предприятие имеет преимущества над конкурентами, достигает 

поставленного уровня продаж, увеличивает целевую аудиторию. 

Для того чтобы узнать положение предприятия на рынке в определенный 

отрезок времени проводят анализ по ситуации. Объектами анализа выступают 

внутренняя и внешняя среда компании. Определить маркетинговые стратегии 

предприятия помогает обоснование вариантов маркетинговых стратегий, SWOT–

анализа, ситуационного анализа. Для достижения задачи устанавливаются 

конкретные сроки исполнения работы, маркетинговые планы и мероприятия. 

При выборе определенной цели развития предприятия нужно учитывать 

важные моменты, которые могут влиять в достижении маркетинговой стратегии: 

1. Поставщики, которые определяют качество товара. Наилучшим будет найти 

поставщика, который сможет предоставить более качественный товар за меньшую 

цену. 
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2. Посредники, которые объективно смогут оценивать свои услуги. 

3. Технологическое изучение процесса производства, а также применение на 

практике передовых технологий. 

4. Социально–экономические факторы, которые определяют потребности 

рынка и его ценовую политику. 

5. Ресурсы и возможности самого предприятия. 

6. Стратегия предприятия, ее цели и пути достижения [8]. 

На сегодняшний день маркетинговая стратегия рассматривается как система 

работы всей организации. Маркетинговая стратегия ориентирована на рынок и в 

связи с этим составляет организационно–управленческую систему предприятия с 

равномерным распределением управленческих ресурсов. 

При разработке маркетинговой стратегии учитывают следующие группы 

факторов: 

Тенденции развития спроса и внешней маркетинговой среды, а именно: 

− рыночный спрос; 

− запросы потребителей; 

− система товародвижения; 

− правовое регулирование; 

− тенденции в деловых кругах; 

− условия территориального размещения; 

− состояние и особенности конкурентной борьбы. Регулярный мониторинг за 

состоянием окружающей среды для выявления отклонений по важным моментам. 

С помощью мониторинга можно избежать нежелательных ситуаций и успешно 

конкурировать с другими предприятиями, а также прогнозировать их действия 

[9]. 

Если говорить о методах прогнозирования, то можно выделить следующие: 

экстраполяция, экспертные оценки, моделирование. При прогнозирование с 

помощью прошлых тенденций на будущее используется метод экстраполяции, 
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который позволит рассчитать динамику рынка, оценить возможности изменения 

структуры конкурентной среды. 

В случаях конкурентной среды, когда нельзя измерить и получить 

количественные и порядковые номера применяется метод экспертных оценок, 

который позволит спрогнозировать ситуацию. 

При проведении экспериментов для диагностики и прогнозов используется 

метод моделирования, который позволяет оптимизировать конкурентную 

активность компаний [28]. 

С помощью перечисленных результатов прогнозирования конкурентной среды 

можно сделать выводы о положении предприятия в целевом сегменте и 

рационально использовать имеющиеся ресурсы. Также мониторинг позволяет: 

− оперативно получать информацию о конкурентной среде; 

− определить потенциал отрасли; 

− сравнить оценку конкурентоспособности предприятий; 

− сделать прогноз и выявить тенденции, а также перспективы развития 

конкурентных взаимоотношений; 

− управленческие ресурсы и возможности самой фирмы (товарные, 

финансовые, торговые, кадровые, научно–технические, информационные). 

Определение своих сильных и слабых сторон; 

− цели и задачи фирмы в долгосрочной перспективе. Маркетинговую 

стратегию также определяет гибкость фирмы к изменяющемся на рынке спросам 

и адаптации к новым ситуациям. Если фирма может гибко и быстро реагировать 

на возникающие перемены, а также расширять свой ассортимент и 

пересматривать ценовую политику, то такая организация высоко адаптированная, 

в противном случае организация будет иметь низкую адаптацию [12]. 

Таким образом понятие стратегического маркетинга имеет несколько 

определений и может быть рассмотрено с разных точек зрения. Сущность 

стратегического маркетинга состоит в том, что предприятие может выстроить 

долгосрочные перспективы и организовать свою работу для достижения 
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поставленных целей, а также подстраиваться под меняющие ситуации как 

внешние, так и внутренние (приложение А).  

 

1.2 Виды стратегического маркетинга 

 

Стратегический маркетинг может являться частью маркетинговой политики и 

представлять из себя непрерывный системный анализ спроса на рынке, который 

обеспечивает разработку и создание товаров, в которых нуждаются определённые 

группы потребителей. Эти товары должны обладать свойствами, выделяющими 

их на фоне остальной продукции конкурентов и, исходя из этого, создавать 

устойчивую конкурентную позицию на рынке. Роль стратегического маркетинга 

состоит в том, чтобы идентифицировать уже существующие или потенциальные 

рынки товаров, с помощью анализа всех существующих и подлежащих 

удовлетворению потребностей [11]. 

Выделяют базовые маркетинговые стратегии, направленные на установление 

конкурентных преимуществ, по отношению к которым у предприятия самая 

выгодная позиция, а также направленные на разработку решений о том, как занять 

такое положение в определённой области. Эти стратегии также могут иметь цель 

"обезвредить" конкурентов и лишить их конкурентных преимуществ. Можно 

сделать вывод, что прежде чем разрабатывать маркетинговую политику фирмы, 

необходимо определить основные стратегии маркетинга, выбранные 

предприятием. Зависит это от того, на какое из преимуществ опирается фирма  

Маркетинговые стратегии отражают разнообразие политики маркетинга. 

Ниже приведены базовые виды стратегий маркетинга:  

1. Если компания работает на рынке с продуктом, который уже является 

известным, то ей необходимо выбрать стратегию глубокого проникновения на 

рынок. Такая стратегия рекомендуется в том случае, если рынок ещё не занят и 

растёт, а направлена она на увеличение объёма реализации с помощью 

целенаправленных рекламных кампаний, различных видов стимулирования 



18 
 

продаж, а также сбыта (можно попробовать увеличить объём рынка, c помощью 

понижения цен до уровня, выгодного основной массе покупателей)  

2. Маркетинговая стратегия разработки продукции – приносит эффект в том 

случае, когда новые виды продуктов и услуг предлагаются лояльной базе 

клиентов, которая уже знает о фирме и хорошо к ней относится. Здесь 

задействованы традиционные способы сбыта, но нужно отметить, что важно 

использовать поддерживающие мероприятия маркетинга, к примеру: активное 

продвижение различными методами продукции на рынок, усиленная рекламная 

кампания, использование способов стимулирования сбыта.  

3. Стратегия развития рынка даёт результат за счёт выделения 

незадействованных сегментов на рынке, на которых был бы достаточно хороший 

спрос на имеющиеся продукты и услуги и соответственно запланированный 

размер полученной прибыли [5].  

Для того, чтобы выбрать ту или иную стратегию, необходимо оценить 

имеющиеся на предприятии ресурсы, а также проанализировать его 

подготовленность к риску. В случае, если организация не хочет рисковать, но 

обладает большим количеством ресурсов, она может выбрать стратегию 

маркетинга, которая называется – «стратегия развития рынка». Уровень риска, в 

зависимости от того, какая будет выбрана стратегия, всегда разный.  

Список стратегий маркетинга может быть разработан благодаря взятой за 

основу матрицы "роста рыночной доли", позволяющей организации 

классифицировать всю свою продукцию в зависимости от того, какую она 

занимает долю на рынке по сравнению с главными конкурентами и какой 

наблюдается темп роста продаж. Продукция, которая занимает в данной матрице 

похожую изначальную стратегическую позицию, объединяется в сходные 

совокупности. Для таких совокупностей определяется образец действий, который 

считается базовым, или, по–другому говоря, определяется нормативная стратегия, 

использующаяся для целевого планирования [14]. 
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Стратегия атаки (наступления) предполагает агрессивное поведение 

предприятия на рынке, её цель – захватить и активно расширять долю рынка. 

Зачастую, на любом рынке услуг или товаров существует оптимальная доля 

рынка, обеспечивающая необходимую для результативной деятельности прибыль 

организации, но в случае, если доля рынка, занимаемая предприятием опускается 

ниже нормального уровня, организация оказывается перед выбором: или уходить 

с рынка, или заняться расширением рыночной ниши. Обычно, оптимальной 

является доля рынка, в которой существует 20% наработанной клиентской базы, 

приобретающей около 80% продукции, которую предлагает эта фирма [5].  

Внедрение атакующей стратегии имеет смысл в случае если: 

 − рыночная доля резко упала или понизилась до минимума благодаря 

действиям конкурентов; 

− вывод на рынок нового товара или услуги; 

− конкуренты теряют выгодные позиции и предприятие получает возможность 

вытеснить соперников, а также увеличить свою долю рынка, потратив при этом 

небольшое количество средств [32].  

Стратегия обороны (удерживающая) подразумевает удержание уже 

имеющейся у предприятии доли рынка, а также сохранение существующей 

позиции на рынке.  

Такая стратегия используется если: 

− позиция предприятия удовлетворительна;  

− предприятию не хватает средств и ресурсов для внедрения стратегии атаки;  

− предприятие опасается, что если оно начнёт применять атакующую 

стратегию маркетинга, конкуренты могут выставить более сильные ответные 

меры. Оборонительная стратегия, зачастую, популярна на крупных предприятиях, 

но необходимо помнить, что это достаточно рискованный вид стратегии, так как 

требует непрерывного контроля и анализа во время её реализации по отношению 

к конкурентам [18]. 
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Стратегия отступления очень часто является вынужденной мерой, а не 

желаемой, так как предприятие осознанно снижает и уменьшает свою долю 

рынка. Эта маркетинговая стратегия подразумевает поэтапное прерывание 

операций, связанных со стимулированием и сбытом. Очень важно на этом этапе 

не разорвать деловые связи и личные контакты, поддерживать сотрудничество с 

постоянными партнёрами, трудоустроить высвобождаемый персонал и 

предотвратить утечку информации об ослаблении своих позиций и сворачивании 

бизнеса [2].  

Основная цель – снизить издержки.  

Стратегия массового маркетинга подразумевает получение преимуществ над 

конкурентами, связанных с издержками. Когда предприятие внедряет данную 

стратегию, оно ориентировано на клиентов в целом, то есть оно не заостряет своё 

внимание на том, чем одна группа потребителей отличается от другой, а 

концентрирует своё внимание на том, что общего между этими группами. Цель 

предприятия – предложить рынку такую продукцию, которая будет понятна и 

хорошо воспринята большинством клиентов. Исходя из этого, можно сделать 

вывод, что такая стратегия свойственна для предприятий, широко охватывающих 

рынок, благодаря реализации массового продукта по удовлетворительной или 

низкой цене [17].  

Главная цель стратегии дифференцированного маркетинга – это предложение 

предприятием разной продукции, отличной от товаров конкурентов и 

обладающей уникальными свойствами по мнению потребителей (это значит, что 

при создании товара, предприятие ориентируется на потребительские свойства, 

важные для клиентов и отличные от продукции конкурентов). Благодаря этому 

появляется возможность удовлетворить спрос самых разнообразных групп 

потребителей или, по–другому говоря, разработать продукцию на большое число 

сегментов рынка. На каждый такой сегмент разрабатывается своё индивидуальное 

предложение.  



21 
 

Необходимо отметить, что наличие отличных от конкурентов свойств 

продукции в свою очередь требует больших затрат и увеличения издержек, но 

эффективная дифференциация помогает организации достичь высокой 

рентабельности благодаря тому, что рынок позволяет поставить цену выше. 

Стратегия такого вида не всегда означает, что у предприятия цель захватить 

большую рыночную долю, так как подавляющее большинство потребителей не 

желает платить повышенную стоимость даже за отличную продукцию. Стратегия 

дифференциации зачастую требует ощутимых вложений в операционный 

маркетинг и рекламные кампании для того, чтобы заявить о своём намерении 

выйти на рынок с отличными от конкурентов товарами [18]. 

Стратегия концентрированного маркетинга подразумевает, что организация 

заостряет внимание на одном сегменте рынка или на нескольких и предлагает 

товары, рассчитывая на удовлетворение спроса выбранных групп потребителей 

[31].  

Стратегия концентрированного маркетинга достаточно интересна для 

предприятий у которых ограничены ресурсы, для малых организаций, когда 

исключена концентрация внимания на небольшом сегменте рынка предприятие 

делает выбор сосредоточить свои силы на крупной доле нескольких или одного 

сегмента рынка. Предприятие сохраняет за собой прочную позицию на рынке, так 

как хорошо знает все нюансы выбранных сегментов, а также прекрасно 

информирована о потребностях клиентов и сохраняет отличную репутацию в их 

глазах. Фирма получает возможность добиться некоторой экономии во многих 

областях своей деятельности благодаря узко направленной и специализированной 

работе [33].  

Нужно отметить, что эта стратегия достаточно сильно подвержена риску, так 

как направлена на один или несколько сегментов, которые могут не оправдать 

планов и целей предприятия, либо стать объектом похожей политики 

конкурентов. Исходя из этого, наиболее безопасной и предсказуемой в этом плане 

стратегией является стратегия дифференцированного маркетинга, а предприятия 
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принимают решения выходить с продукцией на нескольких сегментах рынка 

одновременно. Помимо этого, стратегия концентрированного маркетинга может 

быть внедрена на определённый промежуток времени, к примеру, чтобы 

обеспечить концентрацию сил на развитие и расширение деятельности, а также на 

завоевание новых рынков.  

 После реализации этой стратегии предприятие переходит на стратегию 

дифференциации или внедряет ее одновременно по отношению к базовым 

продуктам вместе со стратегией концентрированного маркетинга по новому 

узконаправленному рыночному сегменту для определённой продукции.  

Необходимо заметить, три вышеперечисленные стратегии являются 

основными стратегиями развития предприятия. Их суть состоит в соотношении 

пары важных факторов – масштаб преимуществ над конкурентами и масштаб 

целевого рынка (стратегически ориентированного).  

Базовые стратегии в своё время выделил М. Портер, различающий их 

напрямую по существующему целевому рынку (целый рынок или какой–либо 

сегмент) и в зависимости от вида реализуемого преимущества над конкурентами 

(по лучшим качествами продукции или по затратам). Он выделил следующие 

стратегии, представленные на рисунке 2. 

 

Рисунок 2 – Базовые стратегии М. Портера 

 

Причиной, почему Портер выделил именно эти стратегии. Главным критерием 

является так называемый критерий эффективной работы предприятия в условиях 
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конкурентной среды: фирме необходимо отличаться от конкурентов и выделяться 

своей индивидуальностью на их общем фоне. Для того, чтобы решить эту задачу, 

предприятию необходимо выбрать, а затем внедрить наиболее верную стратегию, 

которую она будет реализовывать и которой будет следовать[35]. 

Рассмотрим базовые стратегии, предложенные Ф. Котлером, которые 

основываются на развитии товара на рынке при этом все стратегии преследуют 

увеличение дохода. Базовые стратегии Ф. Котлера представлены на рисунке 3. 

 

Рисунок 3 – Базовые стратегии Ф. Котлера 

 

− Стратегия «построить» имеет главную цель в росте доли рынка. При 

внедрении данной стратегии происходит долгий и стабильный рост за счет 

инвестиций, которые в свою очередь могут повлиять на сжижение краткосрочных 

доходов.  

− Стратегия «удержать» основывается на удержании доли рынка за счет 

товаров, которые приносят основную прибыль.  

− Стратегия «сбор урожая» ориентирован на получение доходов в скором 

времени, при сокращении общих затрат, может применяться при закрытие 

бизнеса или выводе товара с рынка. 

− Стратегия деинвестирования (ликвидации) применяется в случаях, когда 

ресурсы могут быть направлены в других направлениях бизнеса. 

Рассмотрим далее классификацию И. Ансоффа, который рассматривал 

маркетинговую стратегию в направлении «новые товары» и «существующие 

товары» в таблице 2. 
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Таблица 2 – Маркетинговые стратегии И. Ансоффа 

 Существующие товары Новые товары 

Существующие 

рынки 

Проникновение на рынок 

или увеличение потребления 

уже существующими 

клиентами. 

Развитие товара или 

сохранение постоянных 

клиентов при помощи 

предложения им изменений в 

товаре. 

Новые рынки Развитие рынка или 

расширение групп 

потребителей товарами 

Диверсификация или переход 

на работу как с другими 

потребителями, так и с 

другими товарами. 

 

Основные виды маркетинговых стратегий по объемам бизнес–единиц: 

− Виолентовая (силовая) стратегия применяется крупными организациями, 

которые специализируются на массовом производстве и конкурируют за счет 

масштабирования качественной продукции и реализации ее по относительно 

низкой стоимости.  

− Патиентная (нишевая) стратегия характерна для организаций, 

ориентирующихся на определенной нише (узком целевом сегменте) и 

производящих качественный продукт по высокой стоимости. При данной 

стратегии организация работает с целевым сегментом, который недоступен 

конкурентам. 

− Коммутантная (приспособленческая) стратегия применяется малыми и 

средними предприятиями, которые чаще всего не задерживаются долгое время на 

рынке. Данные организации стараются найти индивидуальный подход к каждому 

клиенту в решении локальных масштабов. 

− Эксплерентная стратегия или пионерская, новаторская применяется 

организациями, создающими новый революционный товар, на который еще не 
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изучен спрос, поэтому такая стратегия является очень рискованной. При такой 

стратегии экспреленты создают сами потребность в своем товаре. 

Определить направление развития маркетинга, а точнее маркетинговую 

стратегию организации помогают цели деятельности самой организации.  

Далее рассмотрим общие виды маркетинговой стратегии в таблице 3. 

 

Таблица 3 – Общие виды маркетинговой стратегии 

Признак классификации Стратегии Краткая характеристика 

По концепции Минимизация 

затрат 

Минимизация затрат на 

производство 

Диверсификация 

продукции  

При помощи расширения 

ассортиментной группы  

Концентрация Ориентируется на 

определенную целевую 

группу  

  (узконаправленность) либо 

сосредотачивается на 

определенном продукте 

(услуге) 

По уровню Корпоративная Стратегия, разработанная для 

предприятия 

Деловая  Разрабатывается для аппарата 

управления предприятия 

Функциональная Разработанная для отделов 

предприятия 

По стадии Фаза становления Применяется предприятиями, 

которые только созданы 
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Продолжение таблицы 3 

Признак классификации Стратегии Краткая характеристика 

 Фаза развития  Применяется для 

развивающих предприятий 

Фаза роста Применяется на стадии роста 

Фаза спада Применяется для 

предприятий у которых 

происходит спад 

производства, спроса и т.д. 

По характеристике Развитие продукта Применяется при развитии 

определенного 

 продукта или 

маркетингового мероприятия 

Развитие 

предприятия 

Применяется 

развивающимися 

предприятиями 

По силе в отрасли Лидера Применяется предприятиями, 

на которых ориентируются 

другие организации 

Следования за 

лидером 

Применяется предприятиями, 

которые ориентируются за 

лучшими в отрасли 

(лидерами) 

По характеру поведения Наступательная Применяется предприятиями 

которые ведут агрессивную 

маркетинговую деятельность 

с цель увеличения доли 

рынка и наступления на 

конкурентов 
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Окончание таблицы 3 

Признак классификации Стратегии Краткая характеристика 

 Оборонительная Применяется для удержания 

своих позиций на рынке, когда 

значимые конкуренты 

применяют какие–либо 

действия 

 

Далее рассмотрим виды маркетинга в рамках комплекса маркетинга 

организации в таблице 4. 

 

Таблица 4 – Стратегии комплекса маркетинга организации 

Группа стратегий Название стратегий Краткая характеристика 

Товарные 

стратегии 

Стратегии 

инновации товара 

Разработка и выведение нового 

товара на рынок, а также 

определение значимости инновации 

по поводу данного продукта [21]. 

Стратегии вариации 

товара 

В основе данной стратегии заложено 

повышение концентрации 

полезности потребительского 

эффекта от использования 

существующего товара конкретного 

назначения. Применение стратегии 

вариации позволяет формировать 

оптимальное соотношение между 

затратами, эффектом от 

использования товара и поведением 

покупателя. 
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Продолжение таблицы 4 

Группа стратегий Название стратегий Краткая характеристика 

   Предметом вариации могут быть 

один или несколько элементов 

товара: физические и 

технологические, эстетические 

свойства, рыночная атрибутика 

товара, дополнительные 

сопровождающие товар услуги. 

Стратегии 

элиминации товара 

При данной стратегии 

рассматриваются товары, которые 

не имеют дальнейшей перспективы 

и не приносят должной прибыли. 

Такие товары могут исключить из 

номенклатуры и вывести с рынка, 

чтобы принять такие решения 

необходимо проанализировать 

объем сбыта на данные позиции и 

анализ положения каждого товара. 

Ценовые 

стратегии 

Стратегии высоких 

цен  

Товары продаются изначально по 

высокой стоимости с 

 постепенным снижением в течении 

времени. 

Стратегии  

низких цен 

С целью увеличить долю на рынке и 

повысить конкурентоспособность 

применяется стратегия низких цен. 

Стратегии  

льготных цен 

Данная стратегия применяется для 

покупателей в которых 

заинтересована организация. Также 
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Продолжение таблицы 4 

Группа стратегий Название стратегий Краткая характеристика 

   льготные цены могут 

устанавливаться на определённую 

группу товаров, если это выгодно 

предприятию в данное время. 

Стратегии  

целевых цен 

Применяется таким образом, что 

при изменении спроса, стоимости, 

общая прибыль организации 

остается неизменной.  

 Прочие ценовые 

 стратегии 

Стратегия, при которой организация 

долгое время удерживает одну и 

туже стоимостью 

Стратегия психологических цен, к 

примеру, не 2000 руб., а 1999 руб. 

Стратегия ценовых линий 

применяется на аналогичные 

товары, у которых разная 

стоимость, отражающая качество 

продукта. 

Сбытовые 

стратегии 

Стратегия 

проталкивания 

При данной стратегии 

подразумевается сотрудничество с 

оптовыми посредниками. 

Стратегия 

втягивания 

Подразумевает нацеленность на 

конечного покупателя. 

Стратегия 

стабилизации  

При данной стратегии происходит 

адаптация к внешним изменениям, а 

также снижение расходов. 



30 
 

Окончание таблицы 4 

Группа стратегий Название стратегий Краткая характеристика 

 Стратегия развития Стратегия ориентирована на 

стратегические альтернативы в 

развитии предприятия. 

Стратегия 

продвижения  

PUSH «Проталкивает» продукт по 

торговой цепочке путем 

стимулирования посредников, 

торгового персонала. Пример 

данной реализации стратегии: 

производитель продает оптовым 

покупателям, собственно, товар, а 

также представляет скидки и 

рекламные материалы. 

PULL «Вытягивает» продукты через цепь 

дистрибутеров путем 

стимулирования конечного спроса, 

потребителей. Например, 

производитель продает оптовым 

покупателям, и далее розничному 

покупателю – товар. 

  

Важно понимать, что стратегия маркетинга и вообще весь маркетинг как 

таковой имеет большое значение и серьёзную роль в стратегическом 

менеджменте. Захватывая все процессы, маркетинговая деятельность позволяет 

ориентироваться фирме на спрос клиентов и благодаря этому обеспечивать 

наиболее плавный выход во внешнюю среду и обеспечивать высокую адаптивную 

способность. Маркетинг и стратегический менеджмент всегда взаимодействуют 

диалектически. В одном случае развитие маркетинга вместе с иными процессами 
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стимулировало переход к стратегическому менеджменту, маркетинг – это важная 

составляющая стратегического менеджмента. Но в другом случае переход к 

стратегическому менеджменту стал мощным стимулом для развития стратегий 

маркетинга и изменению их роли на предприятии. Именно стратегический 

маркетинг позволил выйти маркетингу на первый план, ощутимо повысив его 

значимость и роль в становлении бизнеса [32]. 

Подводя итоги, можно сказать, что стратегия маркетинга – это важная 

связующая составляющая стратегии предприятия в целом, которая определяет, 

какую политику маркетинга проводить в организации. Стратегия маркетинга 

реализуется с помощью определения основных векторов работы предприятия на 

рынке по отношению к клиентам и конкурентам, что прописывается в выбранной 

политики маркетинга. 

 

1.3 Основные этапы разработки маркетинговой стратегии организации 

 

Маркетинговая стратегия разрабатывается на долгосрочный период, поэтому 

она обхватывает как отдельные проекты, так и все предприятие в целом. 

Маркетинговая стратегия подразумевает разработку структуры целей и 

методов их достижения, которые в общем направляют всё предприятие к 

достижении общей цели [3]. 

На разработку и достижение маркетинговой стратегии оказывают влияние 

следующие факторы: 

− ресурсы организации, а также будущие возможности их 

достижения; 

− конкурентная среда предприятия, а также объем спроса; 

− ресурсы внутри организации, при помощи которых идет 

наращивание объемов производства; 

− взаимодействие с поставщиками и покупателями, а также с 

вышестоящими государственными и контролирующими органами; 
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− Аналитические способности аппарата управления предприятия, которое 

позволят выбрать верное направление маркетинговой стратегии. 

        Маркетинговые стратегии в коммерческой деятельности предполагают 

регулярный анализ потребительского спроса, который позволит предоставлять 

клиентам необходимый товар, что способствует усилению конкурентных 

преимуществ [24]. 

Исходя из вышесказанного можно сделать вывод, что на разработку 

маркетинговой стратегии предприятия оказывают влияние следующие действия: 

− детальный анализ состояния рынка; 

− определение финансового положения предприятия; 

− анализ конкурентной среды; 

− анализ стратегических альтернатив и выбор маркетинговой стратегии; 

− оценить затраты на осуществление маркетинговой стратегии; 

− проконтролировать процесс выполнения выбранной маркетинговой 

стратегии. 

         Разработка маркетинговой стратегии, а точнее алгоритм и реализация данной 

стратегии помогают уменьшить трудоемкость процесса маркетингового 

планирования, повысить стабильность развития предприятия при высокой 

конкуренции [10]. 

При выборе маркетинговой стратегии предприятие должно объективно 

оценить свое положение, возможности и конкурентную среду, а также уровень 

гибкости к изменениям на рынке. Разработка маркетинговой стратегии имеет 4 

основных этапа: 

1. Маркетинговый аудит предприятия, который предусматривает проведение 

анализа и диагностики рынка, конкурентов и самого предприятия. Под 

маркетинговым аудитом понимается исследование внешней и внутренней 

маркетинговой среды предприятия, целью которого является получение 

информации для разработки маркетинговой стратегии и требований к процессам, и 

структуре предприятия. 
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Маркетинговый аудит также имеет этапы проведения: 

– определить цели; 

– проработать все методы и средства получения информации; 

– оценить качество выбранных методов; 

– сбор информации; 

– оценить подготовку полученной информации; 

– проанализировать информацию; 

– подготовить заключение о проделанной работе. 

2. Определить цели и задачи стратегии. Прежде чем планировать 

маркетинговую стратегию, предприятие должно провести маркетинговый 

аудит и определиться со своими целями и задачами. Стоит заметить, что, цели 

и задачи должны быть конкретными, достижимыми и измеримыми во 

времени, а также стоит оценить затраты для достижения поставленной цели. 

 Также стоит обратить внимание и на то, что цели и задачи стратегии не 

всегда состоят в достижении материального, а бывают к примеру, для 

формирования имиджа предприятия [34]. 

3. Выбрать фундаментальные стратегические направления маркетинга, где 

необходимо определить целевой сегмент, позиционирование и политику 

торговой марки организации.  

Для формирования эффективной маркетинговой деятельности необходимо чтобы 

каждый элемент был продуман и нес идею, которые в совокупности составляют 5 

элементов маркетинговой стратегии: 

– выбор источника объема продаж; 

– целевые группы; 

– позиционирование; 

– марочная политика; 

– приоритетные стратегические направления развития. 
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4. Определение маркетинговых действий и способов достижения 

поставленной цели насколько они могут помочь в действительности 

приблизиться к результатам [40]. 

Далее рассмотрим на рисунке 4 этапы разработки маркетинговой стратегии. 

 

Рисунок 4 – Этапы разработки маркетинговой стратегии [20] 

 

Маркетинговая стратегия предприятия – это не только разработка стратегии, 

но и поэтапный процесс ее выполнения.  

На рисунке 5 представлен процесс выполнения маркетинговой стратегии. 

 

Рисунок 5 – Процесс выполнения маркетинговой стратегии [22] 
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Проанализировав рисунок 5 можно сказать, что маркетинговая стратегия 

представляет поэтапный процесс, по мере которого определяется план 

действий в комплексе с контролем и оценкой внедренной стратегии. 

Подводя итог можно сделать вывод о том, что при разработке 

маркетинговой стратегии применяется в основном ситуационный подход, при 

котором необходимо рассмотреть несколько сценариев развития предприятия 

с детальным описанием маркетинговой политики и прогнозом. Также 

необходимо оценить риски и выбрать наиболее подходящую маркетинговую 

стратегию [34]. 

 

1.4 Инструменты стратегического маркетинга 

 

На сегодняшний день многие руководители понимают необходимость 

разработки маркетинговой стратегии, но при ее разработке необходимо изучить 

рынок, построить грамотный менеджмент и постоянно мониторить ситуацию 

внешней и внутренней среды. В любой отрасли для полноценного развития 

необходимо выстроить концепцию управления бизнесом [39]. 

В данном пункте рассмотрим основные инструменты стратегического 

маркетинга, а именно: матрица БКГ, матрица Ансоффа, матрица Мак–Кинзи.  

Инструменты стратегического маркетинга позволяют предприятию 

выстроить план действий при разработке маркетинговой стратегии. 

Рассмотренные инструменты, позволяют определить текущее положение 

предприятия и разработать решения для будущего развития всего предприятия. 

1. Матрица БКГ (Бостонской консалтинговой группы) позволяет 

сопоставить стратегические зоны хозяйствования, в которых действует 

предприятие. Если говорить кратко, то в матрице БКГ используется только 

один основной показатель для определения перспектив предприятия и это 

рост объема спроса. 
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Доля рынка, которую занимает компания показана по горизонтали в матрице 

БКГ по отношению к доле рынка конкурента. Будущий темп роста определяется 

для каждой стратегической зоны хозяйствования предприятия, также 

подсчитывается доля рынка, и в конечном результате прописываются полученные 

данные в соответствующие клетки. С помощью диаграммы Бостонской 

консалтинговой группы можно получить несколько решений о будущей 

деятельности предприятия в соответствующих зонах: 

− Звезды, то, что нужно сохранять и укреплять 

− Собаки то, от чего необходимо последовательно отказываться  

− Дойные коровы то, что нужно контролировать в плане финансовых 

вложений и при избытке полученных денежных средств отдавать под контроль 

управляющих фирмы 

− Дикие кошки то, что нужно изучить, потому что данная зона при 

финансовых вложениях может перейти в зону «Звезды» 

Далее рассмотрим матрицу БКГ на рисунке 6. 

 

Рисунок 6 – Матрица Бостонской консалтинговой группы 
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Делая вывод по матрице БКГ, можно сказать о том, что она позволяет принять 

решения о развитии своих позиций на рынке, а также о распределении средств в 

стратегических зонах хозяйствования в перспективе.  

2. Матрица Ансоффа похожа на поле, в котором по горизонтальной оси 

товары организации, делящееся в свою очередь на уже продающие и новые. По 

вертикальной оси представлены рынки компании, делящееся на действующие и 

новые, а на пересечении описанных осей образовано 4 квадрата. 

Матрица Ансоффа рассматривает применение 4–х альтернативных стратегий 

маркетинга для оптимального сбыта продукции, а именно: 

− проникновение на рынок; 

− развитие рынка; 

− разработка товара; 

− диверсификация. 

На выбор стратегии влияет степень насыщения рынка, а также ресурсы 

организации для регулярного создания нового продукта. Также стоит отметить 

что сочетать можно несколько стратегий одновременно. 

Стратегия проникновения на рынок представляет собой маркетинговую 

деятельность, направленную на усиление позиций на рынке или сохранения 

прежней. 

Стратегия развития рынка подразумевает завоевание новых рынков и целевых 

аудиторий путем продажи действующего товара. 

 Стратегия развития продукта представляет собой продажу нового продукта на 

освоенном рынке. 

На выбор стратегии влияют возможности предприятия и его готовность к 

рискам. Рассмотрим эффективность каждой стратегии: 

Стратегия проникновения на рынок наиболее эффективна, когда рынок не 

насыщен выпускаемой продукцией или его аналогами. Данная стратегия 

приносит высокие результаты при помощи политики цен, завоевании и 

привлечении старых и новых клиентов. 
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Стратегия развития рынка наиболее эффективна при выходе на новый рынок 

или целевую аудиторию. При использовании данной стратегии можно предлагать 

продаваемые товары по–новому при этом увеличивая объем сбыта. 

Стратегия разработки товаров наиболее эффективна, когда предприятия 

завоевало доверие потребителей и уже делает упор на качество, доработку товара 

или выпускает похожие товары, или абсолютно новые для потребителей. В такой 

ситуации потребители, привыкшие приобретать товары данной организации не 

будут сомневаться в качестве новых товаров. При такой стратегии используются 

традиционные или привычные методы продвижения. 

 Стратегия диверсификации используется в случаях расширениях 

ассортимента и выхода на новые рынки. При такой стратегии фирма использует 

новые для себя методы продвижения и распределения товара. 

3. Матрица Мак–Кинзи применяется при оценке привлекательности отдельных 

стратегических хозяйственных единиц на основе двух координат: X и Y.  

 Ось X отражает конкурентную позицию (преимущества) предприятия в 

отрасли, а ось Y демонстрирует привлекательность отрасли, в которой действует 

предприятие.  

Матрица Мак–Кинзи имеет размеренность 3 на 3, и каждая ось делится на три 

части при это ось координат рассматривается как ось многофакторного 

измерения. 

 В основе рассматриваемой матрицы лежит увеличение инвестиций в 

организации в выгодных отраслях, если компания имеет преимущества по ним, и, 

наоборот, сокращать вложения, если позиции самого рынка на нем оказываются 

слабыми. Можно оценить вклад продукта в прибыльность компании [37]. 

 

1.5 Опыт разработки маркетинговой стратегии на предприятиях 

 

Маркетинговая стратегия играет немаловажную роль в организациях, так 

служит фундаментом увеличения эффективности управленческих систем, а также 
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создает реальные программы производства и сбыта, которые помогают усилить 

конкурентные преимущества.  

При воплощении маркетинговой стратегии организация идет поэтапно по 

разработанной схеме увеличивая постепенно сбыт товара, узнаваемость на рынке, 

что обеспечивает положение на рынке. 

Перечисленные моменты играют важную роль для российских организаций, 

так как помогут радикально перестроить деятельность в целом. 

Отечественные организации должны заниматься анализом рынка, спроса, 

воздействиями извне на свою организацию, уметь адаптироваться к изменениям 

на которое нельзя повлиять, создавать программы дальнейшего развития на 

длительный срок. 

Если говорить о реалиях российских фирм, то они начали использовать 

элементы маркетинга, но целостно использование маркетинговой стратегии не 

развито, так как в действительности стратегический маркетинг – это сложный 

процесс, требующий усилий не только от аппарата управления, но и от отделов, 

сотрудников, фирмы в целом. Из–за нехватки финансовых средства 

отечественные организации медленно реагируют на изменения, длительным 

процессом также является изменение производства, ввод новых товаров, 

технологий. В такой ситуации предприятия заняты решением текущих проблем, а 

не долгосрочных перспектив. Однако прогнозируется полноценное применение 

маркетинговых стратегий среди большинства российских фирм. 

Рассмотрим виды и примеры маркетинговых стратегий в таблице 5. 

Таблица 5 – Виды и примеры маркетинговых стратегий 

Вид маркетинговой 

стратегии 

Пример 

Стратегия 

дифференциации  

Известная фирма «Адидас» изначальна занималась 

продажей спортивной обуви. Сейчас же товаров 

данной фирмы намного больше начиная от носков 

заканчивая куртками и шапками. 
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Продолжение таблицы 5 

Вид маркетинговой 

стратегии 

Пример 

Стратегия развития 

рынка 

Компания «Johnson Johnson» при понижении 

рождаемости создала новую группу потребителей, 

заявив о том, что детский шампунь может 

применяться взрослыми людьми.  

 

Следующим примером является компания Du Pont, 

производящая нейлон. Нейлон применялся для 

многих производств и направлений, но со временем 

все они иссякли. В этом случае компания 

предприняла новые варианты, когда можно было 

использовать нейлон, в связи с этим начался выпуск 

капроновых колгот, носков, ковровые покрытия, 

автопокрышки, сорочки и многое другое. При 

снижении продаж компания ориентируется на запуск 

новых вариантов применения нейлона и с каждым 

новым вариантом, прибыль компании возрастает в 

разы.  

 

Следующим примером является компания «Procter 

Gamble», которая заявила, что при увеличении 

разовой дозировки их шампуня эффект от 

применения будет колоссальным.  

Разработка нового 

товара 

Примеров такой стратегии достаточно много: тетрис, 

монополия, липучки, застежки, стикеры и так далее.  
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Продолжение таблицы 5 

Вид маркетинговой 

стратегии 

Пример 

Силовая стратегия Яркими примера данной стратегии является 

производство сигарет «Malboro», холодильники 

«Electrolux», автоконцерн «Toyota», корпорация 

«Камаз». 

Нишевая стратегия Примерами данной стратегии являются фирмы 

узкоспециализированные, к таким относится 

компания «eBay», занимающаяся электронными 

аукционами, а также компания, специализирующаяся 

на продаже спортивных машин «Porsсhe». 

Пионерская стратегия Примером служит компания «Apple», которая первой 

стала выпускать персональные компьютеры, среди 

российских компаний такой можно назвать компанию 

«Зенит». 

Следующим примером данной стратегии служит 

компания «Макдоналдс», которая решила выйти на 

азиатский рынок открыв свой ресторан быстрого 

питания в Южной Корее, Тайване, Японии. Для 

азиатов американская кухня была новинкой, а также 

форма подачи и работа ресторана в целом. 
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Продолжение таблицы 5 

Вид маркетинговой 

стратегии 

Пример 

Позиционная оборона  Пример такой стратегии служит Генри Форд, который 

концентрировался только на одной модели «Модели 

Т», в результате чего обанкротился при доходе 

больше чем миллиард долларов. 

Следующий пример – это компания «Сосa–cola», 

которая занималась только одной своей позицией 

газированным напитком «Сосa–cola», в результате 

чего со временем начала терять спрос, но поняв 

ситуацию, решила заняться фруктовыми напитками и 

другим. 

Утверждающие 

оборонительные 

действия 

Ярким примером служит компания часов «Seiko», 

которая начала сотрудничество с дистрибьюторами 

практически всего мира. Данная компания могла 

предложить более 20000 часов. 

Одним из примером служит компания «Texas 

Instruments», которая атакует ценовой политикой.  

Защита флангов К данной стратегии подходит тот же пример Генри 

Форда и «General Motors». 

Также примером служит компания Pinto и Vega, 

производившие авто не высокого качества, при том, 

что стоимость была как у зарубежных 

производителей. В результате на рынке появились 

японские машины, которые захватили большую долю 

рынка.  
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Продолжение таблицы 5 

Вид маркетинговой 

стратегии 

Пример 

Контратака Примером данной стратегии является две 

авиакомпании «Northwest Airlines», у которой 

основной доход был от перелета Миннеаполис – 

Атланта, и «Northwest» – небольшая авиакомпания, 

которая решила атаковать при помощи скидок и 

рекламной компании. «Northwest Airlines» в 

рассматриваемой ситуации уменьшила стоимость 

билетов на выгодный рейс конкурирующей компании 

Миннеаполис – Чикаго. В результате авиакомпании 

были вынуждены вернуть прежние цена на рейс.  

Мобильная защита Характерна для предприятий, которые зациклились 

на одном продукте и начинают выпускать целую 

линейку продукции, закрывающую нужды 

потребителей. Примером такой стратегии является 

компания «Armstrong World Industries», которая 

длительное время выпускала ковровые дорожки, но 

затем стала производить домашний ковролин. Данная 

компания стала производить декоративный ковер из 

новых для компании материалов, тем самым 

увеличила прибыль в разы. 

Еще одним примером служат компании «Philip 

Morris», «Reynolds», которые при запрете курения 

начали интересоваться пивными напитками, 

замороженными продуктами и безалкогольными 

напитками. 
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Продолжение таблицы 5 

Вид маркетинговой 

стратегии 

Пример 

Вынужденное 

сокращение 

При наступлении конкурентов, многие крупные 

компании предпочитают отступить не уходом из 

рынка, а концентрированием на определенных 

территориях и сегментах, таким примером служат 

следующие 

 компании: «General Electrics», «Heinz», «Del Monte», 

«General Mills». 

Наступление на 

позиции лидера рынка 

Примером служит компания «Миллер» выпустившая 

в своей линейке легкое пиво с низкой калорийностью, 

за счет этого повысило продажи.  

В данной стратегии рыночный сегмент лидера 

захватывается выпуском новой продукции. 

Следующим примером служит компания «Xerox», 

которая выбилась в лидеры копировальной техники, 

все лишь предложив новый метод копирования. Для 

удержания позиций фирма «canon» в это время 

усилила производство портативных копировальных 

машин. 

Фланговая атака Примером служит компания «Honeywell», которая не 

смотря на лидера отрасли организовала небольшие 

представительства в США. Лидер отрасли «IBM» 

проигнорировал такой ход.  
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Окончание таблицы 5 

Вид маркетинговой 

стратегии 

Пример 

Фронтальное 

наступление 

Примером данной стратегии служит бразильская 

фирма, производящая лезвия, которая не повысив 

качество лезвия и не настроив рекламную компанию, 

в общем не подготовившись как надо к атаке решила 

составить конкуренцию марки «Gillete». В 

рассматриваемом случае бразильская компания не 

смогла занять позицию своего главного конкурента. 

 

Далее рассмотрим примеры ведущих компаний мира: 

Компания «Бургер Кинг» в 2009 году сделала следующее предложение: 

«Удали 10 друзей из френд–ленты и получи бесплатно Whopper», такое 

предложение набрало огромную популярность и было понятно, что многие 

готовы отказаться от 10 своих друзей всего лишь за один бургер. Компания 

«Бургер Кинг» направляла уведомления людям, которых удаляли о предательстве. 

Предложение действовало 10 дней и за это время было отдано 20 000 бургеров. 

Компания «Олд Спайс» выпустила рекламу «на коне» с темнокожем актером, 

которая набрала 40 миллионов просмотров за данный ролик компания даже 

получила статуэтку Эмми и завоевал Гран–при Канского фестиваля. 

Фразы, произнесенные актером в видеоролике вызвали интерес среди 

большинства женщин.  

Видеоролик принес большой успех давно забытой компании.  

После нашумевшего ролика компания решила не останавливаться и сняла 

новый ролик буквально через пять месяцев. 

Главному актеру ролика писали многие люди в социальных сетях 

комментарии и восхищения, а также задавали вопросы на которые актер отвечал в 
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реальном времени, после этого общения было создано еще 180 роликов, идея 

которых возникла при общении с актером. 

Стоит заметить, что после выпуска самого первого ролика продажи компании 

«Олд Спайс» выросли на 107%. 

Следующим примером станет компания Барака Обамы – этот человек был 

практически никому неизвестным сенатором США, но поставив цель он стал 

буквально через полтора года президентом США, благодаря тому, что имел 2,5 

миллиона друзей на фейсбук, пользовался средствами массовой информации, 

снимал ролики на ютуб, которые просматривали 20 миллионов человек.  

Конкуренты Барака Обманы не использовали вышеперечисленные средства, а 

он грамотно использовал рекламную компанию и достиг своего успеха. 

Представленные примеры показывают, как правильно выбранная 

маркетинговая стратегия может вывести компанию в лидеры и увеличить в разы 

продажи и популярность среди потребителей.  

Среди примеров маркетинговой стратегии также есть неудачный опыт, когда 

компания сосредоточена на одной стратегии, как например Генри Форд, который 

концентрировался только на одной модели «Модели Т», в результате чего 

обанкротился при доходе больше чем миллиард долларов. В этой ситуации было 

бы верным решением анализировать спрос и действия конкурентов, а также 

начать выпуск других моделей. Здесь так же стоит выделить пример компания 

Pinto и Vega, производившие авто не высокого качества, при том, что стоимость 

была как у зарубежных производителей. В результате на рынке появились 

японские машины, которые захватили большую долю рынка. 

 

Выводы по разделу один 

 

В данном разделе рассмотрены теоретические основы стратегического 

маркетинга, можно сказать, что стратегический маркетинг достаточно емкая 

область для изучения, которая имеет несколько определений понятия.  
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Термин «стратегия» изначально был далек от области маркетинга, так как 

использовался в военной науке, позднее, в 50–х годах стратегия стал иметь более 

обширный смысл и обозначал план действий какого–либо процесса.  

Некоторое авторы рассматривают понятие стратегического маркетинга как 

комплекс мероприятий направленных на решение задач. Один из авторов 

выделяет три части стратегии маркетинга:  

1. Целевые рынки – предприятие на данном этапе выделяет сегменты, в 

которых будут приложены максимальные усилия. 

2. Комплекс маркетинга – постановка задач для элементов маркетинга, 

которые в совокупности составляют комплекс маркетинга: реклама, 

стимулирование сбыта, цены, распределение товара, новые товары, область 

сбыта. 

3. Уровень затрат на маркетинг – необходимый бюджет для реализации 

поставленных задач [2].  

Понятие стратегического маркетинга имеет несколько определений и может 

быть рассмотрено с разных точек зрения. Сущность стратегического маркетинга 

состоит в том, что предприятие может выстроить долгосрочные перспективы и 

организовать свою работу для достижения поставленных целей, а также 

подстраиваться под меняющие ситуации как внешние, так и внутренние.  

В данной работе рассмотрены виды стратегического маркетинга, исходя из 

разных точек зрения, а также этапы разработки стратегического маркетинга, 

позволяющие компании увеличивать объем сбыта, работать над имиджем и 

достигать различных преследуемых целей.  

Базовые виды стратегий маркетинга:  

1. Если компания работает на рынке с продуктом, который уже является 

известным, то ей необходимо выбрать стратегию глубокого проникновения на 

рынок. Такая стратегия рекомендуется в том случае, если рынок ещё не занят и 

растёт, а направлена она на увеличение объёма реализации с помощью 

целенаправленных рекламных кампаний, различных видов стимулирования 
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продаж, а также сбыта (можно попробовать увеличить объём рынка, c помощью 

понижения цен до уровня, выгодного основной массе покупателей)  

2. Маркетинговая стратегия разработки продукции – приносит эффект в том 

случае, когда новые виды продуктов и услуг предлагаются лояльной базе 

клиентов, которая уже знает о фирме и хорошо к ней относится. Здесь 

задействованы традиционные способы сбыта, но нужно отметить, что важно 

использовать поддерживающие мероприятия маркетинга, к примеру: активное 

продвижение различными методами продукции на рынок, усиленная рекламная 

кампания, использование способов стимулирования сбыта.  

3. Стратегия развития рынка даёт результат за счёт выделения 

незадействованных сегментов на рынке, на которых был бы достаточно хороший 

спрос на имеющиеся продукты и услуги и соответственно запланированный 

размер полученной прибыли [5].  

Рассмотрены инструменты стратегического маркетинга с помощью которых 

можно разработать стратегию развития предприятия или сочетать в совокупности. 

Также рассмотрен опыт компаний, использовавших различные виды 

стратегий, который показал, что правильная стратегия повышает узнаваемость 

компании в разы, а также увеличивает прибыль. Стоит отметить, что бывает 

негативный опыт, когда компания концентрируется на одной стратегии и терпит 

убытки или вовсе прекращает своё существование, поэтому маркетинговая 

стратегия является важным процессом в компании от которого зависит весь успех 

работы. 

Отечественные организации должны заниматься анализом рынка, спроса, 

воздействиями извне на свою организацию, уметь адаптироваться к изменениям 

на которое нельзя повлиять, создавать программы дальнейшего развития на 

длительный срок. 

Если говорить о реалиях российских фирм, то они начали использовать 

элементы маркетинга, но целостно использование маркетинговой стратегии не 

развито, так как в действительности стратегический маркетинг – это сложный 
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процесс, требующий усилий не только от аппарата управления, но и от отделов, 

сотрудников, фирмы в целом. 

Из–за нехватки финансовых средства отечественные организации медленно 

реагируют на изменения, длительным процессом также является изменение 

производства, ввод новых товаров, технологий. В такой ситуации предприятия 

заняты решением текущих проблем, а не долгосрочных перспектив. 

Однако прогнозируется полноценное применение маркетинговых стратегий 

среди большинства российских фирм. 
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2 АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ «МОНТАНА» 

2.1 Организационно–экономическая характеристика магазина «Монтана» 

 

Магазин «Монтана» является одной из точек продаж индивидуального 

предпринимателя Жесуповой Жумабике Полжановны, которая работает на рынке 

более 25 лет и имеет постоянных покупателей, а также заработала доверие среди 

потенциальных потребителей. 

Магазин «Монтана» был открыт двадцатого апреля 2016 года в Челябинской 

области Варненского района села Варна по улице Юбилейная 2 «а». В магазине 

представлена оригинальная продукция фирмы «Монтана», известного бренда 

джинсовой одежды, зарекомендовавшего себя во многих странах. Бренд появился 

в Германии. Не секрет, что немецкая продукция отличается замечательным 

качеством. МОНТАНА – не исключение. Бренд появился в далеком 1967 году. 

Качественные джинсы МОНТАНА сразу покорили рынок и нажили себе массу 

конкурентов, среди которых один из известных брендов джинсовой одежды – 

Levi's. Но, несмотря на жесткую конкуренцию, МОНТАНА стойко держит свои 

позиции и не собирается уменьшать обороты выпуска качественной джинсовой 

одежды. На российском рынке МОНТАНА появилась относительно недавно – 

около 25–ти лет назад, и завоевала доверие и признание клиентов.  

Магазинов, продающих продукцию МОНТАНА имеется довольно много, так 

как продавцы с удовольствием покупают товар компании, в качестве которого 

уверены покупатели.  

На сегодняшний день в Монтана можно купить не только джинсовую одежду, 

но и повседневную, к примеру пуловеры, кардиганы, рубашки, спортивную 

одежду и другое [38].  

В магазине действует следующая организационная структура, 

продемонстрированная на рисунке 7. 
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ИП Жесупова Ж.П. 

▼ 

Продавец 1 

▼ 

Продавец 2 

Рисунок 7 – Организационная структура магазина 

 

ИП Жесупова управляет имуществом магазина, заключает договора со 

сторонними организациями, распоряжается денежными средствами на счетах, а 

также выполняет следующие обязанности:  

− планирование; 

− организация; 

− контроль; 

− анализ финансово–хозяйственной деятельности; 

− учет поступления и расходования продукции и финансовых ресурсов; 

− бухгалтерскую отчетность; 

− подготовка платежных поручений; 

− ответственность за налоговые документы и другое. 

       Индивидуальный предприниматель проделывает огромную работу в 

рассматриваемом магазине, благодаря ему достигаются запланированные цели, 

происходит обеспечение необходимыми кадрами, а также эффективное 

использование потенциала сотрудников. Одним из способов продвижения 

«Монтана» является метод сарафанного радио, с помощью него сохраняется 

регулярный поток клиентов, а также поддерживается имидж. 

Продавец 1 выполняет следующие обязанности: 

− продажа товаров; 

− ведение отчетности о продажах; 

− проведение ревизии; 

− подготовка товаров к продаже; 
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− принятие товара;  

− подготовка торгового зала. 

Продавец 2 является помощником первого продавца, который также 

осуществляет продажу товаров, подготовку торгового зала, ведет отчетность о 

продажах. 

С открытия магазина не наблюдалось текучести кадров на протяжении всего 

времени, а также сбоев в работе. Проанализируем персонал магазина «Монтана» 

по некоторым критериям, представленным на рисунке 8. 

 

Рисунок 8 – Данные персонала магазина «Монтана» по половым и возрастным 

критериям и  по наличию высшего образования 

 

    Магазин работает без выходных с 10 утра до 7 вечера. Рабочий день составляет 

8 часов. 

В магазине обычная повременная оплата труда, но предусмотрены 

премиальные выплаты за количественные и качественные показатели по 

положению о премировании персонала. 

    Рассмотрим заработную плату персонала за 2016–2020 годы в таблице 6. 

Таблица 6 – Заработная плата персонала за 2016–2020 годы 

 Кол–во штатных 

ед., чел. 

Тарифная ставка, руб. 

2016 2017 2018 2019 2020 

Продавец 1 1 14000 14500 14800 16100 17000 

Продавец 2 1 11000 11300 11900 13000 13600 

От 30 до 39 лет

от 40 до 50 лет

Высшее образование

Колледж Женщины Мужчины
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Проанализировав данные таблицы 6 можно сделать вывод о том, что заработная 

плата сотрудников растет по мере развития магазина. В связи с тем, что в 

магазине не так много сотрудников расходы на заработную плату небольшие и 

персонал отлично справляется со своими обязанностями, что в свою очередь 

обеспечивает развитие магазина в целом. 

Большой составной частью магазина является закупка товара, потому что 

необходимо спрогнозировать спрос, провести исследование по наиболее 

популярным позициям, организовать работу с поставщиками, разработать и 

заключить договора поставки, организовать учет и контроль за выполнением 

договоров. Закупка товара имеет следующую взаимосвязанную цепочку, которая 

начинается от составления заявки до получения товара и его реализации. При 

этом полученный товар должен быть заявленного качества, не иметь брака, 

прийти в установленный срок. Заявка составляется исходя из покупательского и 

прогнозируемого спроса.  

Далее рассмотрим реализацию товара на рисунке 9. 

 

Рисунок 9 – Реализация товара 
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2.2 Анализ маркетинговой деятельности магазина «Монтана» 

 

Магазин «Монтана» начал свою работу в 2016 году и уже спустя 6 месяцев 

стал одним из предпочитаемых магазинов для выбора качественной одежды. В 

магазине представлена одежда как для молодежи, так и для людей постарше. В 

основном это джинсовая одежды (джинсы, рубашки и другое), но также есть 

спортивные костюмы, толстовки, кофты, футболки, куртки, обувь и другое.  

В магазине предусмотрен склад для хранения запасов продукции, а также 

товары других сезонов. Склад с запасами находится в том же помещении что и 

торговый зал – это позволяет быстрее обслуживать покупателей и экономить 

время. Склад с запасами одежды другого сезона находится в другом здании, но 

неподалеку от самого магазина, что снижает затраты на доставку в магазин. Стоит 

отметить нахождение бесплатных парковочных мест напротив магазина, который 

позволяют покупателям без затруднений добраться в магазин.  

Самыми покупаемыми товарами в магазине являются популярные 

классические джинсы и рубашка фирмы «Монтана» как для женщин, так и для 

мужчин. Магазин «Монтана» является наиболее конкурентным магазин по 

сравнению с магазинами, которые также торгуют джинсовой одеждой, потому что 

джинсы фирмы «Монтана» стали легендарными для людей старшего поколения и 

сохранили свое прежнее качество, также магазин составляет конкуренцию тем, 

кто также продает продукцию «Монтана» в Челябинской области в связи с тем, 

что имеет незначительную наценку на товар.  

Товары, которые покупает реже имеют большую наценку к примеру кожаная 

обувь, сумки, платья, кофты и другое, потому что имеют большую себестоимость 

и другие материалы в составе. Также перечисленные товары затрачивают больше 

расходов на доставку в магазин.  

Воспользуемся ABC – анализом за 2020 год 4 квартал по объему проданных 

товаров ассортимента. Цель ABC – анализа просто и наглядно показать какие 

товары приносят больше прибыли, а какие меньше путем ранжирования. Данный 
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анализ лучше всего проводить раз в квартал, тогда можно будет отследить 

наиболее прибыльные позиции — это категория A, а также товары категории C, 

которые могут при незначительных усилиях приносить столько же прибыли как 

позиции первой категории или наоборот. Рассмотрим в таблице 7 АВС анализ 

товаров магазина «Монтана». 

 

 Таблица 7 –   ABC анализ товаров по объему реализации  

Товары  Объем за 2020, 

4 кв. год, шт.  

Доля, % Накопленная 

доля 

Группа 

Джинсы 51 32,9% 32,9% A 

 Джинсовые 

рубашки 

37 23,9% 56,8% A 

Толстовки 25 16,1% 72,9% A 

Спортивные 

костюмы 

19 12,3% 85,2% C 

Футболки  10 6,4% 91,6% C 

Платья 7 4,5% 96,1% C 

Кофты 6 3,9% 100% C 

Итого 155 100%   

 

Представленный ABC – анализ    показывает какие товары приносят больше 

дохода, а какие меньше, по следующей схеме: 

A группа приносит наибольшую выгоду до 80% 

B группы приносит 15% дохода 

C группа приносит 5% дохода 

Исходя из результатов можно сделать вывод, что необходимо продолжать 

активную работу с группой A, также разбавить ассортимент прогнозируемой 

группы B. Товары, попавшие в группы С имеет не большую важность, но 

поработав с ними возможно перетащить их в группу B. 
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Помимо основной продукции «Монтана» в магазине представлена небольшая 

ассортиментная группа   других фирм. При закупки товаров других фирм 

выбираются поставщики по следующим критериям:  

− качество товаров; 

− ценовая политика; 

− доставка; 

− соблюдение сроков; 

− имидж. 

Основными клиентами магазина являются люди от 25 лет, которые 

приобретают в большем количестве товары. Для них магазин предусмотрел 

покупку товаров в рассрочку при необходимости, такая мера позволяет увеличить 

объем сбыта.  Также постоянным клиентам, покупающим товары на большую 

общую суммы делается скидка.  

Затрагивая тему ценообразования в «Монтана», можно сказать следующее, 

что на разные позиции   товаров, делается разная наценка.   На товары схожие с 

товарами конкурентов делается такая наценка, чтобы стоимость примерно была 

одинакова. Для остальных товаров стратегия ценообразование иная. На 

уникальный товар делается наценка больше.   

Основным способом продвижения товаров являются наработанная клиентская 

база, так как до открытия магазина «Монтана» ИП Жесупова работала в этом же 

помещении. Также одним из основных методов продвижения является 

сарафанное радио в связи, а если учитывать, что в село Варна население около 

16000 человек, то информация быстрее распространяется об открытии магазина, 

качестве товаров, ценовой политики, рассрочки при покупке.  

Также стоит отметить слабые стороны, а именно небольшое население 

ограничивает сбыт товаров. 

Подводя итоги можем составить таблицу 8 по методам продвижения товаров.  
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Таблица 8 – Преимущества и недостатки продвижения 

Преимущества  Недостатки 

Рассрочка Небольшое население в Варне 

Индивидуальный подход к клиентам Малое количество каналов 

продвижения  

Поставщики, работающие на 

постоянной основе 

Непроработанные бизнес–процессы 

 

2.3 Идентификация проблем маркетинга магазина «Монтана» 

 

Рассмотрим проблемы, связанные при взаимодействии с внешней средой. 

Исходя из полученных данных в предыдущем параграфе можно выделить две 

ветви проблем, классифицируемых по сфере взаимодействия – внешние и 

внутренние.  

Проблемы внешние: 

− применение рассрочки, скидок для стимулирования больших продаж имеет 

двоякую ситуацию, так как привлекает клиентов, помогает держать конкуренцию, 

но с другой стороны сохранение границ рентабельности в заданном размере; 

− конкуренция. В связи с растущей конкуренцией возникают трудности с 

удержанием своих прежних позиций; 

− не устойчивая экономика России влияет на прогнозирование продаж, 

деловой активности, закупок и другого 

Проблемы внутренние: 

− увеличение активности персонала, вовлечение всех внутренних ресурсов, 

которые в свою очередь дают нагрузку на систему управления. 

Перечисленные выше проблемы внутреннего характера необходимо решать 

путем комплекса мер целенаправленно, что касаемо внешних проблем, то данные 

проблемы не всегда подвластны решению, поэтому стоит адаптировать магазин к 

внешним изменениям. 
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Для разработки рекомендаций были применены методы различных анализов, 

относящихся к классической теории стратегического планирования.  

Далее рассмотрим политическое, экономико–социальное, технологическое 

влияние на магазин «Монтана» с помощью PEST – анализа. Данный анализ 

определяет стратегию компании в долгосрочной перспективе и имеет второе 

название STEP – анализ. При помощи такого анализа можно отследить положение 

компании на рынке со всех сторон. Данный анализ представлен в таблице 9. 

 

Таблица 9 – PEST – анализа магазина «Монтана» 

Социально–демографические факторы Технологические факторы 

1. Население ориентируется на 

покупку качественной продукции 

2. Увеличивается численность 

поселка в связи с открытием ГОКа 

3. Повышается уровень жизни, хотя 

доход невелик по–прежнему у 

большинства населения 

4.  При повышении дохода 

населения увеличиваются прибыль 

магазина 

Продукция фирмы «Монтана» 

завоевала доверие старшего поколения  

1. Автоматизация бизнес–процессов 

с помощью программы 1С позволяет 

отслеживать наиболее продаваемые 

позиции и наоборот застойный товар. С 

помощью программы легко составить 

заявку поставщику, отследить 

задолженность клиентов, прибыль, 

составить отчетность, проанализировать 

продажи с прошлыми периодами. 

2. Онлайн–кассы и терминал 

позволяют клиентам расплачиваться 

любым удобным способом.  

3. Дополнительные сервисы 

ускоряют работу магазина. 
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Продолжение таблицы 9 

Политические факторы Экономические факторы  

1. Государственный контроль 

путем маркировки товаров, повышает 

доверие покупателей 

2. Отсрочки по уплате налогов, 

позволяет магазину выдержать 

кризисную ситуацию, пандемию, что 

влечет за собой обыденное 

продолжение работы магазина. 

3. Изменения в законодательстве 

касаемо продажи одежды и обуви 

4. Ограничения по движению 

между городами и странами в связи с 

короновирусной инфекцией влияет на 

доставку товаров. 

1. Пандемия и кризис повлияли на объем 

продажи, так как покупатели стали 

экономить и откладывать денежные 

средства. Доход население тратит в 

первую очередь на запасы продуктов и 

лекарств.  

Пандемия повлияла на изменение 

потребительского спроса. 

2. Вырос уровень безработицы в связи с 

затянувшейся пандемии, что в свою 

очередь влияет на объем сбыта 

3. Снижение процентных ставок по 

кредиту положительно влияет на объем 

сбыта товаров. 

 

PEST – анализ демонстрирует какие факторы оказывают наибольшее влияние: 

1. Государственный контроль.  

2. Отсрочки по уплате налогов в «тяжелое» для бизнеса время. 

3. Изменения в законодательстве. 

PEST – анализ необходимо делать по следующим причинам: 

− Чтобы заранее выявить возможные угрозы; 

− Определить возможности предприятия; 

− Определить изменение направлений в бизнесе; 

− Определить заранее запуск бесперспективных проектов; 

− Помогает при выборе выгодного предложения, когда предприятие 

планирует выход на новый рынок. 



60 
 

Проведенный анализ показывает, что среди социально–демографических 

факторов можно выделить увеличение населения в связи с открытием больших 

предприятий. 

Не менее важными являются технические факторы, которые упрощают работу 

магазина в целом и повышают уровень обслуживания потребителей. 

Среди экономических факторов наибольшее влияние оказывают ограничения в 

связи с пандемией и затянувшийся кризис. 

Проведем SWOT – анализ, который определяет сильные и слабые стороны 

организаций, а также их возможности и угрозы. Данный анализ считается 

наиболее эффективным среди инструментов стратегического маркетинга, так как 

отображает внутренние и внешние проблемы, а также преимущества компании. 

SWOT – анализ рекомендуется делать компаниям как минимум один раз в год. 

SWOT – анализ представлен в таблице 10. 

 

Таблица 10 – SWOT – анализ магазина «Монтана» 

Описание Сильные стороны Слабые стороны  

 − Высокий уровень 

обслуживания и качества 

продукции 

− Положительная 

репутация у клиентов  

− Стоимость товаров не 

значительно завышена 

− Небольшой поток 

клиентов 

− Низкая 

рентабельность 

− Продажа офлайн 

Возможности: 

− Развитие онлайн 

продажи 

 

− Укрепить позиции за 

счет качественной и 

оригинальной продукции. 

− Увеличить объем 

сбыта товаров. 

− Появление новых 

клиентов за счет выхода 

в онлайн продажи 
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Окончание таблицы 10 

Описание Сильные стороны Слабые стороны  

Угрозы: 

− Высокая 

конкуренция 

− Низкая 

платежеспособность 

клиентов и 

потенциальных клиентов 

− Привлечение новых 

клиентов за счет высокого 

качества продукции 

− Предоставление 

оплаты в рассрочку 

− В связи с 

развитием онлайн 

продаж, необходимо 

будет нанять сотрудника, 

что повлечет за собой 

дополнительные 

расходы, а также 

нагрузку на аппарат 

управления. 

 

Магазин «Монтана» реализует свои товары в основном на территории села 

Варна Варненского района Челябинской области, следовательно, конкурентами 

являются магазины одежды на этой же территории, а именно: 

1. Магазин «Визит», клиентами данного магазина являются школьники 

старших классов и более взрослое население до 55 лет. Магазин занимается 

преимущественно женской одеждой для повседневной жизни, также в магазине 

имеются позиции подходящие и для праздничных мероприятий, к примеру 

платья, кофты с яркими блестящими элементами. Данный магазин имеет хорошее 

расположение для привлечения потенциальных клиентов, так как находится 

рядом с торговым комплексом где отлажена проходимость потенциальных и 

постоянных клиентов. 

2. Магазин «Юрта», осуществляет продажу одежды по низкой или очень 

низкой стоимости, такие товары не являются качественным и служат 

относительно недолго. В данном магазине представлена одежда для детей, 

женщин и мужчин. Клиентами данного магазина являются люди всех возрастов. 

Магазин расположен в центре Варны, за счет чего привлекает клиентов. 
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3. Магазин «Семейный гипермаркет», расположен в торговом комплексе 

«Клевер», имеющего хорошую проходимость, так как находится среди магазинов 

у которых наработаны постоянные клиенты. В данном магазине представлена 

одежда для всей возрастов и половой принадлежности. Магазин продает вещи по 

низкой стоимости и относительно низкого качества. 

4. Магазин «Юника», продает товары высокого качества с соответствующими 

ценами. Товар представленный в магазине турецкого происхождения. Магазин 

ориентируется на женскую аудиторию начиная с 16 до 45 лет. В магазине 

представлена как молодежная одежда, так и одежда более классического кроя. 

       Магазин «Монтана» имеет конкуренцию с вышеперечисленными точками, 

которые продают одежду не очень хорошего качества, только лишь потому, что в 

Варне мало магазинов продающих примерно такой ассортимент. 

Магазин «Монтана» занимает лидирующие позиции, в связи с тем, что 

представленный ассортимент вызывает большее доверие для покупателей, а также 

налаженные взаимоотношения с постоянными клиентами, и индивидуальная 

система продаж делает магазин высоко конкурентным.  

Стоит отметить сотрудников магазина, которые с самого начала работы 

наработали достаточный опыт по настоящее время и отличное знание продукции 

и размерных сеток.  

Также на лидирующие позиции среди конкурентов влияет небольшая наценка 

на оригинальную продукцию фирмы «Монтана», что в свою очередь выгодно 

потребителям покупать за адекватную стоимость качественный товар. 

Если затрагивать слабые стороны магазина, то можно сказать о том, что слабо 

развита маркетинговая деятельность в торговой точке. При разработанной и 

внедренной маркетинговой стратегии можно увеличить объем сбыта в разы, а 

также выйти на новую целевую аудиторию и наработать имидж.  
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Выводы по разделу два 

 

Во втором разделе рассмотрена организационно–экономическая 

характеристика магазина «Монтана», а также представлен анализ маркетинговой 

деятельности торговой точки. Рассмотрена идентификация проблем 

маркетинговой деятельности магазина.  

В магазине предусмотрен склад для хранения запасов продукции, а также 

товары других сезонов. Склад с запасами находится в том же помещении что и 

торговый зал – это позволяет быстрее обслуживать покупателей и экономить 

время. Склад с запасами одежды другого сезона находится в другом здании, но 

неподалеку от самого магазина, что снижает затраты на доставку в магазин. Стоит 

отметить нахождение бесплатных парковочных мест напротив магазина, который 

позволяют покупателям без затруднений добраться в магазин.  

Самыми покупаемыми товарами в магазине являются популярные 

классические джинсы и рубашка фирмы «Монтана» как для женщин, так и для 

мужчин. Магазин «Монтана» является наиболее конкурентным магазин по 

сравнению с магазинами, которые также торгуют джинсовой одеждой, потому что 

джинсы фирмы «Монтана» стали легендарными для людей старшего поколения и 

сохранили свое прежнее качество, также магазин составляет конкуренцию тем, 

кто также продает продукцию «Монтана» в Челябинской области в связи с тем, 

что имеет незначительную наценку на товар.  

В связи с тем, что в магазине не так много сотрудников расходы на заработную 

плату небольшие и персонал отлично справляется со своими обязанностями, что в 

свою очередь обеспечивает развитие магазина в целом. 

Большой составной частью магазина является закупка товара, потому что 

необходимо спрогнозировать спрос, провести исследование по наиболее 

популярным позициям, организовать работу с поставщиками, разработать и 

заключить договора поставки, организовать учет и контроль за выполнением 

договоров. Закупка товара имеет следующую взаимосвязанную цепочку, которая 
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начинается от составления заявки до получения товара и его реализации. При 

этом полученный товар должен быть заявленного качества, не иметь брака, 

прийти в установленный срок. Заявка составляется исходя из покупательского и 

прогнозируемого спроса.  

Затрагивая тему ценообразования в «Монтана», можно сказать следующее, 

что на разные позиции   товаров, делается разная наценка.   На товары схожие с 

товарами конкурентов делается такая наценка, чтобы стоимость примерно была 

одинакова. Для остальных товаров стратегия ценообразование иная. На 

уникальный товар делается наценка больше.   

Основным способом продвижения товаров являются наработанная клиентская 

база, так как до открытия магазина «Монтана» Ип Жесупова работала в этом же 

помещении. Также одним из основных методов продвижения является 

сарафанное радио в связи, а если учитывать, что в село Варна население около 

16000 человек, то информация быстрее распространяется об открытии магазина, 

качестве товаров, ценовой политики, рассрочки при покупке.  

Исходя из результатов SWOT–анализа выделены сильные стороны магазина, а 

именно высокое качество продукции и уровень обслуживания, среди слабых 

сторон стоит отметить продажу только офлайн и низкий поток клиентов. 

Проанализированы возможности магазина, к ним относится выход на 

интернет–площадку, что позволит увеличить объем сбыта и увеличить клиентуру. 

К угрозам магазина можно отнести низкую платежеспособность 

потенциальных клиентов.  

 PEST–анализа показывает, что среди социально–демографических факторов 

можно выделить увеличение населения в связи с открытием больших 

предприятий. 

Не менее важными являются технические факторы, которые упрощают работу 

магазина в целом и повышают уровень обслуживания потребителей. 

Среди экономических факторов наибольшее влияние оказывают ограничения в 

связи с пандемией и затянувшийся кризис. 
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В результате проведенных анализов можно сказать, что у магазина достаточно 

уверенная позиция на местном рынке, среди конкурентов «Монтана» занимает 

лидирующие позиции по многим параметрам. Также стоит отметить что при 

разработке маркетинговой стратегии магазин может иметь большие перспективы. 
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3 МЕРОПРИЯТИЯ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ МАРКЕТИНГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ «МОНТАНА»  

 

3.1 Разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой 

стратегии магазина «Монтана» 

 

Для разработки маркетинговой стратегии необходимо выполнить следующие 

условия: 

1. Определить цели и задачи магазина 

2. Рассмотреть маркетинговые стратегии, а также выбрать оптимальный 

вариант  

3. Разработать меры для повышения конкурентоспособности 

4. Внедрить новые товары  

5. Оптимизировать ассортимент магазина 

6. Разработать ценовую политику на основе спроса 

7. Гармонизировать распределение товаров по каналам сбыта 

Исходя из теории рассмотренной в первой главе маркетинговая стратегия 

разрабатывается по следующей схеме: определить текущее положение магазина, 

провести анализ рынка, определить сильные и слабые стороны, а также 

возможности и угрозы при помощи SWOT–анализа. 

Следуя рассмотренной схеме можно сказать что отчасти в работе отражено 

текущее положение магазина в предыдущей главе, которое говорит о том, что 

«Монтана» занимает лидирующее положение среди своих конкурентов, благодаря 

высококачественным товарам и бренду, представленному в магазине. 

Если говорить о целевой аудитории магазина, то это взрослое население от 

школьников старших классов до более взрослых людей, так как «Монтана» 

выпускает легендарные классические джинсы, в связи с тем, что долгое время 

сохраняется мода на джинсовую одежду, то высоким спросом пользуются данные 

джинсы и классическая джинсовая рубашка. 
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Магазин имеет как постоянных клиентов, так и новых, а также эпизодических. 

Если определить постоянных клиентов, то это люди от 35 лет до 50 лет. 

Проанализировав цены в магазине, можно сделать вывод о том, что стоимость 

товара не завышена, так как небольшая наценка, что делает магазин 

конкурентоспособным как в Варне, так и по сравнению с другими магазинами, 

продающими продукцию «Монтана». 

Если рассматривать конкуренцию по отношению к магазину «Монтана», то 

она незначительна. Рассмотрим анализ маркетинговых методов продвижения в 

таблице 11. 

 

Таблица 11 – Анализ методов продвижения магазина «Монтана» 

Методы  «Монтана» «Визит» «Юника» «Юрта» «Семейный 

гипермаркет» 

ТВ нет нет нет нет да 

Интернет–

магазин 

нет нет нет нет да 

Радио да да да да да 

Листовки нет нет нет нет да 

Баннеры да да да нет да 

Таргетированная 

реклама 

да нет нет нет нет 

 

Исходя из анализа по методом продвижения, можно сделать вывод, что 

магазин имеет слабую маркетинговую деятельность и не использует каналы 

продвижения – это является слабой стороной исследуемой точки продажи. Если 

использовать методы продвижения, то необходимо активно заняться рекламной 

деятельностью, разработать маркетинговую деятельность в результате увеличить 

объем сбыта продукции. 
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Проанализировав текущее положение предприятия, а также рынок можно 

выдвинуть следующие рекомендации касаемо разработки маркетинговой 

стратегии, которые заключаются в удержании имеющихся клиентов, привлечении 

новых, разработки маркетинговой деятельности, разработки ассортимента в 

магазине, сохранении качества товара. 

Для магазина «Монтана» была принята смешанная стратегия, состоящая из 

стратегии массового маркетинга и концентрированного.  

Стратегия массового маркетинга подразумевает продажу товара для широкой 

аудитории, которая не заостряет внимания на отдельных группах и не ищет 

отличия в них. Для данной стратегии характерна продажа такого продукта, 

который будет доступен и нужен большинству людей. В таких условиях 

предприятие имеет сильные позиции по отношению к конкурентам [27]. 

Концентрированный маркетинг подразумевает продажу товаров для 

определенного сегмента и группы людей, а также удовлетворения их 

потребительского спроса [6]. 

Концентрированный маркетинг отлично подходит для магазина «Монтана», 

так как торговая точка является небольшой и может сосредоточить свои ресурсы 

для определенных группы и сегмента рынка. При работе с небольшой аудиторией 

магазин занимает сильную позицию на рынке, так как знает до мелочей 

потребности и желания покупателей, в связи с этим зарабатывает хорошую 

репутацию для потребителей. В рассмотренной ситуации магазин может 

уменьшить расходы из–за узконаправленной и специализированной продаже [30]. 

Делая вывод исходя из полученной информации, необходимым выходить на 

более широкую аудиторию, а точнее на массовые продажи, при этом 

концентрироваться на определенной группе. 

Мероприятия, направленные на внедрение смешанной маркетинговой 

стратегии: 

Выделить группу товаров, которые приносят больше всего прибыли. В 

магазине «Монтана» самые ходовые позиции – это джинсы, джинсовая рубашка, 
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худи, спортивные костюмы.  Данные товары пользуются спросом для многих 

людей, так как такая одежда является повседневной. 

Покупателям выгодно приобретать товары магазина «Монтана», так как они 

имеют высокое качество и приемлемую стоимость. Не секрет что джинсовая 

одежды фирмы «Монтана» носится долгие годы и не теряет своего 

первоначального вида, также является хорошей инвестицией в гардеробе как 

мужчины, так и женщины. Джинсы – это тот вид одежды, который сочетается 

практически с любым верхом и разрешен в дресскоде многих организаций.  

Наценка практически для всей продукции магазина составляет 70%. 

Рассмотрим объем реализации за 2020 год, а также стоимость продукции и 

будущий планируемый период.  

Далее рассмотрим в таблице 12 объем реализации и стоимость за 2020 год, а 

также стоимость и объем реализации в планируемый 2021 год. 

 

Таблица 12 – Объем реализации и стоимость за 2020 год, а также стоимость и  

объем реализации в планируемый 2021 год. 

Товар Объем 

реализации 

2019г., шт. 

Стоимость 

товара 2019г., 

руб. 

Объем 

реализации 

2020г., шт. 

Стоимость 

товара 2020г., 

руб. 

Джинсы 144 5000 165 5700 

Джинсовая 

рубашка 

112 4700 144 5200 

Худи  97 3900 112 4200 

Спортивные 

костюмы 

96 8500 100 9700 

 

Выберем две стратегии для продвижения товаров, а именно интернет 

продвижение и ATL–коммуникации. 
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Не стоит недооценивать традиционную рекламу, которая при определенном 

планировании может принести хороший результат, к такой рекламе относится 

радио, телевидение, рассылки, наружная реклама. 

Для большего привлечения потенциальных клиентов и информировании о 

товарах магазина планируется напечатать и распространить буклеты, в которых 

будет изложена информация о продукции и качестве.  

Если говорить о буклете, то это отличный вариант при помощи которого, 

можно донести информацию до потенциальных клиентов наглядно и экономно по 

расходам для магазина. Буклет – это удобный и презентабельный вид рекламы 

[13].  Буклет можно сделать с оригинальным ярким и эффектным дизайном, 

который точно заинтересует потенциальных покупателей. Также буклет намного 

эффектнее чем привычные листовки и брошюры.  

Разработать яркий дизайн, текст, подготовить необходимое количество 

буклетов поможет агентство «FEND AGENCY», которое находится по адресу г. 

Челябинск улица Ленина 26а. Данное агентство выбрано не случайно, так как у 

них потрясающие результаты в работе со многими бизнесменами.  

Буклеты будут распространены в центре села Варна, в кафешках, барах, 

колледжах и других местах скопления людей. 

Следующим этапом маркетинговой стратегии является демонстрация товаров 

магазина. 

Демонстрация (с латинского «представление») – одно из средств 

маркетинговых коммуникаций, целью которого является рекламное продвижение 

товаров, услуг, компании на рынке. Демонстрация позволяет клиентам поближе 

узнать продукт и магазин, а также сформировать положительное мнение [15].   

Для демонстрации товара необходимо запланировать проведение мастер–

класса: 

− по созданию повседневных образов; 

− как правильно выбирать одежду, на что обращать внимание; 

− как правильно ухаживать за изделиями. 
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      Мастер–класс можно провести на парковке магазина при хорошей погоде, 

либо в торговом зале магазина. Планировать такое мероприятие лучше всего в 

выходной день, к примеру, в субботу, в обеденное время в 3–4 часа дня. Для 

организации и проведения мероприятия необходимо задействовать двух 

продавцов и приглашенного стилиста. После проведения такого мастер–класса 

необходимо выплатить сотрудникам премию за активную работу. 

Рассмотрим далее стратегию интернет–продвижения, которая в настоящее 

время набирает большую популярность, особенно во время карантинных мер, 

когда удаленным стала основная работа, обучение, покупки в магазинах. Для 

бизнеса в интернете имеется множество инструментов: социальные сети, 

интернет–магазин и другие, а также контекстная реклама и другое. 

В этой стратегии необходимо активно заняться социальными сетями, такими 

как Instagram, tik–tok, vk, одноклассники, так как новости и товары с описанием 

добавляются раз в месяц, поэтому необходимо ежедневно публиковать 

имеющийся товар, сообщать о поступлении нового товара, проводить эфиры для 

общения с заинтересованной аудитории, отвечать на вопросы клиентов, делать 

качественные фото, писать продающие тексы. Также необходимо в социальных 

сетях запустить таргетированную рекламу для людей интересующихся модой, 

поиском джинсы, информации об уходе за одеждой. Для осуществления данной 

задачи необходимо нанять сотрудника, который выполнял бы функции интернет–

менеджера и занимался наполнением страниц. При этом активность в социальных 

сетях поможет сделать магазин узнаваемым, и он будет ассоциироваться с 

качественными и недорогими продуктами, что позволит усилить позиции среди 

конкурентов. Представленная продукция в магазине является оригинальным 

товаром фирмы «Монтана», который потребители узнают по характеристикам и 

атрибутам. Также потребители легко вспоминают фирму «Монтана» при 

упоминании о джинсах.  

Также стоит создать интернет–магазин и указать на него ссылку во всех 

социальных сетях и других страницах магазина в сети интернет. Интернет–
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магазин позволит продавать товары, так как пользователи могут просматривать 

каталог товаров и совершать покупки в любое время дня, так как в интернет–

магазине есть возможность сразу же оплачивать товары любым удобным 

способом. Стоит выбрать наиболее современную площадку для создания 

интернет–магазина, чтобы была возможность листая ассортиментные группы 

откладывать выбранный товар в корзину и затем совершать покупку, а при 

желании менять позиции в корзине или вовсе удалять. Также желательно, чтобы 

была возможность откладывать заинтересованный товар в избранное, для того 

чтобы было время на раздумье о приобретении. Важным моментом при создании 

интернет–магазина также является функция напоминания о поступлении товара, 

которого в настоящее время нет в наличии, при такой возможности шанс потерять 

потенциального клиента теряется. Также необходимо установить всплывающий 

чат с ответами на частые вопросы к примеру: 

− размерная сетка (параметры); 

− плотность ткани; 

− на какой рост; 

− возможность попросить дополнительные фото и видео товара; 

− другие вопросы. 

Интернет–магазин должен быть простым и понятным в использовании для 

каждого пользователя, а также иметь исчерпывающую информацию о товарах, 

цене, сроках доставки, конечной стоимости, возвратах. 

Хорошей функцией является подборка вещей к рассматриваемой позиции, так 

человеку проще сочетать одежду и совершить покупку на большую сумму. 

Также было бы не плохо сделать функцию для обратного звонка, если 

человеку необходимо получить ответы на возникшие вопросы, ведь общение 

напрямую с менеджером позволит ускорить процесс покупки или решить другой 

вопрос.  

Для интернет–магазина необходимо разработать простой дизайн с логотипом 

фирмы «Монтана», чтобы человеку интуитивно было понятно, что он находится в 
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надежном интернет–магазине, так как участились случаи на сегодняшний день 

страниц однодневок, которые предлагают несуществующий товар по средней 

стоимости. Для большего доверия можно сделать вкладку с информацией для 

клиента, в которой будут доступны сканы документов о регистрации в налоговом 

органе, о необходимых лицензиях и другие. 

В связи с пандемией, начавшейся в 2019 году и продолжающейся весь 2020 

год, потребители стали больше совершать покупок в сети интернет, так как были 

приняты карантинные меры, при которых люди должны были находится большую 

часть времени дома. В сложившийся ситуации возросли продажи в интернете на 

больше чем 50%, исходя из этой информации возникает острая необходимость 

начать вести активно страницы магазина для увеличения прибыли и 

узнаваемости. 

Логотип фирмы «Монтана» имеет простоту в восприятии и ассоциируется с 

джинсами. Его можно использовать путем наложения на фото товаров, на 

обратной стороне буклетов. 

 

3.2 Методы оценки эффективности маркетинговой стратегии магазина 

«Монтана» 

 

Оценить маркетинговую стратегию можно исходя из результатов, которые 

будут во время ее использования. Оценка маркетинговой стратегии важна, для 

того чтобы понять какие методы наиболее эффективны и какое влияние 

оказывают на качество маркетинговой стратегии [16].   

Для определения успешно внедренной схемы необходимо посмотреть на 

положение магазина на рынке, если объем реализации и заинтересованность в 

продуктах выросла, то это значит, что маркетинговая стратегия работает 

эффективно. Также для определения эффективности работы стоит отслеживать 

все показатели торговой точки такие как, расходы, доходы, спрос и так далее. При 

отсутствии каких–либо изменений стоит пересмотреть выбранную стратегию.  
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Если магазин легко справляется с поставленными задачи, то значит, что 

стратегия выбрана правильно. Стоит учитывать, что рыночная экономика часто 

меняется, как и пожелания потребителей, поэтому необходимо отслеживать 

данные изменения и применять соответствующие меры. При выполнении 

перечисленных условий можно сохранять долгое время хорошую позицию на 

рынке [26]. 

Эффективность разработанной стратегии для магазина «Монтана» можно 

отследить по следующим пунктам:  

− Позволяет ли стратегия достигать поставленных целей; 

− Оправдан ли риск заложенный в стратегии. Определить прибыль и обороты; 

− Возможности и ресурсы магазина для разработанной стратегии. 

Проанализируем затраты магазина «Монтана» и оценим эффективность 

выбранной стратегии в таблице 13, 14 и 15. 

 

Таблица 13 – Затраты на буклеты 

Наименование Стоимость за ед., 

руб. 

Кол–во шт. Всего руб.  

Редакционные 

расходы  

700 1 700 

Авторский 

гонорар 

1500 1 1500 

Типографические 

услуги 

10 700 7000 

Расходы на 

бумагу 

3 700 2100 

Общеиздательские 

расходы 

400 1 400 

Итого – – 11700 
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Таблица 14 – Затраты на организацию мастер–класса 

Наименование Стоимость за 1 ед., 

руб. 

Кол–во шт. или 

услуг 

Всего руб. 

Премия 

сотрудникам 

5000 2 10000 

Оформление места 3000 1 3000 

Уборка 1500 1 1500 

Реклама  

мастер–класса 

800 1 800 

Оплата стилиста 2500 1 2500 

Итого – – 17800 

 

Таблица 15 – Затраты на рекламу в интернете в месяц 

Наименование Кол–во дней, 

шт. 

Стоимость за 

1 ед., шт.руб.  

З/п руб. за 

месяц 

Всего 

Таргетированная 

реклама 

30 30 700 1600 

Ведение соц. 

сетей 

– – 18000 18000 

Итого – – – 39700 

 

Так как массовый маркетинг не позволяет точно оценить полученную 

прибыльность от поставленных задач, то проанализировав в среднем конверсию и 

мероприятия можно сказать, что выручка увеличится на 10%. 

Далее рассчитаем планируемую выручку и затраты за 2021 год в таблице 16. 
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Таблица 16 – Планируемая выручка и затраты в 2021 году 

Товар Выручка, руб. Затраты на 

персонал, руб. 

Затраты на 

доставку, руб. 

Валовая 

прибыль в 

руб. 

Джинсы 940500 660000 36000 – 

Джинсовая 

рубашка 

748800 – 

Худи  470400 – 

Спортивный 

костюм 

970000  

Итого 3129700 696000 2433700 

 

Следующим этапом необходимо оценить эффективность предложенных 

действий в таблице 17. 

 

Таблица 17 – Оценка эффективности предложенных мероприятий за год 

Показатель в 

руб. 

До внедрения 

маркетинговой 

стратегии, руб. 

После внедрения 

маркетинговых 

стратегий, руб. 

Темп 

прироста, % 

Выручка 2050350 3129700 52,6 

Затраты 500000 696000 39,2 

Прибыль 1550350 2433700 56,9 

 

Таблица 17 показала эффективность от внедрения маркетинговой стратегии, 

так как прибыль магазина составит 56,9%. Далее рассмотрим срок проведения 

маркетинговой стратегии в таблице 18. 
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Таблица 18 – Срок проведения маркетинговой стратегии 

Мероприятия 2020г. 2021г. 

Ведение соц.сетей ежедневно ежедневно 

Маркетплейсы три раза в неделю три раза в неделю 

Интернет–магазин ежедневно ежедневно 

Буклеты апрель–июнь август–октябрь 

Таргетированная реклама ежедневно 2–3 раза в неделю 

Мастер–класс апрель–июнь август–октябрь 

Повышение узнаваемости ноябрь–февраль июнь–август 

 

Выводы по разделу три 

Третий раздел посвящен разработке маркетинговой стратегии магазина 

«Монтана» проанализирована целевая аудитория магазина и это более взрослое 

население от школьников старших классов до более взрослых людей.  

Магазин имеет как постоянных клиентов, так и новых, а также эпизодических. 

Если определить постоянных клиентов, то это люди от 35 лет до 50 лет. 

Проанализировав цены в магазине, можно сделать вывод о том, что стоимость 

товара не завышена, так как небольшая наценка, что делает магазин 

конкурентоспособным как в Варне, так и по сравнению с другими магазинами, 

продающими продукцию «Монтана». 

Рассмотрен анализ методов маркетингового продвижения, который показал 

слабую маркетинговую деятельность и не использование каналов продвижения, 

что является слабой стороной исследуемого объекта.  
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Проанализировав текущее положение торговой точки было принято решение 

использовать смешанную стратегию, состоящую из массового и 

концентрированного маркетинга.  

Концентрированный маркетинг отлично подходит для магазина «Монтана», 

так как торговая точка является небольшой и может сосредоточить свои ресурсы 

для определенных группы и сегмента рынка. При работе с небольшой аудиторией 

магазин занимает сильную позицию на рынке, так как знает до мелочей 

потребности и желания покупателей, в связи с этим зарабатывает хорошую 

репутацию для потребителей. В рассмотренной ситуации магазин может 

уменьшить расходы из–за узконаправленной и специализированной продаже [30]. 

Делая вывод исходя из полученной информации, необходимым выходить на 

более широкую аудиторию, а точнее на массовые продажи, при этом 

концентрироваться на определенной группе. 

Мероприятия, направленные на внедрение смешанной маркетинговой 

стратегии: 

Выделить группу товаров, которые приносят больше всего прибыли. В 

магазине «Монтана» самые ходовые позиции – это джинсы, джинсовая рубашка, 

худи, спортивные костюмы.  Данные товары пользуются спросом для многих 

людей, так как такая одежда является повседневной. 

Покупателям выгодно приобретать товары магазина «Монтана», так как они 

имеют высокое качество и приемлемую стоимость. Не секрет что джинсовая 

одежды фирмы «Монтана» носится долгие годы и не теряет своего 

первоначального вида, также является хорошей инвестицией в гардеробе как 

мужчины, так и женщины. Джинсы – это тот вид одежды, который сочетается 

практически с любым верхом и разрешен в дресскоде многих организаций.  

Наценка практически для всей продукции магазина составляет 70%. 

Исходя из анализа по методом продвижения, можно сделать вывод, что 

магазин имеет слабую маркетинговую деятельность и не использует каналы 

продвижения – это является слабой стороной исследуемой точки продажи. Если 
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использовать методы продвижения, то необходимо активно заняться рекламной 

деятельностью, разработать маркетинговую деятельность в результате увеличить 

объем сбыта продукции. 

В этой стратегии необходимо активно заняться социальными сетями, такими 

как Instagram, tik–tok, vk, одноклассники, так как новости и товары с описанием 

добавляются раз в месяц, поэтому необходимо ежедневно публиковать 

имеющийся товар, сообщать о поступлении нового товара, проводить эфиры для 

общения с заинтересованной аудитории, отвечать на вопросы клиентов, делать 

качественные фото, писать продающие тексы. Также необходимо в социальных 

сетях запустить таргетированную рекламу для людей интересующихся модой, 

поиском джинсы, информации об уходе за одеждой. Для осуществления данной 

задачи необходимо нанять сотрудника, который выполнял бы функции интернет–

менеджера и занимался наполнением страниц. При этом активность в социальных 

сетях поможет сделать магазин узнаваемым, и он будет ассоциироваться с 

качественными и недорогими продуктами, что позволит усилить позиции среди 

конкурентов. Представленная продукция в магазине является оригинальным 

товаром фирмы «Монтана», который потребители узнают по характеристикам и 

атрибутам. Также потребители легко вспоминают фирму «Монтана» при 

упоминании о джинсах. 

Для интернет–магазина необходимо разработать простой дизайн с логотипом 

фирмы «Монтана», чтобы человеку интуитивно было понятно, что он находится в 

надежном интернет–магазине, так как участились случаи на сегодняшний день 

страниц однодневок, которые предлагают несуществующий товар по средней 

стоимости. Для большего доверия можно сделать вкладку с информацией для 

клиента, в которой будут доступны сканы 

Проанализировав текущее положение предприятия, а также рынок можно 

выдвинуть следующие рекомендации касаемо разработки маркетинговой 

стратегии, которые заключаются в удержании имеющихся клиентов, привлечении 
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новых, разработки маркетинговой деятельности, разработки ассортимента в 

магазине, сохранении качества товара. 

Для магазина «Монтана» была принята смешанная стратегия, состоящая из 

стратегии массового маркетинга и концентрированного.  

В третьей главе были разработаны мероприятия, направленные на внедрение 

выбранной маркетинговой стратегии.  

Для продвижения товаров были выбраны интернет–продвижение и ATL–

коммуникации.  

Одним из этапов разработанной маркетинговой стратегии является проведение 

мастер–классов: 

− по созданию повседневных образов; 

− о том, как правильно выбирать одежду, на что обращать внимание; 

− как правильно ухаживать за изделиями.  

Чтобы оценить на практике разработанную маркетинговую стратегию 

необходимо посчитать затраты на ее реализацию. 

Затраты на реализацию маркетинговой стратегии: 

− затраты на буклеты составят 11 700 рублей; 

− затраты на организацию мастер–класса 17 800 рублей; 

− затраты на рекламу в интернете в месяц 39 700. 

        Так как массовый маркетинг не позволяет точно оценить полученную 

прибыльность оп поставленных задач, то проанализировав в среднем конверсию и 

мероприятия можно сказать, что выручка увеличится на 10%. 

        Оценив эффективность предложенных действий после внедрения 

маркетинговой стратегии было рассчитано, что прибыль увеличится на 56,9%. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

  

Разработка маркетинговой стратегии важный процесс в каждой фирме 

позволяющий выстроить план действий по достижению поставленных задач и 

конечной цели.  

Маркетинговая стратегия имеет долгосрочную перспективу поэтому в среднем 

рассчитана на 5–20 лет, плюсом внедрения является четкий план действий и срок 

реализации каждой задачи.  

Стоит отметить, что фирма, имеющая правильную маркетинговую стратегию 

может легко адаптироваться к изменениям внешней среды.  

В данной магистерской диссертации была достигнута цель – разработать 

маркетинговую стратегию магазина «Монтана». 

При разработке маркетинговой стратегии была изучена теоритическая часть 

маркетинговой стратегии, которая показала, что стратегический маркетинг 

достаточно емкая область для изучения, которая имеет несколько определений 

понятия.  

Термин «стратегия» изначально был далек от области маркетинга, так как 

использовался в военной науке, позднее, в 50–х годах стратегия стала иметь более 

обширный смысл и обозначала план действий какого–либо процесса.  

Понятие стратегического маркетинга имеет несколько определений и может 

быть рассмотрено с разных точек зрения.  

Сущность стратегического маркетинга состоит в том, что предприятие может 

выстроить долгосрочные перспективы и организовать свою работу для 

достижения поставленных целей, а также подстраиваться под меняющие 

ситуации как внешние, так и внутренние.  

В данной работе рассмотрены виды стратегического маркетинга, исходя из 

разных точек зрения, а также этапы разработки стратегического маркетинга, 

позволяющие компании увеличивать объем сбыта, работать над имиджем и 

достигать различных преследуемых целей.  
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Рассмотрены инструменты стратегического маркетинга с помощью которых 

можно разработать стратегию развития предприятия или сочетать в совокупности. 

Также рассмотрен опыт компаний, использовавших различные виды 

стратегий, который показал, что правильная стратегия повышает узнаваемость 

компании в разы, а также увеличивает прибыль. Стоит отметить, что бывает 

негативный опыт, когда компания концентрируется на одной стратегии и терпит 

убытки или вовсе прекращает своё существование, поэтому маркетинговая 

стратегия является важным процессом в компании от которого зависит весь успех 

работы. 

Во втором разделе рассмотрена организационно–экономическая 

характеристика магазина «Монтана», а также представлен анализ маркетинговой 

деятельности торговой точки. Рассмотрена идентификация проблем 

маркетинговой деятельности магазина.  

В результате исследования были получены данные по заработанной плате 

персонала, которая отразила, что доходы сотрудников растут по мере развития 

магазина и в год составляют примерно 372000 рублей, так как в магазине два 

продавца. 

Для выявления товаров, приносящих основную прибыль был проведен ABC 

анализ, который продемонстрировал, что такими товарами являются джинсы, 

джинсовые рубашки, толстовки. 

Во время исследования были выявлены основные способы продвижения 

магазина – это сарафанное радио и наработанная клиентская база. 

Исходя из результатов SWOT–анализа выделены сильные стороны магазина, а 

именно высокое качество продукции и уровень обслуживания, среди слабых 

сторон стоит отметить продажу только офлайн и низкий поток клиентов. 

Проанализированы возможности магазина, к ним относится выход на 

интернет–площадку, что позволит увеличить объем сбыта и увеличить клиентуру. 

К угрозам магазина можно отнести низкую платежеспособность 

потенциальных клиентов.  
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 PEST–анализа показывает, что среди социально–демографических факторов 

можно выделить увеличение населения в связи с открытием больших 

предприятий. 

Не менее важными являются технические факторы, которые упрощают работу 

магазина в целом и повышают уровень обслуживания потребителей. 

Среди экономических факторов наибольшее влияние оказывают ограничения в 

связи с пандемией и затянувшийся кризис. 

В результате проведенных анализов можно сказать, что у магазина достаточно 

уверенная позиция на местном рынке, среди конкурентов «Монтана» занимает 

лидирующие позиции по многим параметрам. Также стоит отметить что при 

разработке маркетинговой стратегии магазин может иметь большие перспективы. 

Третья глава посвящена разработке маркетинговой стратегии магазина 

«Монтана» проанализирована целевая аудитория магазина и это более взрослое 

население от школьников старших классов до более взрослых людей.  

Проведен анализ цен в магазине, который говорит о том, что стоимость 

товаров не завышена, в связи с небольшой наценкой.  

Рассмотрен анализ методов маркетингового продвижения, который показал 

слабую маркетинговую деятельность и не использование каналов продвижения, 

что является слабой стороной исследуемого объекта.  

Проанализировав текущее положение торговой точки было принято решение 

использовать смешанную стратегию, состоящую из массового и 

концентрированного маркетинга.  

В третьей главе были разработаны мероприятия, направленные на внедрение 

выбранной маркетинговой стратегии.  

Для продвижения товаров были выбраны интернет–продвижение и ATL–

коммуникации, а именно распространение буклетов с ярким дизайном и 

информации о продуктах и качестве. 

Одним из этапов разработанной маркетинговой стратегии является проведение 

мастер–классов: 
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− по созданию повседневных образов; 

− о том, как правильно выбирать одежду, на что обращать внимание; 

− как правильно ухаживать за изделиями.  

Важным в разработанной маркетинговой стратегии является интернет–

продвижение через социальные сети, интернет–магазин. 

В выбранной стратегии необходимо активно заняться социальными сетями, 

такими как Instagram, tik–tok, vk, одноклассники, так как новости и товары с 

описанием добавляются раз в месяц, поэтому необходимо ежедневно публиковать 

имеющийся товар, сообщать о поступлении нового товара, проводить эфиры для 

общения с заинтересованной аудитории, отвечать на вопросы клиентов, делать 

качественные фото, писать продающие тексы. Также необходимо в социальных 

сетях запустить таргетированную рекламу для людей интересующихся модой, 

поиском джинсы, информации об уходе за одеждой. Для осуществления данной 

задачи необходимо нанять сотрудника, который выполнял бы функции интернет–

менеджера и занимался наполнением страниц. При этом активность в социальных 

сетях поможет сделать магазин узнаваемым, и он будет ассоциироваться с 

качественными и недорогими продуктами, что позволит усилить позиции среди 

конкурентов. Представленная продукция в магазине является оригинальным 

товаром фирмы «Монтана», который потребители узнают по характеристикам и 

атрибутам. Также потребители легко вспоминают фирму «Монтана» при 

упоминании о джинсах.  

Чтобы оценить на практике разработанную маркетинговую стратегию 

необходимо посчитать затраты на ее реализацию. 

Затраты на реализацию маркетинговой стратегии: 

− затраты на буклеты составят 11 700 рублей; 

− затраты на организацию мастер–класса 17 800 рублей; 

− затраты на рекламу в интернете в месяц 39 700. 
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      Так как массовый маркетинг не позволяет точно оценить полученную 

прибыльность оп поставленных задач, то проанализировав в среднем конверсию и 

мероприятия можно сказать, что выручка увеличится на 10%. 

      Оценив эффективность предложенных действий после внедрения 

маркетинговой стратегии было рассчитано, что прибыль увеличится на 56,9%. 

Планируемая выручка в 2021 году должна составить 3 129 700 рублей, а 

затраты 696 000 рублей, в итоге была выявлена валовая прибыль в 2 433 700 

рублей. 

Проведенная разработка маркетинговой стратегии является важным 

элементом любой компании, особенно ярко эту ситуацию можно отследить в 

2019–2020 году в связи с пандемией (короновирусной инфекцией), которая 

изменила поведение потребителей и вывела бизнес на новый уровень онлайн–

продаж.  

Ситуация продемонстрировала непроработанные бизнес–процессы компаний, 

которые не смогли адаптироваться к изменившейся ситуации и ушли с рынка, на 

эту тему мною была написана научная статья на тему: «Влияние пандемии на 

рынок одежды», опубликованная в журнале «Вестник научных конференций». 
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