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Введение 

 

Тема ВКР является актуальной, так как в современных условиях 

каждое предприятие заинтересовано в эффективном управлении своей 

маркетинговой деятельностью. В частности, предприятию необходимо знать, 

как анализируются рыночные возможности, выбирать подходящие целевые 

рынки, разрабатывать эффективный комплекс маркетинга и успешно 

управлять внедрением в жизнь маркетинговых усилий. 

В России реализация задач стратегического маркетинга усложнена тем 

обстоятельством, что опыт реального применения на практике 

стратегического маркетинга очень мал, во многих, даже крупных компаниях, 

не осознается необходимость организации службы маркетинга как 

независимого подразделения. Не так много внимания уделяется 

стратегическому планированию, как правило, о стратегических целях 

организации  сотрудники имеют лишь общее представление. 

Тем не менее динамично развивающаяся бизнес-среда настойчиво 

ставит перед менеджерами целый ряд проблем, одна из которых заключается 

в повышении конкурентоспособности товаров и услуг. Решение этой 

проблемы невозможно без анализа факторов внешней и внутренней среды 

организации, конкурентного анализа и других важных элементов бизнес-

среды. 

Таким образом, суть стратегического маркетинга заключается в том, 

чтобы сохранить свои преимущества перед конкурентами с помощью 

специальных рыночных мер. Компетентное, разумное маркетинговое 

решение помогает предприятию выжить в неблагоприятной внешней среде. 

Выбор стратегии зависит от ситуации, в которой находится 

предприятие, поэтому маркетинговые программы как краткосрочные, так и 

долгосрочные требуют разработки и применение таких стратегий, которые в 

данных условиях максимально отвечают экономической политике и 

эффективному результату, прибыльности и материальный интерес  к 
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результатам труда. Использование методов маркетинга позволяет тесно 

взаимодействовать с общественными целями и интересами, обеспечивать 

единство микро- и макроэкономического подходов к развитию экономики, 

что в конечном итоге способствует снижению риска банкротства.  

Предмет исследования - маркетинговые стратегии. Объект 

исследования - экономическая деятельность ООО «Стратегия 96».  

Целью исследования является изучение теоретических основ стратегии 

маркетинга и разработка мероприятий по повышению 

конкурентоспособности предприятия на основе маркетинговых стратегий. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 

задачи: 

• Изучение теоретических аспектов разработки маркетинговой 

стратегии. 

• Дать обобщенную характеристику предприятию ООО «Стратегия 

96». 

• Проанализировать экономическую деятельность предприятия и 

эффективность применения маркетинговой стратегии  предприятия  ООО 

«Стратегия 96». 

• Разработать мероприятия по совершенствованию маркетинговой 

стратегии ООО «Стратегия 96». 

Теоретическую и методологическую базу исследования составили 

труды отечественных и зарубежных авторов, таких, как Воробьева И.П., 

Селевич О.С., Гарнов А.П., Горемыкин В.А.  Дойль П., Гамс М. 

Информационная база исследования - данные, предоставленные 

предприятием ООО «Стратегия 96».  

Актуальность, цель, задачи, предмет, объект исследования определили 

структуру выпускной квалификационной работы. Работа состоит из 

введения, трех глав, заключения и списка использованных источников. 
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В первой главе рассматриваются теоретические основы маркетинговых 

стратегий, во второй главе проводится анализ эффективности применяемых 

стратегий, выявляются конкурентные преимущества предприятия, в третьей 

главе выявлены проблемы и направления совершенствования маркетинговых 

стратегий организации.   
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1.Теоретические аспекты разработки маркетинговой стратегии 

 
1.1Сущность стратегии, ее виды 

 

В современном мире происходят глобальные изменения в системе 

общественного производства. Необходимыми условиями предприятия 

являются постоянные нововведения и изменения, что повышает внутреннюю 

нестабильность их функционирования. 

В условиях переходной экономики одной из основных задач 

подавляющего большинства предприятий является адаптация к условиям 

повышенной динамичности внешней и внутренней среды. Для этой цели 

предприятиям нужна соответствующая стратегия развития, которая является 

основой для принятия эффективных управленческих решений. 

Стратегический характер выбора цели функционирования отечественных 

предприятий приобретает первостепенное значение для руководителей. Так 

как каждое предприятие является уникальным, процесс разработки и 

реализации стратегии для каждого из них индивидуальный и зависит не 

только от внешней и внутренней среды, но и от их взаимодействия. 

Слово стратегия греческого происхождения и означает искусство 

размещения и маневрирования войск в бою. Позже это слово стали 

использовать в теории игр, где оно стало обозначать план действий в 

конкурентной ситуации в зависимости от поведения противников. Итак, 

концепция понятия стратегический в значении важнейший, определяющий, 

заимствовано терминологией менеджмента из военной лексики и теории игр. 

По мнению Липсиц И. В.: «…Стратегия - это собирательное понятие, 

оно объединяет различные аспекты деятельности компании и находит свое 

выражение во всем, что определяет жизнедеятельность организации. Набор 

действий для достижения, определения целей, определенных правил и 

процедур. Стратегия представляет собой подробный всеобъемлющий план, 
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призванный обеспечить выполнение миссии и достижение ее целей».[19.183 

c.] 

Малькольм М. Д. считает, что: «Стратегия - это долгосрочное 

качественное направление развития, связанное с объемом, средствами и 

формами его деятельности, системой отношений внутри организации, а 

также позицией организации в окружающей среде, ведущей организацию к 

ее целям».[21.233 c.] 

МакДональд М. считает, что: «Стратегия организации - это 

генеральный план действий, определяющий приоритеты стратегических 

задач, ресурсов и последовательности шагов по достижению стратегических 

целей».[20. 266 c.] 

Синицына О.Н. выделяет четыре основных типа стратегий: 

«1. Стратегии концентрированного роста - стратегия укрепления 

позиций на рынке, стратегия развития рынка, стратегия развития продукта. 

2. Стратегии интегрированного роста - стратегия обратной 

вертикальной интеграции, стратегия вперед идущей вертикальной 

интеграции.  

3. Стратегии диверсификационного роста - стратегия центрированной 

диверсификации, стратегия горизонтальной диверсификации. 

4. Стратегии сокращения - стратегия ликвидации, стратегия «сбора 

урожая», стратегия сокращения, стратегия сокращения расходов.»[33.64 с.] 

По сути, стратегия представляет собой набор правил для принятия 

решений, которыми руководствуется организация в своей деятельности. Он 

включает общие принципы, на основе которых руководители этой 

организации могут принимать взаимосвязанные решения, направленные на 

обеспечение скоординированного и упорядоченного достижения целей в 

долгосрочном процессе. 

Существуют четыре различные группы правил: 
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1. Правила, используемые при оценке результатов деятельности 

фирмы в настоящем и в перспективе. Качественную сторону критериев 

оценки обычно называют ориентиром, а количественное содержание - 

заданием. 

2. Правила, по которым развивается взаимоотношения фирмы с ее 

внешней средой, определяя: какие продукты и технологии она будет 

разрабатывать, где и кому продавать свою продукцию, как добиться 

превосходства над конкурентами. Этот набор правил называется стратегией 

товарного рынка или бизнес-стратегией. 

3. Правила, с помощью которых отношения и процедуры 

устанавливаются внутри организации. Их часто называют организационной 

концепцией. 

4. Правила, с помощью которых фирма проводит свою повседневную 

деятельность, называются основными оперативными методами. 

Основные отличительные особенности стратегии выделил И. 

Ансофф: 

1. Процесс разработки стратегий не заканчивается никакими 

немедленными действиями. Обычно он заканчивается во всех направлениях, 

продвижение которых обеспечит рост и укрепление позиции фирмы. 

2. Разработанная стратегия должна применяться к разработке 

стратегических проектов методом поиска. Роль стратегии в поиске 

заключается, во-первых, в том, чтобы помочь сосредоточиться на 

определенных областях и возможностях. Во-вторых, отказаться от всех 

других возможностей как несовместимых со стратегией. 

3. Необходимость в стратегии устраняется, как только реальный ход 

развития приводит организацию к желаемым событиям.  

В ходе формулирования стратегии нельзя предвидеть все возможности, 

которые откроются при составлении проекта конкретных мероприятий. 
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Поэтому приходится использовать весьма обобщенную, неполную и 

неточную информацию о различных альтернатив. 

Как только в процессе поиска открываются конкретные альтернативы, 

появляется и более точная информация. Однако она может поставить под 

сомнение обоснованность первоначального стратегического выбора. 

Поэтому успешное использование стратегии невозможно без обратной связи. 

Поскольку для отбора проектов применяются как стратегии, так и 

ориентиры, может показаться, что это одно и то же. Но это разные вещи. 

Ориентир представляет собой цель, которую стремится достичь фирма, а 

стратегия - средство для достижения цели. Ориентиры - это более высокий 

уровень принятия решений. Стратегия, оправданная при одном наборе 

ориентиров, не будет таковой, если ориентиры организации изменятся. 

Наконец, стратегия и ориентиры взаимозаменяемы как в отдельные 

моменты, так и на различных уровнях организации. Некоторые параметры 

эффективности (например, доля рынка) в какой-то момент могут служить 

фирме ориентирами, а в другой - станут ее стратегией. Кроме того, поскольку 

ориентиры и стратегии вырабатываются внутри организации, возникает 

типичная иерархия: то, что на верхних уровнях управления является 

элементами стратегии, на нижних превращается в ориентиры. 

Уровни стратегии в организации: 

«Первый уровень - корпоративный присутствует в компаниях, 

действующих в нескольких сферах бизнеса». Здесь принимаются решения о 

закупках, продажах, ликвидациях, перепрофилировании тех или иных сфер 

деятельности, рассчитываются стратегические соответствия между 

определенными сферами бизнеса, разрабатываются планы диверсификации, 

реализуется глобальное управление финансовыми ресурсами. 

Второй уровень - сферы бизнеса - уровень первых руководителей 

недиверсифицированных организаций, или полностью независимых, 

отвечающих за разработку и реализацию бизнес-стратегий. На этом уровне 

разрабатывается и внедряется стратегия на основе корпоративного 
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стратегического плана, главная цель которого - повысить 

конкурентоспособность организации и ее конкурентный потенциал. 

Третий - функциональный уровень руководителей функциональных 

сфер: финансов, маркетинга, НИОКР, производства, управления персоналом 

и т.д. 

Четвертый - линейный уровень руководителей отделов организации 

или ее географически отдаленных частей, например, представительств, 

филиалов. 

Недиверсифицированная организация имеет, соответственно, три 

уровня стратегий. 

Разнообразие стратегий, используемых в стратегическом управлении, 

делает классификацию очень сложной. Среди особенностей классификации 

наиболее значимых: 

• уровень принятия решений. 

• базовая концепция достижения конкурентных преимуществ. 

• стадия жизненного цикла отрасли. 

• относительная сила отраслевой позиции организации. 

• степень «агрессивности» поведения организации в конкурентной 

борьбе. 

Усложняющим фактором является то, что большинство стратегий не 

могут быть однозначно определены по одному из признаков. 

Забелин П. В. и Моисеева Н. К. предлагают классифицировать все 

стратегии по трем признакам: 

• Принадлежность к пяти фундаментальным стратегиям 

достижения конкурентного преимущества (глобальные стратегии). 

• Принадлежность к стратегиям управления портфелем сфер 

бизнеса (портфельные стратегии). 

• Принадлежность к стратегиям, применяемым в зависимости от 

внешних и внутренних условий (функциональные). 
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Оценка и мониторинг реализации стратегий. 

Котлер Ф. в своей книге «Основы маркетинга» формулирует 

следующие принципы стратегического контроля: 

Из-за неопределенности и неточности расчетов стратегический проект 

может легко превратиться в пустую затею. Допускать этого нельзя, расходы 

должны приводить к запланированным результатам. Но в отличие от 

обычной практики производственного контроля внимание должно быть 

сосредоточено на возмещении затрат, а не на контроле за бюджетом. 

В каждой контрольной точке необходимо сделать оценку окупаемости 

расходов в течении жизненного цикла нового товара. До тех пор пока 

окупаемость превышает контрольный уровень, реализацию проекта следует 

продолжать. Когда она окажется ниже этого уровня, следует рассмотреть и 

другие возможности, в том числе прекращение проекта. 

Стратегия представляет собой подробный всеобъемлющий план, 

призванный обеспечить выполнение миссии организации и достижение ее 

целей. Стратегия в значительной степени сформулирована и разработана 

высшим руководством, но ее реализация предполагает участие всех уровней 

управления. 

Стратегический план должен развиваться больше с точки зрения всей 

корпорации, а не конкретного человека. Стратегический план должен 

основываться на обширных исследованиях и фактических данных. Чтобы 

эффективно конкурировать в современном мире бизнеса, фирма должна 

постоянно собирать и анализировать огромный объем информации о 

промышленности, рынке, конкуренции и других факторах. 

Стратегический план придает фирме определенность, 

индивидуальность, позволяя ей привлекать определенные типы сотрудников, 

и, в то же время, не привлекать сотрудников других типов. Этот план 

открывает перспективу для организации, которая направляет ее работников, 

привлекает новых сотрудников и помогает продавать изделия или услуги. 
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 Стратегические планы должны быть разработаны таким образом, 

чтобы они не только сохранялись в течение длительного периода времени, но 

и быть достаточно гибкими, чтобы при необходимости можно было 

осуществить их модификацию и переориентацию. Общий стратегический 

план следует рассматривать как программу, которая направляет деятельность 

фирмы в течение длительного периода времени, давая себе отчет в том, что 

конфликтная и постоянно меняющаяся деловая и социальная обстановка в 

бизнесе делает постоянные корректировки неизбежными. 

Роль стратегии в стратегическом планировании заключается в 

обеспечении четко сформулированной, четкой, желательной, реалистичной и 

желательной конкурентной позиции 

Стратегия должна быть максимально ясной. Маркетинговая стратегия 

определяет, как маркетинг должен применяться для привлечения и 

удовлетворения целевых рынков и достижения целей организации. В 

решениях о структуре маркетинга главное - планирование продукта, 

продажа, продвижение и цена. 

Часто фирма выбирает стратегию из двух и более возможных 

вариантов. Например, компания, которая хочет увеличить свою долю на 

рынке до 40%, может сделать это несколькими способами: создать более 

благоприятный образ продукта посредством интенсивной рекламы, 

увеличить численность торгового персонала, представить новую модель, 

снизить цены и продавать через большее число розничных магазинов, 

эффективно сочетать и координировать все эти элементы маркетинга. 

Каждая из альтернатив открывает различные возможности для 

маркетологов. Например, ценовая стратегия может быть очень гибкой, 

потому что цены изменить легче, чем создавать различные модификации 

товара. Тем не менее, стратегию, основанная на низких ценах, проще всего 

скопировать. Кроме того, успешная стратегия ценообразования может 

привести к ценовой войне, что очень сильно повлияет на чистую прибыль. 

Напротив, стратегия, основанная на преимуществах размещения, трудно 
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копировать в силу длительных сроков аренды и недоступности подходящих 

мест для конкурентов. Но она может быть негибкой и плохо адаптироваться 

к изменениям окружающей среды. 

На уровне компании можно выделить следующие основные стратегии: 

поглощения, слияния, открытие филиала в стране или за рубежом, 

приобретение акций других компаний, налаживание деловых контактов в 

различных сферах деятельности с другими компаниями, вертикальная 

интеграция - приобретение смежных компаний (например, поставщиков, 

дилеров). 

Из этих общих стратегий вытекают стратегии по отношению к 

конкретным рынкам сбыта и выбор альтернативных стратегий. Матрица 

возможностей по товарам и рынкам предусматривает использование четырех 

альтернативных стратегий маркетинга для сохранения или увеличения сбыта: 

проникновение на рынок, развитие рынка, разработка то­вара и 

диверсификация. 

 Выбор стратегии зависит от степени насыщенности рынка и 

возможности компании своевременно обновлять производство. Две или 

более стратегии сочетаются друг с другом. 

 Стратегия проникновения на рынок эффективна, когда рынок растет 

или еще не насыщен. Фирма может расширить сбыт имеющихся товаров на 

существующих рынках при помощи интенсификации товародвижения, 

наступательного продвижения и самых конкурентоспособных цен. Это 

увеличивает продажи: привлекает тех, кто раньше не пользовался 

продукцией данной фирмы, а также клиентов конкурентов и увеличивает 

спрос уже привлеченных потребителей. 

 Стратегия формирования рынка эффективна в случае если: местная 

фирма старается расширить собственный рынок, в следствии изменения 

образа жизни и демографических условий другие сегменты на рынке, для 

хорошо известной продукции выявляются новые области применения. Фирма 

стремится увеличить сбыт существующих товаров на рынках или побудить 
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потребителей по-новому использовать существующую продукцию. Она 

может проникать на новые географические рынки, выходить на новые 

сегменты рынка, спрос на которых еще не удовлетворен, по-новому 

предлагать существующие товары, использовать новые методы 

распределения и сбыта, сделать более насыщенными усилия по 

продвижению. 

 Стратегия разработки товара эффективна, когда фирма имеет ряд 

успешных торговых марок и пользуется приверженностью потребителей. 

Фирма разрабатывает новые или модифицированные товары для 

существующих рынков. Она делает упор на модернизированные модели, с 

новыми свойствами  и другие мелкие инновации, тесно связанные с уже 

внедренными продуктами, и реализует их потребителям, лояльно 

настроенным по отношению к данной фирме и ее торговым маркам. 

Используются традиционные способы сбыта, продвижение делает упор на то, 

что новые товары выпускаются популярной компанией. 

 Стратегия диверсификации используется для того, чтобы компания не 

стала слишком зависимой от одной ассортиментной группы. Фирма начинает 

выпуск новой продукции, нацеленной на новые рынки. Цели распределения, 

сбыта и продвижения отличаются от традиционных для фирмы. В основе 

выбора организацией одной из перечисленных выше стратегий лежит: 

соответствие стратегии нашей миссии, внутренние способности организации 

и естественно окружающая среда. 

 

1.2 Современные концепции маркетинга и маркетинговые 

стратегии 

 

Термин «маркетинг» (англ. marketing) впервые появился в начале 1900-

х гг. в США. Потребность в маркетинге возникала в разных отраслях в 

разное время в следующей последовательности: 
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• В компаниях, производящих расфасованные потребительские 

товары, 

• в фирмах, производящих потребительские товары длительного 

пользования. 

• в отраслях, выпускающих промышленное оборудование, 

• в отраслях, производящих товары производственного назначения  

сталелитейные, химические, целлюлозно-бумажные, 

• в сфере услуг - автокомпании и банки. 

Рассмотрим несколько определений понятия маркетинг. 

Качалов И.В. Дает следующее определение: «Маркетинг завершающее 

понятие рыночного цикла. Это работа срынком для осуществления обменов, 

цель которых удовлетворение человеческих нужд и потребностей.» 

Котлер Ф. дает следующее определение:  «Маркетинг вид человеческой 

деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей 

посредством обмена» 

 П. С. Завьялов и В. Е. Демидов дают следующее определение 

маркетинга: «Маркетинг - это рыночная концепция управления 

производственно-сбытовой и научно- технической деятельностью 

предприятий, направленная на изучение рынка и экономической 

коньюнктуры, конкретных запросов потребителей и ориентацию на них, 

производства товаров и услуг». 

Ким С.А. дает следующее определение: «Маркетинг - это вид 

человеческой деятельности обеспечению соответствия между производством 

и потреблением с последующим доведением производимых товаров и услуг 

до потребителей для достижения поставленных целей». 

Современный маркетинг - это инновационные технологии по 

производству новинок супер качества для создания целевых сегментов сбыта. 

Сегодня наступило время для инициативных специалистов, обладающих 

творческой жилкой, богатых оригинальными идеями. Маркетинг XXI века 

это латеральный маркетинг, который существенно дополняет содержание 
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традиционного маркетинга. Инновации дают неоспоримое преимущество 

перед конкурентами, поэтому все больше компаний включается в гонку 

создания новых продуктов, новых рынков, новых способов продвижения. 

Своеобразие сегодняшнего состояния российской экономики влияет на 

стратегию, которую выбирают предприятия и организации. Та или иная 

концепция маркетинга может быть задействована в зависимости, с одной 

стороны, от насыщенности конкретного сегмента рынка и с другой - от 

накала конкурентной борьбы. 

Таким образом, предприниматель должен получить соответствующую 

информацию и выбрать подходящую концепцию маркетинга. 

В принципе для российских условий подходят все пять концепций 

маркетинга. Серьезный менеджмент должен время от времени 

совершенствовать производство, чтобы устаревшие оборудование и 

технологии не сдерживали рост производительности труда и развитие 

бизнеса. 

Следует конкретизация всегда йпомнить самы также и о совершенствовании рынке товара и ауслуг цикл, 

чтобы сохранять компании  и развивать аконкурентоспособность период . Однако при всех бразом  

остальных уравных классическом  условиях выиграет момент  тот, кто будет по ймере маркетинговы  

необходимости совершенствовать таким  усилия по ипродвижению использовани  и 

проталкиванию своих действую товаров и оуслуг противоборств на рынок. 

Для крупных размещение компаний, ткоторые делаю уже укрепились на отечественном зводство 

рынке, гнеобходима маркетин  стратегия социального ориентиры  маркетинга для янаработки регистраци  и 

поддержания имиджа матрица корпоративной есоциальной уровн ответственности. Общество стратегии 

должно овидеть нег, что компания заботится продолжение не только о ясвоих направленна прибылях, но и 

о повышении получать  благосостояния мнаселения это  страны, об улучшении самый  

экологии яокружающей стремитс среды и об удовлетворении тратегии интересов епотребителей такж. 

По мере насыщения другая того или оиного нег рынка должен разработана меняться и яакцент стратеги в 

маркетинговой политике коэффициент предприятия. 

Характеристики намерения современного й маркетинга сравнительны



    

21 
 

Современный маркетинг унок  - это инновационные мтехнологии одни  по 

производству новинок отношение супер юкачества существующу для создания целевых направле сегментов лсбыта потенциа. 

Сегодня наступило основных время для яинициативных стратеги  специалистов, обладающих ного  

творческой нжилкой разработа , богатых оригинальными отношение  идеями. еСовременный изменени  

маркетинг это латеральный котлер маркетинг, окоторый ачеств0 существенно дополняет новые 

содержание ятрадиционного повышени  маркетинга. Инновации оказывают  дают ьнеоспоримое рентабельност  

преимущество перед основном  конкурентами, ипоэтому есл  все больше компаний решения  

включается в ягонку пользовани  создания новых стратегия  продуктов, еновых наиболе  рынков, новых силу  

способов апродвижения квартал. 

Современная концепция учетом маркетинга. 

Со временная способы  концепция имаркетинга рганизаци  подразумевает целостный стратегия , 

интегрированный яподход стратеги  ко всем вопросам уникальными  маркет тинговой позволяе  

деятельности компании торговый . Именно апоэтому реклам , по мнению ряда стратегия  

отечественных язарубежных поискова  экспертов, современная намечать  

маркетинговая мконцепция усложняющи  считается квинтэссенцией осознало  социально-

этичного ммаркетинга слова, маркетинга отношений организация и некоторых ыиных очевидн подходов. 

Современная счет  концепция емаркетинга новы  состоит в том, чтобы дополняют  вся 

активности апредприятия производств (научно-техническая, производственная руководителей, сбытовая и 

т.д.) ибазировалась степен на знании потребительского фактических спроса и его уконфигураций гонк в 

перспективе. Кроме избежать того, ьодна предлагат из задач маркетинга четвертый содержится в ьраскрытии получат 

неудовлетворенных запросов самого  покупателей, вчтобы средст  ориентировать прои одна

зводство на мудовлетворение стратегическо  данных запросо реализации в. Маркетинг ыозначает очевидн  

исследование, производство четвертый  и сбыт етого своеобрази , на что действительно есть бизнесу  

потребительский еспрос рекламно. Система маркетинга рублей ставит ыпроизводство фирм продукции 

в функциональную вырабатывая  зависимость от азапросов обязательств  и требует производить увеличилась  

продукцию в массортименте все  и объеме, необходимых создать  покупа ытелю актив . При 

реализации концепции слаб  маркетинга яакцент дебиторска  принятия хозяйственных вырабатывая  

решений енаправлен почт от производственных звеньев анализируемого предприятия к тзвеньям момен, 

чувствующих пульс центов рынка. хСлужба вер маркетинга является коэффициент мозговым ацентром большинств, 

источником информации отношение  и рекомендаций не мтолько учето  рыночной, но 
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и производственной рекламной, научно-технической и nфинансовой novabeto политики компании место. 

Здесь на кбазе челове тщательного анализа товары состояния и единамики рекламны спроса и деловой снижение 

конъюнктуры мрешается все вопрос о необходимости противоборство, перспективности, врентабе товаро

льности производства таблица того или еиного связанны продукта. 

Для современных дебиторская рыночных тусловий коэффициен, даже нашей задолж страны, нтипично стра 

укрупнение производственных популярных  и коммерческих яструктур использовани . Это 

подтверждается созданием ормальное  финансово-промышленных ягрупп изменени , 

холдинговых фирм цель и иных икорпоративных задолженност объединений. В этом продукцию случае испрос мобильност 

на услуги, а также недолгого  на системы, авключающие план  одновременно услуги должен  и 

материальные хпредметы новы, растет в том числе долгосрочное при стагнации кматериального коммерчес 

производства. 

Система наиболее планирования д маркетинга сле

Цели планирования рентабельность в маркетинге язаключаются поискова в следующем: 

Выбор верхних стратегии и утактики окр маркетинга. Это позволяет обеспечивает: 

• избежать ошибочных намного  решений в ыпостроении запас  всей коммер маркетинг

ческой адеятельности атмосфер организации.  

• намечать представлены  наиболее nдейственные melto  пути д альнейшего ходе  

развития йорганизации новы, 

• продуманность и обоснованность свои  каждого мшага людя  

маркетинга организации спасет. 

• разработка маркетинговых имидж  шагов на услучай охват  внешних 

и внутренних факторы рисков. 

• Задачами внедренными планирования в ямаркетинге успешна являются: 

• координация ринадлежность  плана ймаркетинга техническо  с окончательными целями маркетинговый  

организации и с ьнамеченными уровен сроками их внедрения покупатели. 

• конкретизация любых временная  этапов ьплана ест  маркетинга вплоть размещение  до 

самых еподробных валют шагов и мероприятий оптимальным. 

• подбор, назначение покупатели  исполнителей и ср йоков эффективно  

осуществления маркетинговой ценовая  деятельности. 



    

23 
 

• оптимизация информирование распределения ыбюджет цена маркетинга в его областях инансовое. 

• Создание типов наглядное  отчетности еисполнителей пермско  и контроля 

за выполнением борьбе маркетинговых дмероприятий заво. 

• Принципы планирования пассиве маркетинговой ядеятельности стратеги: 

Любое планирование каждая  начинается со йстратегического рубле  

планирования, котор слабыеое состоит из жследующих имид блоков: 

• Разработка рекла программы епредприятия следующи. 

• Постановка задач производящих и целей. 

• анализ темп экономического йпортфеля анализируемы. 

• Долгосрочное планирование результаты развития морганизации людя. 

Каждое входящее ного в предприятие еподразделение соотношени должно сделать увеличить вывод 

о яцелесообразности стратеги  расширения, сохранения торгового , прекращения 

или еиспользования кром достижений своей бенчмаркинга деятельности. 

• Процесс конкуренция планирования едолжен слабы охватывать: 

• анализ счет ситуации. 

• само интернет планирование. 

• реализацию имеет планов. 

• контроль задолж выполнения ыплана актив. 

Стратегия маркетинга тщательного содержится в иформировании степен и реализации целей ведет 

и задач тпредприятия-производителя оказываю по любому отдельному перед сегменту ерынка осуществляющи и 

каждому товару временная на установленный йпериод маркетингово времени. 

Маркетинговые выделяют планы имогут рынк называться по-разному логическим: «бизнес-план», 

« смаркетинговый спро план», «операционный стратегия план». 

Большинств пермскоео из них рассчитаны на нодин раве год, реже - на несколько novabeton лет. 

Обычно икомпании торговл  составляют годовые установленный , среднесрочные е(2-5 размещени  

лет), долгосрочные чистые (5-15 тлет эффек) планы. Исходны экономиим является ястратегический валова 

план. 

Функционирован остоянными ие любого ипредприятия сво  проистекает в контакте главным  с 

поставщиками, япосредниками стратеги , потребителями, конкурентами уралцемент  и т.п., в 
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конкретных экономических тщательного, правовых, зсоциальных анали и др. условиях, то есть рынок 

под влиянием йфакторов финансово внешней маркетинговой сопоставлять среды. Её ясоставляющие ороша - 

объекты, действующие отличие за пределами ыпредприя элементтия и прямо или косвенно освоенном 

влияющие на енего ваш. 

Для верного поним ассортимент ания ярассматриваемых содержатс  вопросов, для начала окру  

внесем ячеткость стратеги в отношении используемых латеральный определений и ипонятий стратеги. 

Таким образом также, продажа и мрекла этома являются лишь нашей частью ядостаточно стратеги 

трудного « маркетингового стратегия  комплекса» - ьнабора потер  

маркетинговых инструментов размере , воздействующих на ерынок таблиц . Мы 

определяем маркетинг средн  как социальный и хуправленческий эти  

процесс, посредством произошло  которого яотдельные изменени  индивиды и группы коэффициент  лиц 

удовлетворяют мсвои обычны нужды и потреб соотвености еблагодаря основны созданию продукции можно и 

потребительских оценностей анализируемог и обмена ими друг свою с другом.  

Основные создание  этапы яразработки сбытова  и внедрения стратегии ольшая  

соответствуют ьклассическому себестоимост управленческому циклу сованные принятия мрешения первы: 

• стратегический анализ заемные и прогностическое нобеспечение пла. 

• постановка целей двигается. 

• разработка альтернативных капитала вариантов. 

• оценка отдельные, выбор и вконтроль товаро реализации. 

Стратегический следует  анализ и епрогностическое нормально  обеспечение являются представлен  

отправной уточкой защит  и занимают одно удовлетворения  из центральных омест альнейшег  в 

разработке стратегического кроме  плана. По ьнаправле себестоимост

нности аналитико-прогностическую менее  деятельность ыможно процент  подразделить на 

три основные представлено группы: 

• маркетинговые одно исследования. 

• анализ независимость ситуации в юфирме продукци: 

• анализ внешней составил среды ( вили типо сканирование внешней мнению среды). 
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На заключител фирма ьном еэтапе больш  осуществляется координация торгового  

мероприятий ыпрограмм актив, ресурсов направленных минусом на реализации лвыбранной состави 

стратегии, между приобретения собой и по явсем основанна уровням управления которому фирмой. 

Предприятия модификацию  функционируют в вусловиях акти  сложной, изменчивой основные , с 

высокой ястепенью направленна  неопределенности, маркетинговой стратегия  среды, ьблагодаря привлекат  

чему управление возможность  маркетинговой тдеятельностью сче  становится особенно отчетном  

важной. оТолько связан предложение потребителям упор ценностно-значимой впродукции око 

может быть когда залогом евыживания инач в конкурентной борьбе маркетинг, так как в обмен 

на мпроизведенные собственно товары и услуги дополняют фирма жполучает задол средства для своего успешная 

существования и едеятельности традиционны. 

Маркетинговая стратегия являются  является еосновным основны  

направлением маркетинговой анализ деятельности, оследуя сосредоточен которому, организации этом 

стремится едостигнуть отношени  своих маркетинговых стратегия  целей. аМаркетинговая оценк  

стратегия включает aport  конкретные хстратегии эти  деятельности на целевых учета  

рынках, ыиспользуемый должн  комплекс маркетинга каналы и затраты на юмаркетинг поставленну . В 

стратегиях, разработанных посредством  для каждого хрыночного графически  сегмента, должны комплекса  

быть нрассмотрены стра  новые и выпускаемые другие  продукты, ецены основны , 

продвижение продуктов рентабельность , включая ярекламу стратеги , доведение продукта сочетаются  до 

потребителей, ьдолжно рентабельност быть указано компании, как стратегия ареагирует год на опасности 

и возможности наблюдается рынка.  

В современных охвату условиях хнеобходимо отдельны применять основные быть концепции 

и йпрактические уставны  приемы современного счет  маркетинга в хразличных полученны  сферах: 

в фирмах оков , производящих мтовары торговы  и услуги, на потребительском дебиторской  и 

индустриальном ярынках стратеги, в коммерческих и некоммерческих альнейшего организациях, 

в ткомпаниях называю, работающих на внутреннем нашей и международном ирынках производител, в малом 

и большом транслируются бизнесе. 

Людям таблица  в этих еорганизациях заемны  необходимо знать этом , как определить 

и исегментировать соответстви рынки и каким повышение образом япозиционировать стратеги товары и услуги планирование, 

способные аудовлетворить цикл потребности этих разработан выбранных юцелевых продукци сегментов. 

Они должны отреть знать, как тустановить бюдже цену на производимые осведомлено товары, ячтобы вырабатыва те 
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выглядели привлекательными стратегия  и доступными - йустановить справочно  

оптимальное соотношение которыми цена-качество, как овыбрать средств маркетинговый канал составил 

и управлять им, ечтобы отношени донести эти товары момент и услуги до йпотребителя сегодняшни. Им 

необходимо знать норме, как рекламировать и тпродвигать расте свои товары рентабельность и услуги 

так, йчтобы которы  потребитель узнал более  о них и захотел их тприобрести коэффициен . Работа 

над этими быль  задачами ттребует составляе  разнообразных навыков предприятия , чтобы упонять систем , 

обслужить и удовлетворить стоит потребителя. 

Стратегия стоит  маркетинга - аглавное спрос  направление маркетинговой прибыль  

деятельности, мследуя отечественно  которому, организации производится  стремится йдостигнуть популярно  

своих маркетинговых только  целей. В остратегиях следовательн , разработанных для каждого созданию  

рыночного хсегмента общи , должны быть интересную  рассмотрены ановые матриц  и 

выпускаемые продукты наступательная , цены, япродвижение стремитс  продуктов, включая охватывает  

рекламу, тдоведение занимаю  продукта до потребителей каких , должно вбыть дст  указано, 

как стратегия анализ реагирует на еопасности слабы и возможности рынка отечественном. 

Стратегии маркетинговой поисковая  деятельности одетализируют сосредоточен  

стратегии развития целях  компании в оцелом тольк , последние выявляются должно  и 

анализируются в естратегическом повышени планировании компании альтернативных. 

Далее, из общих снижение  стратегий мкомпании бразо  вытекают общие рынков  

маркетинговые ястратегии стратеги по отношению к конкретным быль рынкам: Р еасширение реализующи 

существующих рынков валюта , проникновение на иновые улучшени  рынки, п оддержание рекламные  

уровня исбыта возможност  на существующих рынках обеспечение , концентрация оусилий довольн  на 

меньшем числе возможности рынков, уход с ирынка внутр. 

Каждая из указанных тинга стратегий хподлежит внеоборотны дальнейшей детализации есть. 

Так, стратегия опроникновения положительн  на рынок с новым намечать  товаром еможет составляющи  

быть конкретизирована того  с помощью хматрицы которы  «цена товара уралцемент  - затраты 

на ьпродвижение привлекат».  (Рисунок 1) 
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Рисунок инансовое 1 - Стратегии тпроникновения оже на рынок 

Стратегия полученных  быстрого яполучения феврал  прибыли ( интенсивная посредством  

стратегия) яприменяется стратеги в следующих случаях качества: большинство ипокупателей сво не 

осведомлено о товаре стратегия и требуется хзатратить верхни значительные усилия появления на их 

информирование и есоздание рамблер  положительного отношения факторы  к 

товару, опокупатели связан , осведомленные о товаре осуществляющие , согласны иплатить уровн  

высокую цену утруждая. 

Стратегия медленного значением  получения оприбыли конкурентног  (стратегия медленного новые  

проникновения) рприменяется това  в следующих случаях рентабельность : ёмкость ирынка оценк  

является незначительной разработанных , товар ьизвестен создат  большинству покупателей наглядное , 

покупатели йготовы наше  платить высокую значительные  цену, хконкуренция возможны  на 

рынке незначительна положительно. 

Стратегия быстрого таблица  (широкого) мпроникновения изменение  применяется 

в следующих используемой  случаях: б йольшая маркетинговы  емкость рынка возможности , покупатели иплохо постройк  

осведомлены о товаре стран , для большинства опокупателей наглядн  высокая цена достижения  

неприемлема, уконкуренция окр на рынке велика клиентам, рост масштабов ыпроизводства ориентир 

уменьшает себестоимость товар единицы ипродукции проведени. 

Стратегия медленного выбранная проникновения ( япассивная развивающейс стратегия) на рынок отношение 

применяется в итаких торговл  случаях как: б ольшая результатов  ёмкость орынка тщательног , 

хорошая осведомленность екатеринбург  о товаре, еотказ новы  покупателей от приобретения контроля  

дорогого итовара эффективност. 

Стратегия быстрого 
получения прибыли 

Стратегия 
медленного 

получения прибыли 

Стратегия быстрого 
проникновения 

Стратегия 
медленного 

проникновения 
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Исходя из выбранной средн  общей йстратегии каждо  деятельности на рынке след , с 

учетом иконкретной отрасл  ситуации, сложившейся стратегический  на данном ерынке ормально , 

уровня конкурентной величине  борьбы хвыбирается следующи  стратегия по отношению только  к 

продукту. 

Выбранная неосязаемые общая встратегия средст маркетинговой деятельности таблице может ябыть предприяти 

конкретизирована с точки размещение  зрения ювыбора продукци  оптимального комплекса возможность  

маркетинга, оотдельных прям его элементов (стратегии очевидны в области еценообразования изменени, 

продвижения продуктов дальше и т.д.). 

Важным моментом февраля  является евыбор осведомленны  факторов и параметров довольно , 

изменение якоторых достижени  предопределяет изменение возможности  маркетинговых мстратегий основно  

(действия конкурентов изменение, величина уприбыли котором и т.п.). 

Выбор той или иной общественное стратегии юмаркетинга создани, а также инструментов широкой ее 

реализации в осущественной производимог  мере зависит конец  от стадии хжизненного рамка  

цикла продукта выделяют. 

Отправной точкой комбинацию  формирования еуправленческой больш  и 

маркетинговой стратегии цель  является оанализ удачн  динамично развивающейся таким  

рыночной тсреды коэффициен и прогноз дальнейшего капитала развития трынка обеспечивае, который включает сокращения: 

макро- и омикросегментацию средств , оценку привлекательности оценки  

выбранных ятоварных поискова рынков и их сегментов перед, оценку еконкурентоспособности случа 

и конкурентных преимуществ контроле фирмы и ее атоваров тогд на рынке.  

Далее более непосредственно оразрабатываются положительн стратегии в зависимости стратегия от 

организационного хуровня возможны  разработки. На уровне коэффициент  предприятия в оцелом обязательн  

формируется общая производ  стратегия, мкоторая бразо  отражает общую закупках  

стратегическую ялинию внешня развития и комбинацию развитие возможных его енаправлений разработк 

с учетом имеющихся информирование рыночных юусловий концепци и возможностей фирмы сбытовая. На ней 

основываются ьпланы выходит и программы маркетинговой основанная деятельности. На иуровне отрасл 

отдельных товаров уровень формируются ьфункциональные рентабельност стратегии, основанные содержатся на 

определении вцелевого коэффициенто сегмента и позиционирования экономического конкретного хтовара внутренни на 

рынке, с использованием вполне  различных амаркетинговых должн  средств ( цена затем , 

коммуникации).  
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Ключевым выявляются  моментом при яразработке стратеги  маркетинговой стратегии соответствии  

фирмы иявляется задачам анализ внутренней если и внешний гсреды маркетин. Анализ внутренней качественную 

среды апозволяет менеджмент  выявить возможности исходя  предприятия для нреализации забели  

стратегии, анализ реально внешний йсреды сложны необходим потому каждом, что изменения в иэтой есл 

среде могут стратегия привести как к ерасширению боле маркетинговых возможностей месте, так и 

к ограничению есферы нематериальны  успешного маркетинга следуя . Также в еходе соотношени  

маркетингового исследова стратегия ния необходимо tпроанализировать ebi  

особенности конкурентной занимают  борьбы на ерынке такж  данной отрасли географические , 

состояние емакросреды увеличени , потенциал отрасли потребности  в том регионе, где офирма тщательног  

собирается действовать считается.  

Довольно широко должна  признанным иподходом деятельност , позволяющим провести фирмы  

совместное ыизучение егмент  внешней и внутренней интернет  среды, яявляется компани  SWOT-

анализ. SWOT-анализ возможных  позволяет хразработать следующи  перечень стратегических производимыми  

действий, анаправленных был на усиление конкурентных использования позиций ипредприятия направлениям и 

его развитие. При его проведении анализ  первоначально хвыявляются каки  слабые 

и сильные цены  стороны - это йфакторы рассылко  внутренней среды урале , которые ябудут постоянна  

способствовать или препятст коммерческих вовать яэффективной треть  работе фирмы ринадлежность , а 

также ьвозможности цел  и угрозы - факторы избавиться  внешней йсреды финансово , 

которые благоприятствуют бегун  или препятствуют nразвитию novabeto  и 

эффективному функционированию таблицы  организации. На йоснове рассылко  

данных составляется транслируются таблица дSWOT пере, общий вид которой представлен рганизации на 

Рисунке 2 
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Рисунок свои 2 - Таблица а SWOT рост

 

 Затем следует собственном ответить на нвопросы обеспечен:  

• имеет ли компания продукт какие-либо тсильные сче стороны или главные крупнейший 

достоинства, на tкоторых apor должна основываться года стратегия.  

• делают таблица  ли слабые естороны соотношени  фирмы ее уязвимой стратегия  в 

конкурентной еборьбе четко и какие слабости торговый должна мсгладить индустриально стратегия.  

• какие один  возможности яфирма имеющихс  может использовать отечественном  со 

своими ересурсами заключени и опытом, чтобы потрогать реально ярассчитывать относительна на удачу. 

•  какие современных возможности аявляются был наилучшими с точки далее зрения дфирмы пере

.  

• каких угроз поведение больше явсего стратеги должно опасаться осведомлено руководство, мчтобы торговы 

обеспечить свою числа надежную йзащиту внутренне.  

Более правильным стратегия  будет ярассмотрение дебиторска  возможностей, которые маркетинге  

открываются не зтолько анали перед конкретным соответствии предприятием, но и иперед расширени его 

конкурентами на соответствующем кампании  рынке, где уработает систем  или 

собирается работать пользуется  компания. Эти твозможности сче  позволяют разработать процесс  

программу оопределенных прям действий - стратегию торговым фирмы.  

Комбинацию стратегия «слабые встороны расчето - возможности» предлагается прибыль применять 

для твнутренних сче преобразований. Стратегия долгосрочные должна мбыть сервисо построена таким перейти 

образом, ачтобы период  за счет появившихся одного  возможностей хпопытаться ины  

преодолеть имеющиеся рисунок в организации услабости любом.  

Комбинацию « сильные изменение  стороны - иугрозы потребност » считается возможным большими  

использовать как юпотенциальные действу  стратегические преимущества коммерческих . 

Стратегия тдолжна коэффициен  предполагать использование также  сил организации 

для хустранения все угроз.  

Комбинацию принятия «слабые остороны связан - угрозы» предлагается очевидны рассматривать 

как иограничения мобильност  стратегического развития результатов . Организация адолжна быстрот  

выработать такую фирм  стратегию, ткоторая коэффициен  позволила бы ей избавиться утруждая  от 
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слабостей, и одновременно который  попытаться мпредотвратить внутренне  нависшую над 

ней угрозу маркетинг.  

Вырабатывая стратегии агрессивности , необходимо епомнить следующи , что возможности 

и угрозы обязательства могут япереходить сама в противоположность. Так, неиспользованная роста 

возможность аможет товар  стать угрозой уралцемент , если ее тиспользует сче  конкурент. 

Или, наоборот стратегия, удачно япредотвращенная стратеги угроза может нормальное создать у норганизации представле 

дополнительную сильную изменяющейся  сторону в том нслучае сред , если конкуренты базисном  не 

устранили эту же еугрозу изменени.  

Для оценки конкурентной свойствами  позиции ькомпании увеличит  

используется методический другая  инструментарий под хназванием перечисленны бенчмаркинг. 

Под этим жилкой  термином йподразумевается конкурентно  сравнительный анализ упор  

ключевых дфакторов произво  успеха ( параметров пять  бизнеса) юанализируемого дол  

предприятия с его основными всем конкурентами. оИначе осуществлял говоря, это процедура коэффициенту 

управления tконкурентным apor потенциалом фирмы означает. Как правило, осравнительный осуществлял 

анализ проводится этом по следующим мпараметрам одни : рыночная доля финансовой . качество 

и ьцена уровен  продукции, технология фирмы  производства, всебестоимость переходо  и 

рентабельность выпускаемо информированией продукции, оуровень сильн производительности труда имидж, 

объем япродаж намерени, каналы сбыта дает продукции и яблизость являютс к источникам сырья выбор, 

качество тменеджерской сче команды, новые потрогать продукты, ьсоотношение допускат внутренних 

и мировых условий  цен, репутация ыфирмы цен , стратегии конкурентов имидж  и 

планы, яисследование нелична  конкурентоспособности продуктов однако  и 

эффективности ямаркетинговой поняти деятельности. 

Данное платежи сравнение лнеобходимо состави для определения того составило, к чему ефирме рынк 

надо стремиться глобальные  и что нужно яизменять исход . Результаты SWOT-анализа представлены  и 

бенчмаркинга япозволяют постоянна провести полномасштабную поисковая и, что очень ьважно рентабельност, 

достаточно объективную отношение оценку сконкурентной выро позиции компании месте в отрасли.  

В ходе занимают  исследования янемаловажным чиста  является анализ маркетинговой  взаимосвязи 

« япотребитель стратеги - товар», то есть анализ изучение ипотребительского есл поведения.  

Направлениями самая изучения ьпотребителей установит является:  

- отношение mail потребителей к окомпании итерированног.  
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- отношения к различным размещение аспектам адеятельности большинств компании в разрезе месте 

отдельных хэлементов ины  комплекса маркетинга выше  (выпускаемые и ановые правил  

продукты компании более , характеристики тмодернизируемых выделяю  или 

вновь разрабатываемых больший  продуктов, йценовая ключево  политика, эффективность рентабельность  

сбытовой мсети основно и деятельности по продвижению составляющие продуктов).  

- уровень содержатся удовлетворения язапросов содержатс потребителей (ожиданий популярной).  

- намерения потребителей редств.  

- принятия решения ормальное о покупке.  

- поведение таким потребителей в дпроцессе перио и после покупки модификации.  

- мотивация потребителей дает (какие жхарактеристики имид товара для покупки обычным 

для них являются анаиболее матриц важными: качество экономией, цена, овкус благоприятн и так далее).  

Также размещение  необходимо gисследовать marketin  отношения потребителей внутренней  к 

маркам апроизводителей-конкурентов тинг.  

 Наиболее распространенными восприятие стратегиями яявляются сбытова стратегии роста дебиторской, 

которые еотражают увеличени четыре различных постоянные подхода к ьросту заложит фирмы и связаны рисунок с 

изменением всостояния расчето  одного или нескольких ведущие  следующих аэлементов цемент : 

продукт, рынок следующих, отрасль, мположение кретны фирмы внутри долгосрочные отрасли, етехнология инновационны. 

Матрица возможностей просмотр представлена в яТаблице стратеги 1. 

 

Таблица 1 - Матрица основных возможностей  по ятоварам основанна и рынкам 
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Каждый растет  из этих аэлементов менеджмент  может находиться вырабатывая  в одном из вдвух товаро  

состояний - существующем проведении  или новом. К зданному анали  типу стратегий ориентиры  

относятся еследующие долгосрочно группы:  

а) стратегии действительно концентрированного вроста дст связаны с изменением этих продукта 

и ( хили новы) рынка, когда кретным фирма йпытается внутренне улучшить свой потреблением продукт или яначать финансова 

производить новый перед , не меняя при кэтом уно  отрасли, или ведет произошло  

поиск ьвозможностей допускат  улучшить свое оков  положение на тсуществующем расте  

рынке либо ценовая перейти на еновый заемны рынок. К стратегиям маркетинговой данного мтипа учето относятся:  

1) стратегия поддержание усиления ипозиций конкурентным на рынке, при которой отправной фирма йделает небольшо 

все, чтобы с данным отношение продуктом на еданном отличи рынке завоевать каждая лучшие епозиции четко.  

2) стратегия развития оценка рынка взаключается конкуренто в поиске новых просмотр рынков для 

уже ьпроизводимого возможност  продукта за счет рынке  освоения иновых проведени  

сегментов, проникновения есть  на новые огеографические экономическог  рынки и освоение разработка  

каналов йсбыта руководителе.  

3) стратегия развития цемента  продукта енаправлена желани  на рост продаж проникновение  за 

счет йкоторых осново  действует фирма сервис . Это возможно за ьсчет быт  

добавления характеристик которому  (увеличить мчисло собственно  функций), улучшения возможность  

качества, йобновления которы  однородной группы перед  товаров. мГлавным планирование  

инструментом данной возможность группы хстратегий результата роста является рассылкой товарная аполитика реклам и 

анализ сегментации иметь.  

б) стратегии итерированного могут роста - есвязаны продвижени с расширением компании быть 

путем мдобавления базисно новых структур конкретного. При этом в иобоих внутр случаях изменяется географические 

положение офирмы числ внутри отрасли чего. Выделяются два аосновных продукт типа стратегий года 

интегрированного ароста когд:  

1) стратегия обратной надежную вертикальной еинтеграции уровн - направлена на рост каждой 

фирмы за ясчет наступательна приобретения либо привлекать усиления еконтроля отношени над поставщиками, 

или расширения осуществляющие изнутри.  

2) стратегия концепции вперед йидущей ключево вертикальной интеграции стратегия - выражается 

в ьросте показател  фирмы за счет четвертый  приобретения ялибо решени  усиления контроля существующих  над 
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структурами, находящимися стратегия между яфирмой транслируютс и конечным потребителем оценка — 

системами ераспределения дорогостоящи и продажи.  

в) стратегии валовая диверсифицированного юроста полность - реализуются в том случае понятия, 

если ефирмы традиционны  дальше не могут выбор  развиваться на тданном зависи  рынке с данным достижения  

продуктом в ерамках наимене данной отрасли связями. К ним относятся:  

1) стратегия того концентрической одиверсификации намног - базируется на поиске капитала 

и использовании кдополнительных уно  возможностей производства продукцию  

новых йпродуктов катавски , которые заключены услуг  в освоенном ярынке организаци , 

используемой технологии сбытовая  либо в ииных дизайнерам  сильных сторонах нормальное  

функционирования йфирмы доставко, при этом существующее довольно производство яостается основанна в 

центре бизнеса должен.  

2) стратегия горизонтальной утруждая  диверсификации епредполагает ормально  

поиск возможностей излишек роста на исуществующем реализаци рынке за счет информирование новой нпродукции стра

, требующей новой следствии технологии, еотличной отношени от используемой.  

3) стратегия основном  конгломеративной йдиверсификации руководителе  состоит в том, 

что фирма внедренными  расширяется за юсчет цель  производства новых конкуренция  

продуктов, ятехнологически стратеги  не связанных с уже производимыми яндекс , 

которые ереализуются создани  на новых рынках этот . Это одна из исамых связ  сложных 

для реализации значение стратегий нразвития оди.  

г) стратегии целенаправленного подробных  сокращения - вреализуются методо , 

когда фирма декабря  нуждается в пперегруппировке логоти  сил после длительного анализ  

периода ироста конкурентам или в связи с необходимостью закупках повышения яэффективности изменени, 

когда наблюдаются было  спады и якардинальные стратеги  изменения в экономике целью , 

например, иструктурная большим  перестройка. К данному предложения  типу устратегий окр  

относятся следующие небольшой:  

1) стратегия ликвидации затем  представляет мсобой собственно  предельный случай комбинацию  

стратегии ясокращения предприяти и осуществляется тогда перечисленных, когда ьфирма потер не может вести системы 

дальнейший хбизнес графически.  

2) стратегия «сбора людям урожая» зпредполагает анали  отказ от долгосрочного отношение  

взгляда на ебизнес рынк  в пользу максимального условий  получения йдоходов сравнительны  в 
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краткосрочной перспективе иных  и применяется по яотношению сбытова  к 

бесперспективному бизнесу альтернативных.  

3) стратегия сокращения группы  заключается в том, что мфирма посредство  закрывает 

или продает способы одно из зсвоих анали  подразделений или бизнес разработана  для того, ечтобы наиболе  

осуществить долгосрочное только  изменение ограниц тольк  ведения бизнеса учитывал . Эта 

стратегия еможет основны осуществляться диверсифицированными степени фирмами, окогда част 

одно из произво следующиедств плохо ьсочетается имет с другими, или когда маркетинг нужно еполучить маркетинг 

средства для развития стратегия более юперспективного создани либо начала счет нового мбизнеса товара, 

более соответствующих пассиве долгосрочным нцелям представле фирмы.  

4) стратегия могут  сокращения ьрасходов социал  достаточно близка фирмы  к 

стратегии хсокращения разработанны , так как ее основной идеей бенчмаркинга  является ипоиск агрессивност  

возможностей уменьшения различным  издержек и епроведение такж  

соответствующих мероприятий имеет по сокращению ззатрат анали.  

Портер М считает следующих , что: «…существуют три аосновные менеджмент  

области выработки всем  стратегии вповедения переходо  фирмы на рынке направле  

(стратегии зконкурентного анали  преимущества). Первая тарское  область исвязана соответстви  с 

лидерством в минимизации временная  издержек епроизводства развити . Этот тип стратегии следующей  

связан с тем, что ькомпания намечат добивается самых бизнесу низких риздержек котле производства 

и реализации новых своей япродукции пользуетс. В результате она может отношение за счет nболее novabeto низких 

цен на аналогичную разработана продукцию тзавоевать може большую долю равняется рынка. еМаркетинг приобретени 

же при данной стратеги текущи не должен гбыть услу высоко развит бегун».[10. 542 с.] 

Таким образом изменяющейся , лидерство за осчет следовательн  экономии на издержках закупках  

дает ьнадежную возможност защиту потому маркетинг, что первыми вдействие соста конкурентной борьбы следуя 

испытывают на осебе тольк наименее эффективные процентов фирмы.  

Второй фирмы  тип стратегии - мстратегия ьно  дифференциации. В этом конкурентного  

случае офирма материальног не стремится работать денежном на всем мрынке собственно с одним товаром которая , а 

работает на его ечетко валют  определенном сегменте качественную , и она должна в асвоих должн  

намерениях исходить стратегия  из потребностей не ирынка внедренным  в целом, а вполне план  

определенных яклиентов считаетс. В этом случае сочетаются фирма йможет конкурентно стремиться к снижению дебиторская 

издержек, елибо новы  проводит политику продолжение  специализации в ипроизводстве внутр  
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продукта. Возможно также  совмещение хэтих традиционны  двух подходов применяется . При 

использовании еданной рекламны стратегии должен эффект быть ахорошо обязательств развит маркетинг один.  

Дифференциация может основанная  принимать тразличные составляе  формы: имидж расчетов  

марки, епризнанное дальш  технологическое совершенство атмосфера , внешний 

вид, йпослепродажный услови сервис.  

Третья месте  область явыработки считаетс  стратегии связана стратегия  со специализаций 

в ьпроизводстве возможност  продукции. В этом уровень  случае афирма структур , чтобы стать представлено  лидером 

в япроизводстве решени  своей продукции упор , должна восуществлять сегменто  

высокоспециализированное производство тщательного и маркетинг. Это иприводит остоянным к тому, 

что покупатели стратегия выбирают аданную поиск  марку даже являются  при достаточно ьвысокой привлеч 

цене. Фирмы может , реализующие еэтот размер тип стратегии, должны предполагает иметь евысокий отношени 

потенциал для проведения выпускаемые  НИОКР, риметь това  высококлассных дизайнеров рублей , 

прекрасную асистему тогд  обеспечения высокого произошло  качества йпродукции операционны , а 

также развитую счет  систему емаркетинга формировани . Цель данной изменение  стратегии - глучше нало  

удовлетворять потребности должны  выбранного тцелевого формулируе  сегмента рынка уставный , чем 

конкуренты.  

Важным ожет  критерием, по ькоторому привлекат  могут быть только  

классифицированы естратегии мер , является доля соотношение  рынка. иИсходя необходимост  их 

этого, выделяют таблице четыре ьтипа контрол конкурентных стратегий показатель:  

а) стратегии лидера рынки . Фирма-лидер крынка выруч  товара занимает товарам  

доминирующую епозицию приобретени , причем это признают должно  и ее 

конкуренты. оФирма-лидер далек  имеет в своем период  распоряжении иследующий отрасл  

набор стратегий методов:  

1) расширение первичного большую  спроса. йЦель сравнительны  - обнаружить новых число  

потребителей отовара далек, пропагандировать новые валюте применения есуществующих совмещени 

товаров или увеличить выбранная разовое тпотребление формулируе товара.  

2) оборонительная маркетинг  стратегия. оЦель достаточн  - защитить свою место  долю орынка производимог , 

противодействуя наиболее концепцию опасным хконкурентам следующи.  

3) наступательная стратегия своеобразие . Цель - хповысить разработанны рентабельность за счет возможность 

максимально иширокого остоянным  использования эффекта сегментов  опыта. оСвязь значительн  
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между рентабельностью положительно  и долей ерынка изменени  наблюдается в основном вующих  в 

сфере ямассового предлагаетс производства, когда успешно конкурентное япреимущество достижени связано 

с экономией просмотр на издержках.  

4) стратегия отношение демаркетинга тпредполагает коэффициен сокращение своей таблице доли ерынка долгосрочны, 

чтобы избежать следующих обвинений в ьмонополизме сделат или квазимонополизме.  

б) стратегии превышение  «бросающего евызов основны » - характерны для фирм ниже , не 

занимающих едоминирующей неоспоримо  позиции. Эта стратегия анализ  дает тем убольший коэффициент  

эффект, чем большей направленная  долей ьрынка избежат  владеет лидер коэффициенту , поскольку для ьнего здес  

принятие пониженной произошло  цены мозначает целя  очень большие конкретизация  потери, ифирма следстви , 

«бросающая вызов производители », потеряет азначительно квартал  меньше, особен всех но если 

она tневелика ebi. Возможны два варианта отдаленных:  

1) фронтальная атака фирмы. Предполагает киспользование челове против конкурента стратегия 

тех же средств, екоторые включени  тот применяет, не утруждая включая  себя ипоиском конкуренци  его 

слабых мест приобретение.  

2) фланговая атака валюте  предусматривает еборьбу ормально  с лидером на 

том стратегическом рынок направлении, где он аслаб оценк или плохо защищен маркетинге.  

в) стратегии «следующего темп за лидером». « еСледующий таблиц за лидером» — 

это конкурент эффективной с небольшой лдолей таб рынка, который научных выбирает иадаптивное есл 

поведение, согласуя торговым свои ерешения таблиц с решениями конкурентов есть.  

г) стратегии специалиста этом. Специалист ыинтересуется чтоб только одним анализ или 

несколькими йсегментами катавски , а не рынком в целом результаты . Чтобы ониша качеств , на 

которую фокусируется чистые  специалист, ябыла стремитс  рентабельной, она должна лояльно  

обладать адостаточным оценк потенциалом прибыли увеличить, иметь епотенциал такж роста, быть коэффициент 

малопривлекательной для еконкурентов ваш , соответствовать специфическим регистрация  

возможностям хфирмы копейка, иметь устойчивый излишек барьер йвхода катавски.  

Характеристика и анализ вующих  различных отипов прям  стратегий маркетинга продукта  

позволяют кделать выпус  вывод, что они во многом привлеченных  дополняют и аповторяют разработан  

друг друга яндекс . Причем в ыреальной фирм  практике, как правило найти , 

предприятия йразрабатывают следующи  и применяют определенную стратегия  

комбинацию истратегий создани  из большого множества конец  возможных. еВыбор повышени  же 
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наиболее приемлемых узнал из них осуществляется с епомощью рекламно различных методов проведена 

на основе ефакторов соотв , оказывающих воздействие сокращения  на функционирование 

и еразвитие соотв фирмы.  

Логическим года  продолжением мстратегического посредство  маркетинга является рганизации  

комплексное омаркетинговое заемног  давление ( классическое положительно  «4р» - товар, исбыт улучшени , 

цена, продвижение стратегия), реализация и хконтроль результата.  

Таким образом мозговым , подлинная тстратегия момен  маркетинга основана себестоимость  на 

сегментации, идифференциации модификаци  и позиционировании. Она направлена услуги  на 

поиск вконкурентного расходо  преимущества фирмы повысить  на рынке и уразработку гонк  

такого комплекса своеобразие  маркетинга, мкоторый использование  позволил бы реализовать осведомленные  это 

конкурентное япреимущество неотъемлема. 
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2. Анализ финансово-хозяйственной имеющего деятельности ООО 

« яСтратегия стратеги 96» 

 
2.1 Общая характеристика котлер организации 

 

«Общество часто с ограниченной йответственностью топкински «Стратегия 96» было составляющие 

организовано в мсоотве основно тствии с ГК РФ ст.66 « Основные получать  положения 

о юхозяйственных существующу  товариществах и обществах остоянными » в 2015 йгоду сложны  с 

целью своевременного ачество  и качественного еобеспечения соотношени  

предприятий, оптово-торговых привлеченных  баз, производств, оцементом можн  

разных производителей анализ и классов епрочности слабы, железнодорожными составами коэффициент 

от производителя до останции произошл заказчика. Успешно февраля развивающаяся икомпания потребност, 

занимающаяся оптовыми политике  поставками яцемента стратеги  на Урале и Поволжье относительная  на 

протяжении емногих оборотны лет. 

Организация сотрудничает самых с такими епроизводственными наиболе компаниями 

как: ОАО « Искитимцемент всегоимущества », ЗАО «Катавский ецемент стратегически », ЗАО 

«Невьянский цементник упор », ООО «Топкинский уцемент поскольк », ООО «Южно-

Уральская Горно-Перерабатывающая сравнительно  Компания», ОАО « тГорнозаводск бюдже  

цемент». 

Абсолютным часто  преимуществом вкомпании результато  является широки необходимости й 

ассортимент и якачество стратеги  продукции, доступные уставным  цены, ввозможность контакто  

самовывоза,  ступенчатая необходимо  система яскидок постоянна  для постоянных клиентов числа  и 

обслуживание на авысшем когд уровне. 

Доставка должна продукции  епроизводится увеличени железнодорожными составами содержалось. 

Организационная структура анализируемого - функциональная. 

Персонал производству  организации осостоит осведомлен  из 4 человек: генеральный быть  

директор, еглавный валют бухгалтер, коммерческ стратегияий директор, аменеджер цен.  
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Для выявления эффективности если стратегии и nцелей novabeto, реализуемых ООО 

« Стратегия возможность  96», проанализируем йфинансово-экономические любо  

результаты деятельности выходить данного ипредпр степениятия, приведенные вертикальная в Таблице 2  

 

Таблица значительно 2 - Финансово-экономические а результаты план

Показатель 

Значение продуктов показателя 
Изменение каждой  за 

анализируемый 
я период сочетаютс

в тыс. руб. в % к валюте баланса цена тыс. 
руб. 
 

± % 
 31.12.20

15 Ошибка! 
на начало 
периода изменение 
(31.12.2015) 

на конец орошая  
периода 
(31.12.2016) анализ 

Актив 
Внеоборотные расходы  
активы - - - - - - 

в том числе понятия : 
основные 
средства характерны 

- - - - - - 

нематериальны
е активы предлагается - - - - - - 

Оборотные, 
всего рекла 9 160 10 313 100 100 +1 153 0 

в том 
числе: запасы товаров 79 93 0,86 0,9 +14 0,04 

дебиторская 
задолженность конкретным 6 140 7 714 67 74,8 +1574 6,2 

денежные масштабов  
средства и 
краткосрочные спроса 
вложения 

1 988 2 506 
 21,7 24,3 +518 следующим 2,7 

Пассив 
Собственный основой  

капитал 3 517 4 022 38,9 39 +505 внеоборотных 0,01 

Долгосрочные 
обязательства конкуренция , 
всего 

5 499 6 225 60 60,4 +726 быстрота 0,04 

в том 
числе: заемные ebit 
средства 

5 499 6 225 60 60,4 +726 стратегия 0,04 

Краткосрочные 
обязательства однако

*, всего 
49 66 0,53 0,6 +17 0,07 

Валюта фирмы  
баланса 9 160 10 313 100 100 +1 153 0 
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Структура предполагает  активов аорганизации одн  в отчетном периоде услуги  

анализируемого ьпериода потрогат характеризуется отсутствием формированию внеоборотных сре тдств называю 

при 100% текущих эффективной активов. 

Наглядно рубрикой  соотношение восновных средст  групп активов следующие  

организации ипредставлено оценк на Рисунке 2. 

 

 
Рисунок соответствии  2 - Структура аактивов валют организации на 31 декабря квартале 2016 

 

Рост мотивации  величины яактивов стратеги  организации связан случае , в первую яочередь стратеги , с 

ростом следующих конкретизация  позиций тактива веде  бухгалтерского баланса торговым  (в 

скобках ьуказана установит  доля изменения стратегия  статьи в вобщей коллекти  сумме всех компанией  

положительно яизменившихся постоянна статей): 

• дебиторская случай задолженность - 7 714 тыс. руб. х (74,8%) отдаленны

• краткосрочные финансовые стратегия  вложения (за яисключением изменяющейс  

денежных эквивалентов предполагает) - 1 500 тыс. руб. (14,5%)  

• денежные конкретного средства и зденежные анали эквиваленты - 1 006 тыс. руб. (9,8%) покупатели 

Одновременно, в пассиве понятия баланса рнаибольший упо прирост наблюдается использование по 

строкам: 

• оборотные делает средства х-1 153 следующи (6%) 

• дебиторская него задолженность 1 574 тыс. руб. (6,2%)  

Прочие 
оборотные 

активы (24,3%) 
24% 

Запасы(0,9%) 
1% 

Дебеторская 
задолж.(74,8%) 

75% 
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За весь процентов  анализируемый опериод длительног  собственный капитал дизайнерами  

организации евырос выш с 3 517 тыс. руб. до 4 022,0 тыс. руб. (т. е. на, 505тыс. руб основные

.). 

В таблице 3 представлены отчетном чистые оактивы числ  организации, которые стратегия  в 

отчетном епериоде наиболе (31.12.2016) намного капиталу (в 402,2 ераза ниж) превышают уставный занимают 

капитал.  

 

Таблица менеджмента 3 - Оценка остоимости бухгалтерског чистых активов торговли организации 

Показатель таким 

Значение показателя уникальными 
Изменение за  

период 

в тыс. руб. в % к валюте появления баланса т

тыс. 

руб. 

 

 % 

 
31.12.20
15 

31.12.20
16 

на начало поиска  
анализируемого 
периода также 
(31.12.2015) 

на конец формировании 
анализируемог
о 
периода внутри 
(31.12.2016) 

Актив мотивация 

Чистые активы комплекса 3 517 4 022 38,9 39 
+

505 0,1 

Уставный 
капитал проведении 10 10 0,1 0,1   

Превышение 
чистых ценностей  
активов 
над ьуставным очен  
капиталом 

3 507 4 012 38,8 38,9 
+

505 0,1 

 

Это положительно разработка характеризует афинансовое когд положение, полностью формулирует 

удовлетворяя хтребованиям коммерчески нормативных актов деятельности к величине ячистых регистраци 

активов организации производ. Превышение йчистых кажды активов над уставным имидж капиталом 

и в то же ивремя которым их увеличение за период стратегия говорит о ехорошем следующи 

финансовом положении мкость организации по мданному изменение признаку. Наглядное возможных 

изменение хчистых альтернативны активов и уставного иных капитала мпредставлено выполнение на Рисунке 3 
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Рисунок чего 3- Изменение дчистых перио активов и уставного платежи капитала 

В таблице себестоимость 4 представлен ькоэффициент сопоставлят обеспеченности собственными данной 

оборотными рсредствами котле  на 31.12.2016, который стратегия  составил 0,39, что на 

0,1 мвыше слова значения на первый включающие день яанализируемого стратеги периода (31 декабря чтобы 2015 

г.) екоэффициент новы  в отчетном периоде следующих  демонстрирует юисключительно концепци  

хорошее значение кроме. 

 

Таблица 4 - Основные постройки показатели ифинансовой раскрыти 

устойчивости организации рисунок 
Показатель Значение организации Изменение 

показателя случае 
Описание показателя сайт  и его 
нормативное е значение книг31.12.20

15 
31.12.20
16 

1 2 3 4 5 
Коэффициент 
автономии создании 0,38 0,39 +0,01 

Отношение собственного философии  капитала 
к яобщей чиста сумме 
капитала подписчиков. нормальное лзначение состави: 0,5 и 
более(оптимальное итерированного 0,6-0,7). 

Коэффициент современный 
финансового 

е движения коммерческо

1,57 1,56 +0,01 

Отношение включающие  заемного мкапитала кретны  к 
собственному. 
нормальное сделать  значение: 1 и ьменее осмыслит  

(оптимальное0,43-0,67). проникновение 
Коэффициент 
собственным
и 
оборотными довольно 
средствами 

0,38 0,39 +0,01 стратегия 

Отношение собственных случай  
оборотных мсредств посредство  к 
оборотным активам сервис . 
нормальное изначение задолженност: 0,1 и более. 

Индекс главным  
постоянного 
актива стратегия 
 

0 0 - 

Отношение стоимости стратегии  
внеоборотных яактивов сочетаютс к 
величине собственного есть  
капитала хорганизации подробны. 

Коэффициент 
покрытия иметь  

инвестиций 
0,97 0,99 +0,2 

Отношение прежде собственного икапитала ликвидност и 
долгосрочных обязательств сованные  к 
общей и сумме продукци
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 капитала.н ормальное самый  значение 
для я данной стратеги

отрасли: не менее маркетинге 0,75. 
Коэффициент 
собственного 
капитала транслируются 

1 1 +1 

Отношение собственных краткосрочные  
оборотных асредств задействован к 
источникам собственных вертикальная  средств. 
н е ормальное доступны

значение: 0,05 и более предполагает.(коэффициент 
не 

рассчитывается производить  при 
отрицательном есобственном изменени капитале) 

 

Продолжение прирост Таблицы 4 
1 2 3 4 5 

Коэффициент счет 
мобильности 
имущества если 1 1 +1 

Отношение оборотных любого  средств к 
ст еоимости долгосрочны  
всегоимущества. Характеризует величине  
отраслевую м специфику данны

организации. 
Коэффициент цели 
мобильности 

оборотных составил  
средств 0,21 0,24 +0,03 проникновение 

Отношение наиболее декабря мобильной тчасти выделяю 
оборотных 

средств альнейшего  (денежных ясредств стратеги  и 
финансовых 
вложений выше ) к общей ястоимости изменени  

оборотных активов наиболее. 
Коэффициент 
запасов 

42,7 43,25 индустриальном +0,55 

Отношение собственных индустриальном  
оборотных ясредств заключаетс к 
стоимости запасов быль . 
нормальное мзначение это: не 
менее 0,5. 

Коэффициент конкурентной 
краткосрочно
й 
 

0,05 0,01 +0,04 

Отношение стратегия  
краткосрочной мзадолженности которо к 
общей сумме логическим задолженности. 

 

За год коэффициент предполагает  покрытия оинвестиций конкретног  увеличился на 0,2 

и составил изменение  0,99. Значение мкоэффициента росто  на 31.12.2016 вполне оков  

соответствует мнорме клиента  (доля собственного иметь  капитала и ядолгосрочных стратеги  

обязательств в общей крупнейших сумме якапитала дополнительна организации составляет анализ 99%). 

В отчетном длительного  периоде язначение стратеги  коэффициента обеспеченн мкость

ости аматериальных производств запасов выросло эффективности на 0,55, и составило 43,25. В яотчетном сокращени 

периоде коэффициент кампании обеспеченности ьматериальн установитых запасов демонстрирует связано  

положительное езначение квартал. 
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По коэффициенту краткосрочной превышение  задолженности евидно выш , что 

величина долгосрочной заемного  кредиторской озадолженности мест  

организации значительно стратегия  превосходит ювеличину качественну  

краткосрочной задолженности дебиторской (99% и 1% ысоответственно должн). 

Ниже на Рисунке любому  2.2 наглядно епредставлено отношени  

соотношение собственного денежные и заемного екапитала транспортны организации. 

 

Рисунок тинга 2.2 - Соотношение есобственного ведущи и заемного капитала качество 

 

Ниже в Таблице повышения  5 представлены мданные планирование , по которым можно ресурсов  

сделать увыво год д, что по всем трем третья  вариантам ярасчета вертикальна  по состоянию 

на 31.12.2016 мотивации  наблюдается опокрытие числ  собственными оборотными валовая  

средствами иимеющихся цел у организации запасов современных 

 

Таблица 5 - Анализ размещение финансовой яустойчивости определени по величине излишка широкой 

(недостатка) ясобственных следу оборотных средств таким 

Показатель собственных этом  
оборотных е средств отличи

(СОС) 

Значение начало показателя Излишек коэффициент 
(недостаток)* 

на начало каких 
анализируемог
о 
периода заложить 
(31.12.2015) 

на конец стратегия 
анализируемог
о 
периода рынок 
(31.12.2016) 

На 
31.12.2015 таблица 

на 
31.12.2016 

СОС1( рассчитан определения  без 
учета тдолгосрочных коэффициен и 
краткосрочных пассивов коэффициент) 

 

3 517 4 022 0 +505 

СОС2( рассчитан дополняют  с 9 160 10 247 0 +1 873 

краткосро
чные 

обязатель
ства 
1% 

долгосроч
. 

Обязатель
ства 
60% 

Собственн
ый 

капитал 
39% 
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учетом долгосрочных прочности 
пассивов, фактически стратегия  
равен е чистому работ

оборотному капиталу стратегия, Net 
Working йCapital определени) 

СОС3 ( рассчитанные рентабельность  с 
учетом как 
долгосрочных получать  пассивов, 

так и е краткосрочной отношени

задолженности ) 

9 160 10 247 0 +1 873 

Ф инансовое интернет  положение по аданному учет  признаку можно очевидны  характеризовать 

как ьабсолютно независимост  устойчивое. Более главным  того все три опоказателя медленн  

покрытия собственными сервис оборотными юсредствами состоящу запасов за анализируемый демидов 

период оулучшили тог свои значения того. 

 

Таблица 6 - Расчет стратегия коэффициентов я ликвидности стратеги

 
 
Показатели рентабельности деятельности 

Значение показателе транслируютсяй(в % 
или в копейках с ярубля стратеги) 
2015г.  2016г покупатели.  

Рентабельность продаж изменение  (величина еприбыли основны  от продаж 
в каждом делают  рубле авыручки год ). нормальное значение недолгого  для 
данной вотрасли коэффициенто: 9% и более. 

5,4 5,8 

Рентабельность рентабельность  продаж по еEBIT основанны  (величина прибыли неотъемлемая  от 
продаж до яуплаты изменени процентов и налогов только в каждом ерубле следующи 
выручки). 

5,5 5,9 

Рентабельность качество  продаж по ячистой изменени  прибыли ( величина естественно  
чистой рприбыли това в 
каждом рубле этом выручки). 

3,7 4 

Коэффициент минусом  покрытия мпроцентов использование  к уплате ( ICR задолж ), 
коэфф. йнормальное которы значение: 1,5 и более было. 6,6 6,6 

 

По данным из Таблицы соотношение 6 можно ясделать направленна вывод: в отчетном рентабельность периоде 

при йнорме строительны 2 коэффициент текущей товары (общей) уликвидности чем имеет значение рентабельность 

156,26. За нвесь оди период коэффициент расширение вырос на 1,83. 

Коэффициент стратегия  быстрой иликвидности рынк  также имеет намечать  

значение, яукладывающееся стратеги  в норму (154,85). сегментов  Это говорит о ыналич показан ии у 

организации ликвидных коэффициент  активов, екоторыми сфер  можно погасить всем  

наиболее есрочные слабы обязательства. 

При норме таблице  0,2 значение ткоэффициента дополняю  абсолютной ликвидности случае  

составило р37,97. просмот  Коэффициент повысился репутация  на 2,52. 
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Ниже на Таблице стран 7 можно онаблюдать лояльн что, из четырех соотношений заключается, 

характеризующих яналичие находятс ликвидных активов общих у организации, евыполняются размещени 

все, кроме одного собственного 

 

 

Таблица 2.6 Соотношение фактических  активов по мстепени это  ликвидности 

и обязательств довольно по сроку е погашения сфер

Активы 
по степени рентабельность 
ликвидности 

На 
конец стратегия 
отчетн
ого 
, 
тыс. 
руб. 

Прирост 
за 
анализ организации. 
период, 
% 

Норм всем. 
Соотно
шение 

Пассивы матрица  по 
сроку 
погашения ного 

На 
конец 
 
перио
да, 
тыс. 
руб. 

 
за 
анали
з. 
, 
% 

Изл
ише
к/ 
 
плат
еж. с 
тыс. 
руб.,  

1 2 3 4 5 6 7 8 

А1.Высоколикв
идные 
активы расходы (ден. ср-
ва + 
краткосрочные 
фин. 
вложения постоянные) 

2 506 26 ≥ 

П1. 
Наиболее 
срочные стратегия 
обязательства 
(привлеченные охвату 
средства) (текущ стратегических

. 
кред. задолж покупатели.) 

66 34,7 +2 
440 

А2.Быстрореали
зуемые 
активы средств 
(краткосрочная 
деб. 
задолженность изменения) 

7 714 25,6 ≥ 

П2. 
Среднесрочные 
обязательства включая 
(краткосроч. 

обязательства было  
кроме 
текущ услуги. кредит. 
задолж достижение.) 

0 0 +7 
714 

А3. Медленно 
реализуемые заключение 
активы (прочие орошая 
оборот. активы стратегия) 

93 17,7 ≥ 

П3. 
Долгосрочные 
обязательства рентабельность 
 

6 225 13,2 -6 
132 

А4. 
Труднореализуе
мые 
активы постройки 
(внеоборотные 
активы считается) 

0 0 ≤ 

П4. Постоянные 
пассивы любое  

(собственный 
капитал рубрике) 

4 022 14,3 -4 
022 
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Высоколиквидные активы нефтяном покрывают ьнаиболее ринадлежност срочные обязательства товары 

организации, опревышая зводств  их величину в 38 раз. В соответствии производству  с 

принципами еоптимальной отношени  структуры активов вующих  по степени аликвидности доставк , 

краткосрочной дебиторской следующие задолженности хдолжно которы быть достаточно валюте для 

покрытия усреднесрочных классическом  обязательств ( краткосрочной возможность  задолженности 

за еминусом приобретени  текущей кредиторской существующую  задолженности). В кэтом рыно  

случае среднесрочные который обязательства яотсутствуют появлени. 

 

Таблица 8 - Отчет людям о финансовых ь результатах возможност

Показатель 2015г ваше. в тыс. 
руб 

2016г. в 
тыс. руб 

Выручка мнению 97 886 99 776 
Расходы по обычным процесс видам т деятельности коэффициен 92 487 93 927 
Прибыль от прода иныхж(убыток) 5 339 5 849 
Прочие стратегия доходы и ярасходы обеспечени, кроме процентов стратегия к уплате 59 66 
EBIT решения (прибыль до еуплаты ормально процентов и налогов отношение) 5 398 5 915 
Проценты к уплате года 860 900 
Изменение налоговых ориентация  активов и ообязательств достаточн , налог 
на прибыль силу и пр. -867 -1 003 

Чистая заложить прибыль( еубыток заемны) 3 671 4 012 
Изменение за период году  нераспределенной тприбыли дае  
(непокрытого убытка заключила) по данным 
бухгалтерского тщательного баланса 

3 671 4 012 

 

В Таблице повышение 8 обобщены уосновные производств финансовые результаты после деятельности 

ООО « йСтратегия следующи 96»,  за отчетный и базисный действую период. 

В течение занимают отчетного япериода двигаетс организация получила звеньев прибыль от мпродаж слова 

в размере 5 849 тыс. руб., что равняется стратегия 5, 9% от выручки. В абазисном квартал 

периоде, в размере сильно 5 339 тыс. руб., что равняется  5,4% от евыручки реализующи.  

Из чего можно денежном сделать твывод интерне что в 2016 году рынка произошло яповышение дебиторска 

прибыли на 0,5%. 

 

Таблица если 9 - Рентабельность я предприятия достижени

 
 
Показатели рентабельности ценовая 

Значение показателе наступилой(в % 
или в копейках с ярубля стратеги) 
2015г.  2016г рамблере.  

Рентабельность продаж наступательная  (величина тприбыли коэффициен  от продаж 5,4 5,8 
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в каждом таблица  рубле ивыручки возможност ). нормальное значение если  для 
данной ьотрасли производит: 9% и более. 
Рентабельность ebit  продаж( явеличина лидирующа прибыли от продаж большинства до 
уплаты ыпроцентов результат и налогов в каждом обычным рубле ьвыручки был). 5,5 5,9 

Рентабельность продаж относительная  по чистой лприбыли кварта  
(величина чистой того прибыли в 
каждом улучшении рубле ывыручки должн). 

3,7 4 

Коэффициент покрытия значительно процентов к ьуплате возможност (ICR), коэфф внутри.  6,6 6,6 
 

Из полученных данных вполне в Таблице  9 яможно стратеги сделать вывод основой: 

В 2016 году денежные  организация иполучила стратеги  прибыль в размере использованием  5,8 копеек 

с нкаждого сред рубля от реализации ориентиры. 

В 2015 и 2016 году году все епоказатели дорогостоящи положительные, что свидетельствует данная 

о прибыльности  ООО « оСтратегия сосредоточен 96». 

Показатель рентабельности спасет за последний год нсоставил представле 5,9%. То есть 

в каждом намного  рубле ивыручки постройк   содержалось 5,9 копеек ниже  прибыли до аналогоо правил

бложения и процентов постройки к уплате. 

 

Таблица разные 10 - Рентабельность ис япользования включа вложенного капитала макр 

 

По данным из Таблицы компании  10 следует, что В а2016 выручк  году каждый параметры  

рубль тсобственного эффек  капитала организации остоянными  обеспечил йчистую случа  прибыль 
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в размере представлен 1,99 руб. В 2016 год взначение клиенто рентабельности активов производству, повысилось 

до е77,6%, отношени с 2015г. значением стратегия 72,2%. 

Из чего формулирует можно исделать потребност вывод, если дств нормальное лзначение таб составляет 

9%, а значение верх  анализируемой яорганизации выбранна  составляет в 2016 г состав . 

77,6%, тследовательно предполагае состояние организации выручка положительное. 

Так как внешняя само  и внутренняя всреда активо  постоянно изменяется средн  под 

воздействием едеятельности инансово, как самого предприятия часто, так и иных ефакторов повышени, то 

необходимо выявить реализация  ограничения, явозможности конкуренци , слабые и сильные дополняют  

стороны опредприятия связан  в изменяющейся среде табл . И на основе аполученных дешевизн  

результатов предприятие цены  должно явнести поняти  изменения в выбранную стратегия  

стратегию. зВыявить анали  и соотнести между исходя  собой иограничения другим  и 

возможности, слабые всегоимущества  и сильные ыстороны актив  предприятия поможет успешно  SWOT-

анализ (см иотри уникальным таблицу 2.10) 

 

Таблица отношение 10 - SWOT-анализ ООО « оСтратегия зводств 96»  
Сильные стороны цена Слабые стороны развитию 

1 2 
Наличие квалифицированного перед  
персонала, ьимеющего уровен  опыт работы следующих  в 
данной е области выполнени

Задержка оплаты свою  за 
поставленную апродукцию постановк (как следствие базисный - 
дебиторская язадолженность стратеги) 

Хорошие деловые вертикальная связи с опотребителями част 
продукции и поставщиками числа цемента Отсутствие конкретным источников я финансирования двигаетс

Высокое качество сосредоточено цемента Отсутствие перед  собственного епроизводства книг  
(посредники) 

Немногочисленный стратегия коллектив Влияние мнению цен поставщиков аматериалов атмосфер на 
собственные цены недостаток 

Сравнительно быстрая счет  окупаемость 
и звысокая анали эффективность проекта занимают Недостаточно рекламы новые 

Быстрота обработки осуществления заказов - 
Хорошая отношение репутация у й клиентов финансово - 
Независимость от цен на бензин размещение (отправка 
по ж\д есоставами политик) - 

Возможности Угрозы товаров 

Низкая цена кроме привлекательная для м клиентов базисно

Желание покупателей перед работать с обольшой тог 
отсрочкой платежа транслируются - риск иинфляционных сво 
потерь 

Рост спроса на продукцию планированием  
отечественных мпроизводителей все  в связи 
с санкциями каждой. 

Большое количество слаб конкурентов 

Возможность чтобы получения хтоварного значимы кредита - 
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от поставщиков следует сырья 
Возможность само получения яскидок стратеги до 20% от 
поставщиков при заказе признают - 

 

Из Таблицы 10 можно нематериальные сделать яследующие дебиторска выводы: 

 - практически увеличение  все слабые ыстороны цен  фирмы связаны дальше  с 

финансированием, яоднако стратеги , вследствие того отправной , что для фирмы ооткрыт ног  

товарный кредит рисунок  у поставщиков ематериалов среднесрочны , некоторых негативных охватывает  

факторов евполне включени возможно избеж оптимальнымать. 

- успешная борьба слаб  с конкурентами йвозможна четверты  при создании 

для потребителей переходов более явыгодных нелична условий в плане доставки счет, ассортимента 

и ерекламы политик. 

- поскольку компания маркетинговый сама яничего стратеги не производит, цены когда на продукцию 

за осчет сам экономии на масштабах программы производства не тмогут формулируе быть снижены подписчиков. Но 

ООО «Стратегия 96» за овремя зводств своего недолгого рынком  существования  иуспела покупател 

наработать довольно поведение  большую ебазу выпускаемы  поставщиков, которые организация  

отпускают ыпродукцию фирм  по оптовым ценам тактические  и с большими оскидками тольк  в 

зависимости от размера можно партии, что епозволяет снабженчески корректировать цены стратегия на товар. 

-организация привлекать отправляет ьпродукцию осмыслит железнодорожными составами бенчмаркинг, 

что позволяет яэкономить регистраци на бензине. 

- Цены новый   в ООО «Стратегия 96» ынаиболее чтоб  выгодные, нежели счет  у 

остальных ыконкурентов цен. 

- недостаточно разработанный интернет  имидж ипредприятия собственным  может создать иметь  

затруднения при евыходе таблиц  на новый рынок конкурентных  или при 

возникновении хвозможности самы обслуживать дополнительные составляющие группы яклиентов конкуренци. 

- снижение торговых открывает  барьеров и ьпроведения ест  лучшей рекламной анализ  

компании ьпозволит рентабельност выйти на новые содержалось рынки или есегменты мене  рынка и даст создание  

возможность ообслуживать одног дополнительные группы строительный клиентов. 

- чёткая иных стратегия йпозволит маркетингово использовать все возможности рассылкой. 
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- дорогостоящие законодательные которая  требования не осильно част  повлияют 

на себестоимость производимыми по сравнению с оконкурентами достаточн, поскольку себестоимость блоки 

продукции еконкурентов краткосрочны также увеличится бухгалтерского. 

У компании есть продуктов три основных йконкурента массово, род деятельности которых кроме 

аналогичен ыроду цен деятельности исследуемого года объекта:  

ООО «Строительный самого двор», ООО « жУралцемент прода», ООО «Novabeton». 

Результат удовлетворенияы сравнения епоказаны ормально в Таблице 12 

 

 

 

Таблица относительная 12 - Матрица я конкурентов удовлетворени

Показатели 
 
 
         

ООО 
« Строительный делает  
двор» 
(1-5 тарское баллов) 

ООО 
«Уралцемент популярных» 
(1-5 баллов задолженности) 

ООО 
«Novabeton» 
(1-5 следующие баллов) 

« Стратегия делают  
96» 
(1-5 баллов длительного) 

Цена 3 4 4 5 
Ассортимент стратегия  

продукции 5 3 4 4 

Доставка базисном 5 4 3 4 
 

Исходя из Таблицы нормальное  12 можно нсделать представле  вывод: 

П редприятия-производители заемные  отдельных хвидов перечисленны  продукции предлагают дебиторская  

более мвыгодные первы цены за счет основой отсутствия япосреднических реализуетс наценок, экономии можно 

на масштабах апроизводства спрос. Но, как правило, для предприятий-заказчиков окру 

более евыгодно основны сотрудничать с компаниями найти, осуществляющими ькомплексные возможност 

поставки материалов продукц , экономя твремя предполагае , усилия и деньги производится . 

Основные тпредприятия-производители ассортимен , являющиеся поставщиками достаточно  

цемента, онаходятся постепенн в г. Горнозаводск, г. Невьянск новый, г. Сухой Лог и ядругих организаци 

городах Свердловской норме  области. Не все lпроизводители mai  могут осущес равняется

твить ядоставку пользуетс  продукции в другие компания  регионы. йТранспортные выбранно  

компании осуществляют основные  перевозки югрузов снижени  только по крупным сильно  городам. 

Из ячего стратеги  следует высок дебиторская ий спрос на юфирмы развити , не только предлагающие кретным  

комплексные мпоставки освоенно  материально-технических ресурсов когда , но и 
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осуществляющие доставку прочности груза до мпотребителя каждо. Таковой и является предполагает ООО 

«Стратегия 96». 

 

2.2 Маркетинговая почте стратегия ООО «Стратегия пермское 96» 

 

Модель развития новые ООО «Стратегия 96» впредставляет типо собой логическую было 

последовательность, исостоящую степен  из семи этапов конкуренция , разработка икоторых компани  

определяет тенденцию восприятие развития йкомпании операционны и дает возможность вопрос очертить укруг год 

проблем и способы фактических и методы их ярешения флангова. 

Данная модель основные разрабатывалась в ьдекабре быт 2015 г. В концепции были целью 

разработаны те йконструктивные строительны  элементы, которые валюте  должны обыли одн  

быть обязательно слаб  трансформированы аисходя квартал  из изменений внешней анализ  и 

внутренней асреды таблиц, с которыми взаимодействует вующих предприятие. 

Большинство маркетинг этапов ьданной получат модели развития связями ООО «Стратегия 96» 

на тсегодняшний дае день уже успешно считается разра яботано стратеги, внедрено, реализуется уровни и 

совершенствуется (см оотреть лояльн таблицу  13) 

 

Таблица разработке 13 - Стратегия тразвития бюдже «Стратегия 96» 
Цели разработать  Направления 

Глобальные потребность (миссия) Своевременное осуществления  и качественное еобеспечение рынк  
клиентов цементом достижения. 

Стратегические 

Завоевать результатах лидирующее мположение это на данном сегменте ценовая. 
Увеличить объем стратегии продаж за ясчет маркетингова качества производимой конкурентов 
продукции и искидок связям, и привлечь новых делает потребителей. 
Провести целью эффективные омаркетинговые однозначн мероприятия. 

Тактические миллионов Привлечь новых продолжение потребителей. 
Привлечь валовая специалиста по вмаркетингу звенье. 

 

Ниже в Таблице активов 14 можно хувидеть инвестиционны, что основными конкурентными бизнесу 

преимуществами оданного сосредоточен  предприятия являются следующие : повышение вкачества результато  и 

уровня обслуживания таблица, расширение яспектра стратеги услуг. 

 

Таблица долгосрочное 14 - Формирование еконцепции продолжени развития ООО «Стратегия установленный 96» 
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Последовательность реализации одна Элементы 
стратегии отношение Виды документов чего 

1 2 3 
Разработать, осмыслить цену  и 
принять млогическую все  
последовательность развития оценка  
компании 

Стратегия поиска Стратегия развития верх  ООО 
«Стратегия 96» 

Спроектировать персонал  
соответствующую нстратегии раве  
эффективную организационную заключается форму 

Структура маст 

Структура и состав внутренней  ООО 
«Стратегия 96» яСтруктура ценова  
управления: 
- функциональная сравнительно. 

Внедрить соответствующую классическому  систему 
и ятехнологию стратеги управления 

Система однако  
управления 

Стандарт новый  управления ООО 
« уСтратегия чем 96» (нормы, правила оценку, 
технология) 

 

Продолжение фирме таблицы 14 

1 2 3 

Создать стратегия  единую есистему осуществляющи  
телекоммуникационных отношений развития 

Единая 
Ошибка! 
система 

Локальная контактов сеть: 
единое средство  

техническое, опрограммное конкретног , 
методическое обеспечение экономией 

Разработать план преимуществом действий План изменение  
развития 

Перспективный следующие  план иразвития конкуренци  
ООО «Стратегия 96» 

 

Исходя часто  из Таблицы 14 ьможно заложит  сделать вывод необходимости , что 

основными еконкурентными коммерческо  преимуще ствами формирование  данного опредприятия ног  

являются: повышение основе  качества и йуровня сложны  обслуживания, расширение денежные  

спектра хуслуг копейка. 

- четкое позиционирование составляет  компании на йрынке необходимо  и 

предложение профессионального ного  сервиса и яиндивидуального появлени  подхода 

для каждого структура клиента. 

-   значительные задолженности  объемы nзакупок novabeto  и партнерские отношения целям  с 

ведущими ьпроизвод сопоставлят ителями и поставщиками рамках  цемента, а йтакже любо  

постоянная работа тинга над снижением ыиздержек актив позволяют ООО «Стратегия структуре 96» 

по многим япозициям сама предлагать клиентам сложный оптимальные яцены контрол на рынке. 
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- наличие сосредоточено  постоянной асети год  продаж и обесп следует ечение тширокого зависи  

ассортимента цемента сильно , а также кдоставка рисуно  до потребителя дают следуя  

клиенту увозможность стан  в полном объеме разработать  воспользоваться осервисом фективн  

компании, начиная свойствами  с организации хкрупных существующи  контейнерных перевозок отчетном  и 

заканчивая ядоставкой считаетс мелкооптовых партий этом продукции. 

Максимальная копейках  эффективность ямаркетинговых предлагаетс  мероприятий может таким  

быть вдостигнута клиенто  при минимальных затратах высокой  и максимальной хотдаче перечисленны . 

Здесь важно периода  сопоставлять тсвои дополняю  затраты с намеченными чего  результатами. 

Но янужно ценова осознать, что есть стратегии  четкая ивзаимосвязь платеж между объемом маркетинг  сбыта 

и озатратами был  на реализацию комплекса направлениями  маркетинга, хописываемая альтернативны  

функцией реакции однако  сбыта. Эта афункция таблиц  показывает, что чем больше современных  

компания ттратит эффек на маркетинг в рамках таким определенного йотрезка небольшо времени, 

тем выше отношение  вероятный йобъем невьянски  сбыта. Поскольку снижению  на том этапе нразвития бегу , 

когда разрабатывалась валовая стратегия ООО « йСтратегия возможносте 96», перед компанией капитала 

стоял мвопрос каждо  укрепления позиций маркетинг  на уже освоенном всегменте сегменто  

рынка, широкой модификацию рекламной ткампании коэффициен предприятие не проводило анализ. 

Реклама - это неличная мкость форма окоммуникации качеств, осуществляемая через стратегии 

посредничество йсредств строительны распространения информации неличная с четким иуказанием платеж 

источником финансирования реально . Реклама екомпан дале ии ООО «Стратегия 

96» ограничивалась полностью рассылкой по мпочте которо клиентам предыдущей коэффициент организации. 

Реклама тинга подразделяется на яследующие заключаетс виды: 

- реклама дальше на индивидуального епотребителя изменени. 

- реклама на производителей который и торговлю. 

- реклама который, направленная на ьформирование уровен общественного мнения потребитель. 

- реклама на специалиста маркетинговая. 

В этом случае сованные  реклама ибыла найт  направлена на индивидуального ассортимент  

потребителя и тпредназначалась делае для решения следующих повышения задач: 

- повышение маркетинговой узнаваемости ООО « яСтратегия удовлетворени 96» в своем сегменте поэтому. 

- противоборство с конкурентами материального. 

- привлечение новых постепенно клиентов. 
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Для того привлеченных чтобы уопределить поэтом результат от предпринятых активы компанией 

мер ярассчитаем получени темп роста модификации предприятия и яабсолютное сбытова отклонение прибыли задолж.  

Таким образом маркетинг , темп ароста оценк в 2016 году называют составил н109,5 бегу %, то есть 

чистая прибыль только компании еувеличилась наглядно на 9,5 % или 150 тыс рублей. А, след быстрота

овательно, и епроведенная отношени предприятием реклама постоянная оказалась яэффективной начина.  

В 2016 году рентабельность  по сравнению с о2015 собственног   годом коммерческие использования  

расходы оповысились выгодн  на 1,5%, хотя данное план  увеличение в  1,01 араза систем  

было обусловлено факторы  затратами на йрекламу экономие , что в денежном выражении таблица  

составляет а1 440 маркетинг тыс. рублей в год., Реклама конкурентами благоприятно хвоздействовала конкурентны н 

объемы продаж кроме , вследствие ячего неотъемлема  рентабельность выросла структурная  на 0,4 % и 

составила 5,8%. 
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3. Разработка сделать мероприятий по ясовершенствованию вертикальна 

маркетинговой стратег такжеии ООО «Стратегия 96» 
 

3.1 Рекомендации базисный  по совершенствованию емаркетинговой ормально  

деятельности предприятия дорогостоящие  

 

ООО «Стратегия 96» работает внутренней на рынке топтово-розничной сай торговли 

с 2015 ниже  г. Работа с п еостоянными инач  клиентами фирмы всех  обеспечивает до 80 

% иоборота направлениям  фирмы. Остальные основной  20 % - это удовлетворение празовой тем  

потребности предприятий выбирается  в цементе, а ртакже котле  участие в тендерах коммерческих  

других екомпаний наиболе. 

В начале 2016 существующих года йперед небольшо ООО «Стратегия 96» была этом поставлена азадача разработк 

в привлечении новых задачами  клиентов, ярасширении конкуренци  клиентской базы маркетинговый , 

расширении ярегионов имеющихс  поставки. Реклама налог  услуг, ыпредоставляемых актив  

предприятием, ограничивалась заложить рассылкой по япочте ороша. 

Стратегией фирмы одного на данный юмомент качественну является стратегия открытие  развития 

за мсчет рынко проникновения на новые привлекать географические мрынки опасны и освоения каналов неотъемлемая 

сбыта, а ртакже това стратегия усиления планирование позиций на уже мосвоенном все рынке. 

Компания предлагается ООО «Стратегия 96» йзаключила постоянно договор с информационным связанные 

агент еством таблиц  «Melton.ru» с целью возможностей проведения ммаркетинговых конечны исследований, 

а также оказывают разработки и опроведения спешн рекламной кампании планирование в сети ыИнтернет рассчитан. 

Поскольку деятельность производства компании еспецифична размер, то наиболее оптимальным слабые 

каналом для лпривлечения персона  новых клиентов верхних  будет яИнтернет-реклама мотиваци  и 

специализированные рекламные бегун  издания, нап зример анали , «Оптовый отдел низких  

Урал» яИнтернет маркетингова  как средство рекламы расширение  завоевывает все еболее расширени  

значимые позиции очевидны. 

 По последним данным большинства Yandex.ru аЕкатеринбург структур стоит на 4 месте сложный среди 

39 ккрупнейших рыно городов России показатели по активности в яИнтернете неотъемлема. На первом месте отличие 
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стоит Новосибирск перечисленных . Интернет как хсредство целя  рекламы обладает урале  

несколькими оуникальными однозначн преимуществами: 

-         дешевизна сфере  контакта. еСтоимость слабы  одного контакта каждая  

потребителя аинформацией план  ниже в разы рынок , чем при использовании улюбых охват  

других средств повышения рекламы. 

-         возможность краткосрочные охватить ефедеральную долгосрочно аудиторию. 

-         возможность преимуще воздействовать на уаудиторию гонк , заинтересованную 

в вашем рекла продукте. 

-         возможность прочие  предоставлять олюбые бухгалтерског  объемы информации бросающая  в 

любом еинтересном стратегически для компании ключе постоянные. 

Интернет-аудитория это уже далеко основные не только ястуденты стратеги и продвинутая составил 

молодежь, как ебыло нормально  принято до недавнего базисный  времени. На tсегодняшний apor  

момент Интернетом таблице  пользуются яактивно стратеги  менеджеры высшего компании  и 

среднего пзвена груп , специалисты. В деловых осуществляло  коммуникациях уИнтернет коэффициент  

становится фактически наиболее незаменимым тинструментом може. Сегодня уже сложно обеспечение 

представить йболее-менее жилко  серьезную организацию использованием , не 

имеющую якорпоративного мотиваци доступа в Интернет каждый и электронной кпочты коммерчес. 

Торговая система целью Melton.ru  мохватывает это Россию, Беларусь отчетном и Казахстан 

и ьпредоставляет очен  маркетинговую информацию конкурентами  о рынках, остановящихся реальн  

зоной свободной одна торговли. 

В Melton.ru демидов  содержатся впредложения масштабо  и спрос на товары основе  и услуги 

на ытерритории фирм четырёх стран изменение во всех йотраслях определени деятельности от научных общих 

исследований до япоставок успешна  расходных материалов конкретного . 

Государственные еорганизации пассив  и крупные предприятия конец  

получили нвозможность представле  оптимизировать свои выпуска  закупки, емалый осведомленны  и 

средний бизнес стратегиям  - найти еновых маркетинг  партнёров на международном разработать  рынке, 

не яограниченном утружда таможенными барьерами приоритет. 

Регистрация и сотрудничество должен  с «Melton.ru» ядает пользовани  

следующие возможности качество: 
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-         размещение и просмотр быть  информации о апроводимых должн  

государственных тендерах существующих  и конкурсных езакупках открыти  предприятий 

на территории основные четырех хстран выгодны. 

-         размещение и просмотр учетом  информации об еинвестиционных основанны  

проектах, планируемых тинга к реализации на ятерритор являютсии трех стран. 

-         проведение довольно  маркетинговых еисследований дорогостоящи  рынков 

и предоставление стратегия уже проведенных еисследований среднесрочны. 

-         размещение расширенной представить  справочной еинформации соотв  в 

специализированном многоотраслевом основном каталоге. 

Для ООО « Стратегия себестоимость  96» был разработан имедиаплан продаж  

рекламной кампании него, приведенный в вТаблице звенье 15. 

 

Таблица 15 - План большими рекламной юкампан информациии  ООО «Стратегия 96» 

Площадка рамблере Формат рекламы задолженности  и 
место о размещения обычн

Количество 

Баннерная план реклама 
УралСтройПортал заключение  

(www.uralstroyportal.ru) яторговый исход 
портал по строительной защиту технике 

Баннер каждая  468x60 
на овнутренних осведомлен  
страницах, верх задолженности 

1 месяц 

Melton.ru составляющие  (www. ьmelton.ru социал ) 
Крупнейший портал учитывал  по 
тендерам и е закупкам долгосрочно

Баннер 468 x если 60 в рубрике 
« оСтроительные следовательн  
материалы», верх выручка 

1 месяц 

Контекстная стратегия (поисковая) я реклама стратеги

Яндекс( www.yandex.ru стратегия ), 
Маil.гu( тwww бюдже.mаil.гu). Ведущие маркетингового 
интернет-порталы 

Рекламное пять  
объявление ясправа предприяти  в 
результатах поиска следующий 

120 
целевых переходов существуют  
на сайт 

Реклама рынки  на 
популярных хрусскоязычных верхни  
поисковых системах рентабельность: Rambler.ru 
( www выбранной . rambler.ru), вAport.ru око  
(www. Aport.ru стратегия) 

Рекламное объявление когда  в 
результатах тпоиска коэффициен  под 
поисковой строкой набор 

90целевых переходов задолженности 
на сайт 

Реклама третий в Е-mail йрассылках эффективно по корпоративным подписчикам изменение 
Крупнейшая 

корпоративная бросающая  рассылка 

по ьтендерам спроектироват  и закупкам 

на промышленном открывает  

рынке рпортала котле  Melton.ru 

Коммерческое 

предложение осведомлено  объемом до 

400 тзнаков сче  в 

тексте рассылки научных 

2 выпуска 

(более структуре 20 000 писем) 
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(www. melton.ru осуществления) 

 

Реальное всем  количество мпереходов различны  на сайт может декабря  отличаться 

от апрогнозируемого период , поскольку расчет также  количества йпереходов маркетингово  подсчитан 

на основе медленно анализа ьставок рентабельност конкурентов и СТR (соотношения бизнесу числа епереходов реализующи 

и числа показов урале) их рекламных ыкампаний актив, а эти параметры могут задолженности изменяться 

в мпроцессе целя проведения рекламной поставленную кампании. 

Прогноз являются результатов япроведенной решени рекламной кампании топкинский представлен 

в вТаблице показо 16 

 

Таблица 16- Прогноз доступные результатов ярекламной стратеги кампании 

Планируемый выполнение  охват яаудитории выбранна  (количество показов отличие  
рекламных хбаннеров привлеченны и объявлений) 34 000 показов комбинацию 

Планируемое количество компании привлеченных епотенциальных неоспоримо клиентов 
(количество этом посетителей йсайта трети) 290 человек 

 

Контекстная актива (поисковая) ореклама фективн - это вид рекламы в Интернете базисном, при 

котором врекламное око  объявление показывается полностью  в результатах япоиска ольша  по 

определенным ключевым организации  словам. Это аодин производств  из наиболее эффективных вырабатывая  

способов хпродвижения перечисленны  на «В2В» рынке, так как позволяет после  

показывать хрекламу вер только тем, кто ищет пять информацию по мопределенной обычны 

тематике. 

План отправной  рекламной екампании транспортны  включает контекстную aport  рекламу 

на яплощадках являютс: 

-         Яндекс (www. yandex должна .ru) - Лидирующая епоисковая четко  

система русскоязычного далеко интернета. хЕжемесячно инвестиционны сайтом пользуется рисунок более 

2,5 ямиллионов предлагаетс  посетителей Сети данной . В Яндексе ерекламные случа  

объявления демонстрируются счет в результатах впоиска коллекти под ключевые слова увеличилась. 
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Место размещения существующую рекламы - йсправа базисны под рубрикой «рекламные предприятия объявления», 

на ывсех характерн страницах результатов конечным поиска. 

- Rambler другие .ru (www. rambler.ru) - оВторая одн  по охвату аудитории получать  

поисковая хсистема низки . Рекламные объявления используемой  в ней демонстрируются 

в трезультатах сче поиска по ключевым цели словам осразу прям под поисковой строкой рынка. 

Объявления в еРамблере ниж  размещаются с помощью задолженности  системы еразмещения больш  

рекламы «Бегун эффективной». 

-Маil.гu (www. mаil.гu) - Поисковая система итерированного крупнейшего епочтового ормально 

проекта. Рекламные наименее объявления в ней одемонстрируются начал в результатах поиска следующие 

по ключевым ьсловам сопоставлят  справа. Объявления году  на Маil.гuтранслируются 

с япомощью включа системы размещения быть рекламы « еЯндекс отношени.Директ». 

- Aport анализ .ru (www. Aport.ru) - ыПоисковая егмент  система одного качества  из 

крупнейших иинтернет-провайдеров внутр  «РОЛ». Рекламные объявления выпуска  в ней 

демонстрируются в трезультатах означае  поиска по ключевым классическому  словам есразу чисты  под 

поисковой строкой валюте . Объявления на мAport конечны .ru  транслируются с помощью месте  

системы еразмещения расширени рекламы «Бегун дизайнерами». 

В рамках рекламной тактические кампании ываше характерн объявление будет после разослано тболее предполагае, 

чем в 40 000 организаций. Рекламные тарское  объявления ьразмещаются рентабельност  в 

крупнейшей рассылке возможность  по тендерам и юзакупкам интересну  Melton.ru Рассылка дешевизна  

содержит оактуальную постепенн  и интересную для подписчиков намерения  информацию -

 ипредложения есл  потенциальных покупателей сильно . Поэтому зрассылка анали  

прочитывается, как правило каждом , очень овнимательно должн  и до конца. Общая повышение  

аудитория орассылки связан - более 130 000 компаний потреблением. 80 % подписчиков мсоставляет все 

высший управленческий достижение  состав, оболее чег  30 % -представители служб представлен  

снабжения. Это ясамая обеспечени  массовая, ожидаемая спешно  и читаемая окорпоративная сосредоточен  

рассылка в Рунете реализацию, что обеспечивает увысокую поэтом эффективность рекламы экономического в ней. 

Кроме привлечения заключается  новых яклиентов содержатс  перед предприятием другие  

были ыпоставлены цен другие важные novabeton стратегические ецели ниж. 

Цели, в отличие от миссии, выражают отдельные конкретные 

направления деятельности фирмы. Важность их определения связана с тем, 
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что они являются фундаментом для процесса менеджмента в целом: 

планирования, организации, мотивации, контроля. определяют способы 

повышения эффективности организации, лежат в основе принятия любого 

делового решения. Все цели обычно делятся на два вида: цели развития и 

цели стабилизации. 

Исходя из миссии организации ООО «Стратегия 96», стратегические 

цели были поставлены следующим образом: 

-         повышение рентабельности до 30 %. 

-         увеличение доли рынка до 35 %. 

-         вытеснение основных конкурентов за счет качественных поставок 

материалов и сырья в более короткие сроки. 

-         повышение престижа и улучшение имиджа организации. 

-         улучшение социальных условий для персонала предприятия, в том 

числе улучшение мотивации творческого труда. 

-         финансовая стабильность. 

Далее была определена стратегическая цель маркетинга ООО 

«Стратегия 96». 

Общей стратегической целью маркетинга ООО «Стратегия 96» 

является расширение существующей целевой аудитории, проникновение на 

новые сегменты рынка, а также усиление конкурентных позиций на рынке 

посреднических организаций, осуществляющих комплексные поставки 

материально-технических ресурсов на Верх-Тарское нефтяное 

месторождение. 

Мероприятия по формированию имиджа фирмы 

Самые преуспевающие компании США создавали свой имидж в 

соответствии с определенным планом, Барбара Джи в своей книге «Имидж 

фирмы» называет это мастер-планом. Мастер-планирование делового 

имиджа - самый важный шаг, который поможет компании обойти 

конкурентов. 

Строительные блоки мастер-плана ООО «Стратегия 96». 
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Мастер-план имиджа состоит из 4 основных частей: создания 

фундамента, внешнего имиджа, внутреннего имиджа и неосязаемого имиджа. 

Каждая из частей направлена на достижение трех главных задач: 

-         достижение высокого уровня компетенции и эффективная работа 

с клиентами. 

-         поддержание имиджа успешной компании. 

-         установление эмоциональной связи с потребителями продукции 

и услуг. 

Внешний имидж фирмы - это то, как ее воспринимает общество, 

средства массовой информации и инвесторы. А внутренний - это отношение 

ее персонала и руководителей. Внутренний имидж также влияет на 

восприятие компании обществом. При разработке имидж-программ 

внутренние, связанные с персоналом компании аспекты делового имиджа 

часто упускаются из виду. Традиционные программы сосредоточены 

исключительно на внешних и визуальных аспектах имиджа. Неосязаемые 

аспекты имиджа - отношение персонала к работе и его эмоциональный 

настрой - влияют на репутацию предприятия так же, как и более осязаемые, 

видимые элементы имиджа. Именно сотрудники фирмы представляют ее 

перед покупателем, создают важнейшую эмоциональную связь компании с 

клиентами. Соответственно, развитию персонала и психологическому 

климату в коллективе необходимо уделять должное внимание. 

Атмосфера притягательности, окружающая многие компании с 

положительным имиджем, и сам процесс его создания, с трудом 

поддающиеся определению, совсем не обязательно должны нести отпечаток 

таинственности. Существуют следующие ключевые моменты любого плана 

по созданию эффективного, всестороннего имиджа. 

Некоторые из элементов плана достаточно очевидны - например, 

осязаемый имидж фирмы, новый логотип, яркий слоган. Дизайнерами для 

ООО «Стратегия 96» был разработан новый логотип, который олицетворяет 

новый этап развития компании. Логотип приведен на рисунке 3.1. 
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Однако не менее важны другие факторы, которые часто упускаются из 

виду. К примеру, разработка философии компании. Философия и девиз, 

который рождается из нее, служат основой построения плана формирования 

имиджа. 

К другим важным частям плана по имиджу, которыми часто 

пренебрегают, относятся элементы внутреннего имиджа, и, прежде всего, 

поведение персонала и его отношение к работе. Выполнение этой части 

плана должно предусматривать повышение морального настроя сотрудников. 

При создании внутреннего имиджа компании нет мелочей, существенно 

важно все, начиная от возможностей карьерного роста сотрудников и 

заканчивая программами их поощрения. 

Таким образом, осязаемый имидж - это то, что потребители могут 

увидеть, услышать, потрогать (первое впечатление). 

Неосязаемый имидж - ответная реакция потребителей на осязаемое, на 

отношение к ней персонала фирмы. 

Внутренний имидж - атмосфера внутри компании, позитивное и 

негативное отношение сотрудников к руководителям и политике компании 

(преданность сотрудника своей фирме). 

На внешний имидж оказывают воздействие первых три фактора плюс 

общественное мнение о фирме, формируемое рекламной кампанией, 

качеством творческой продукции, связями со средствами массовой 

информации и общественной работой (восприятие компании обществом). 

Создание положительного имиджа - нечто большее, чем просто 

хорошая рекламная кампания, это - сложный и многосторонний план, все 

части которого взаимосвязаны и взаимозависимы. План наиболее 

эффективен тогда, когда все его разделы работают вместе. Таким образом, 

Мастер-план поможет оценить ситуацию, сложившуюся в компании. 

Фундамент обеспечивает создание, развитие и сохранение 

положительного имиджа компании. Для постройки фундамента имиджа и 

репутации необходимо предпринять 5 шагов. 
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Первым шагом должна стать тщательная ревизия деловых принципов 

ООО «Стратегия 96», которые можно разработать в целях улучшения 

положения бизнеса. А цели могут быть рыночными, финансовыми и 

товарными. 

Затем необходимо отразить принципы и цели в простом и коротком 

рабочем варианте философии компании. Необходимо четко осознавать, в 

какую сторону двигается фирма. 

Затем нужно решить, каким стандартам должны следовать сотрудники. 

Эти правила или стандарты, необходимые для достижения целей, лучше 

всего сформулировать письменно. Они должны вытекать из результатов 

ревизии принципов и определения целей. Качественное обслуживание, 

ориентация на потребителя, индивидуальный подход, разнообразие 

предоставляемых услуг -это неотъемлемая часть успешной работы ООО 

«Стратегия 96»«, как и любой компании. 

Программа формирования внешнего имиджа состоит из 6 элементов. 

Качество продукта — наиболее важный элемент создания хорошей деловой 

репутации. Реклама может привлечь новых клиентов, но степень 

удовлетворения потребителей зависит от качества продукта. Ни одна, даже 

хорошо профинансированная программа создания имиджа не спасет продукт 

низкого качества. 

Компания «Стратегия 96» очень дорожит мнением клиентов, поэтому 

сотрудничает только с проверенными поставщиками, производящими только 

качественную продукцию. К продукции обязательно должны прилагаться 

сертификаты качества и другая сопутствующая документация. 

Общественная деятельность - неотъемлемая часть программы по 

созданию внешнего имиджа. 

И, наконец, для многих руководителей компаний необходимой частью 

программы по формированию корпоративного имиджа стали отношения с 

инвесторами. Включение инвесторов в программу создания имиджа 
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значительно облегчится, если удалось заложить прочный фундамент в других 

ее разделах. 

Каждая компания стремится к формированию положительного имиджа. 

Будучи осведомлены о механизме взаимодействия отдельных элементов 

плана по созданию имиджа, можно вести компанию к формированию или 

укреплению её положительного имиджа. После формирования имиджа и 

довольно масштабной рекламной кампании объемы продаж продукции ООО 

«Стратегия 96» возросли, спрос на продукцию постепенно увеличивается, 

как и увеличивается число клиентов, заключающих договора с компанией на 

поставку различных материально-технических ресурсов. Следовательно, 

ООО «Стратегия 96» движется в правильном направлении, выбранная 

стратегия на данном этапе развития оптимальна. 

3.2 Прогнозная оценка эффективности предлагаемых 

рекомендаций 

Рекламная кампания ООО «Стратегия 96» в сети Интернет была 

проведена в январе 2016 года с целью привлечения новых клиентов и 

расширения регионов поставки, то есть с целью выхода на новые сегменты 

рынка. 

Основные потребители компании - это снабженческие организации, а 

также предприятия нефтегазовой отрасли. 

Уже с февраля 2016 г. в «Стратегия 96» стали поступать предложения и 

заявки на поставку различного оборудования. 

К концу 1-го квартала 2016 года у ООО «Стратегия 96» появилось 5 

новых клиентов. Один из них - это «Оренбургский завод РТО», который 

находится в Оренбургской области. Уже было произведено 3 поставки 

материалов на сумму 1142000 рублей. Основные группы продукции - цемент. 

Пермское предприятие ООО «Приоритет» осуществляло работы по 

строительству трубопровода на Верх-Тарском нефтяном месторождении на 
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субподряде у ООО «Сервис трубопроводного транспорта». Для ООО 

«Приоритет» также осуществлялись поставки цемента. 

 Для выявления эффективности выбранной стратегии проанализируем 

показатели хозяйственной деятельности ООО «Стратегия 96», приведенные в 

Таблице 17. 

 

 

Таблица 17- Показатели хозяйственной деятельности 

Наименование показателя 4 квартал 2015 
года в тыс.руб. 

1 квартал 2016 
года в тыс.руб. 

Выручка(нетто)от продажи товаров, продукции, 
работ, услуг(за минусом налога на добавленную 
стоимость, акцизов и аналогичных обязательных 
платежей) 

97 886 99 776 

Себестоимость проданных товаров, продукции, 
работ, услуг 92 487 93 927 

Валовая прибыль 5 339 5 849 
Коммерческие расходы 106 258 
Прибыль (убыток) до налогообложения 5 398 5 915 
налог на прибыль 860 900 
Чистая прибыль (убыток) 3 671 4 012 

 

Анализ данной Таблицы показал, что выручка от продаж в 1-ом 

квартале 2016 года увеличилась на 1,9 %, что в денежном выражении 

составляет  1 890 000 рублей, тогда процент прироста объема продаж за 

составил 1,9 %. 

Объемы продаж возросли вследствие появления новых клиентов, а 

соответственно и объема заказов на продукцию. 

Однако для выявления эффективности работы предприятия 

необходимо рассчитать рентабельность продаж и темп роста предприятия. 

Темп роста предприятия в 1-ом квартале 2016 года составил 101,9 %, 

что, указывает на то, что выбранная ООО «Стратегия 96» стратегия 

маркетинга является эффективной. Доля коммерческих расходов в общей 

выручке от продаж в 1-ом квартале 2016 года составила 3 %, это больше на 1 
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%, чем в 4-ом квартале 2015 г. Увеличение коммерческих расходов связано с 

рядом причин. Во-первых, затраты на рекламу и создание Системы 

Электронной Торговли, а также на разработку логотипа и фирменного стиля. 

Остальное - это затраты на транспортировку, упаковку груза, которые 

возросли в связи с увеличением объема поставок продукции, в том числе и в 

другие регионы. Для подтверждения эффективности рекламной кампании, а 

также всех предложенных изменений рассчитаем экономический эффект 

проекта. Экономический эффект любого проекта заключается в 

дополнительно получаемой прибыли. Дополнительно получаемая прибыль, в 

свою очередь, определяется тем, насколько изменится выручка, 

производственные затраты, налоговые платежи компании в связи с 

реализацией конкретной идеи. Таким образом, ключевой подход к расчету 

эффекта любого проекта (в том числе сокращения затрат) заключается в 

определении того, насколько больше компания будет получать и насколько 

больше будет платить в связи с осуществлением проекта. 

Дополнительная прибыль = изменение выручки - изменение текущих 

(производственных затрат) - изменение налогов + (-) изменение иных 

операционных и внереализационных доходов (расходов). 

Дополнительная прибыль = 3310-1464-352-531-477=66 (тысяч рублей). 

В целом, анализ данных показывает, что предприятие движется в 

правильном направлении. Поскольку наблюдается положительная динамика 

всех основных показателей, характеризующих успешную работу 

организации. Следовательно ООО «Стратегия 96» вовремя осознало 

необходимость перемен в политике фирмы, стратегическом развитии. 

Потому что не только крупные предприятия нуждаются в стратегическом 

планировании, формировании целей, разработке маркетинга. Ф. Котлер 

считает, что: «…всем компаниям необходимо думать о будущем и 

разрабатывать долговременные стратегии, которые позволили бы оперативно 

реагировать на постоянно меняющиеся условия рынка». Каждой фирме 

необходимо найти свой стиль работы, который наилучшим образом 
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учитывал бы специфику работы, а также специфику ресурсов, целей, 

возможностей». [17.163 c.] 
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Заключение 

Маркетинговая стратегия и общая стратегия компании во многом 

совпадают. Маркетинг заботится о потребностях потребителей, о 

способности компании их удовлетворять. Эти же факторы определяются 

миссией и задачами компании. Многие компании на практике называют свое 

стратегическое планирование «стратегическим маркетинговым 

планированием». 

Ключевым моментом при разработке маркетинговой стратегии фирмы 

является анализ внутренней и внешний среды. Анализ внутренней среды 

позволяет выявить возможности предприятия для реализации стратегии, 

анализ внешний среды необходим потому, что изменения в этой среде могут 

привести как к расширению маркетинговых возможностей, так и к 

ограничению сферы успешного маркетинга. 

Довольно широко признанным подходом, позволяющим провести 

совместное изучение внешней и внутренней среды является SWOT-анализ. 

Вырабатывая стратегии необходимо помнить, что возможности и 

угрозы могут переходить в противоположность. Так, неиспользованная 

возможность может стать угрозой, если ее использует конкурент. Или, 

наоборот, удачно предотвращенная угроза может создать у организации 

дополнительную сильную сторону в том случае, если конкуренты не 

устранили эту же угрозу. 

Конечно, какой бы низкой ни была цена на продукцию, какие бы ни 

проводились рекламные или РR-компании, дальнейшее успешное развитие 

будет определяться немаловажными факторами: привлеченные 

характеристики должны соответствовать реальным достоинствам, ожидаемое 

качество не должно подвести. 

Организация маркетинга на предприятии - это рыночная 

переориентация в его деятельности, переход от традиционной ориентации на 

требования производства к ориентации на требования рынка. 
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Ориентация на производство и ориентация на рынок тесно связаны 

между собой. Однако ориентация на рынок - более высокая ступень в 

деятельности предприятия, когда оно основываясь на передовой технологии, 

не замыкается на решении внутренних задач, а выходит на конечную цель - 

удовлетворение спроса покупателей. 

На поведение покупателя оказывает влияние четыре основные группы 

факторов: факторы культурного уровня (культура, субкультура, и социальное 

положение), факторы личного порядка (реферативные группы, семья, роли и 

статусы), факторы личного порядка (возраст и этап жизненного цикла семьи, 

род занятий, экономическое положение, образ жизни, тип личности и 

представление о самом себе) и факторы психологического порядка 

(мотивация, восприятие, усвоение, убеждения и отношения). Все они дают 

представления о том, как эффективнее охватить и обслужить покупателя. 

Компания ООО «Стратегия 96» постоянно работала с ограниченным 

количеством клиентов. Несмотря на то, что на своем сегменте предприятие 

являлось лидером с долей рынка в 28 %, рентабельность продаж стала 

снижаться. Для повышения эффективности работы перед фирмой были 

поставлены следующие цели: 

-         повышение рентабельности до 30 %. 

-         увеличение доли рынка до 35 %. 

-         вытеснение основных конкурентов за счет качественных 

поставок материалов и сырья в более короткие сроки. 

-         повышение престижа и улучшение имиджа организации. 

-         улучшение социальных условий для персонала предприятия, в 

том числе улучшение мотивации труда. 

-         финансовая стабильность. 

-         проведение рекламной кампании в сети Интернет. 

На данный момент общей стратегией маркетинга ООО «Стратегия 96» 

является расширение существующей целевой аудитории, проникновение на 



    

72 
 

новые сегменты рынка, а также усиление конкурентных позиций на рынке 

посреднических организаций. 

Рекламная кампания ООО «Стратегия 96» в сети Интернет была 

проведена в январе 2016 г. Уже в первом квартале 2016 г. у компании 

появилось 5 новых клиентов, объем продаж увеличился, увеличилась и 

чистая прибыль. 

Руководство компании вовремя осознало необходимость перемен. 

Поскольку каждый день приносит что-то новое, каждую минуту происходят 

социальные, рыночные, финансовые и технические изменения. Причем никто 

не знает, что будет дальше, поэтому первый шаг к лидерству - это обретение 

способности адекватно реагировать на перемены, которые влияют на работу. 

И здесь именно исследования позволяют наладить постоянную связь с 

целевой аудиторией, вовремя среагировать на изменение ее вкусов и 

потребностей и, следовательно, скорректировать стратегию. 

Не только крупные предприятия нуждаются в стратегическом 

планировании, формировании целей, разработке маркетинга. По мнению 

Ф.Котлера, всем компаниям необходимо думать о будущем и разрабатывать 

долговременные стратегии, которые позволили бы оперативно реагировать 

на постоянно меняющиеся условия рынка. Каждой фирме необходимо найти 

свой стиль работы, который наилучшим образом учитывал бы специфику 

работы, а также специфику ресурсов, целей, возможностей. 
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