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ТИПОВЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ                                  
СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЙ: РЕКОМЕНДАЦИИ 

ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ

О.Ю. Трунина 

Современные условия ведения бизнеса в России неуклонно подталкивают 
коммерческие организации к совершенствованию всех своих бизнес-процессов 
не только в оперативном, но и в стратегическом направлениях, что служит 
целям, связанным с повышением их конкурентоспособности и дальнейшего, 
как минимум выживания, а как максимум, развития. Здесь основную роль 
играет стратегический маркетинг, который, как проверенный на практике 
действенный инструмент, способен при его правильной разработке и реали-
зации, эффективно способствовать организации в достижении самых ам-
бициозных целей. 

Цель исследования: разработка рекомендаций по повышению эффектив-
ности маркетинговых стратегий фирмы на основе анализа достоинств и 
недостатков существующих маркетинговых стратегий. 

Материалы и методы. Методологической основой данного исследова-
ния является концепция комплекса маркетинга 4P, охватывающие основные 
инструменты, позволяющие компании управлять отношениями с потреби-
телями. 

Для определения достоинств и недостатков анализируемых маркетин-
говых стратегий нами использован общенаучный метод анализа и синтеза.

Результаты: выработаны и даны рекомендации по повышению эффек-
тивности процессов стратегического маркетинга, а также совершенство-
ванию типовых маркетинговых стратегий.

Область применения результатов: основные результаты проведённой 
работы в части исследования тенденций, определения проблем и перспектив 
в деятельности организации, представляют большой практический интерес 
для руководства организации, так как разработанные рекомендации и пред-
ложения в полной мере могут быть использованы в её работе. 

Ключевые слова: маркетинговая стратегия; бизнес; рынок; конкурен-
ция; продажи
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IMPROVEMENT OF TYPICAL MARKETING            
STRATEGIES OF ENTERPRISES

O.Y. Trunina

Modern business conditions in Russia are steadily pushing commercial organi-
zations to improve all their business processes, not only in operational, but also in 
strategic directions, which serves goals related to increasing their competitiveness 
and further, at least survival, and at most development. Here the main role is played 
by strategic marketing, which, as an effective tool proven in practice, is able, with 
its proper development and implementation, to effectively contribute to the organi-
zation in achieving the most ambitious goals.

The purpose of the study: to develop recommendations to improve the effec-
tiveness of the firm’s marketing strategies based on an analysis of the advantages 
and disadvantages of existing marketing strategies.

Materials and methods: The methodological basis of this study is the concept 
of a complex of 4P marketing, covering the main tools that allow the company to 
manage relations with consumers. Although there are currently a number of other 
approaches to forming a marketing complex [18], we use the classic version of the 
4P, since it is the most common and well proven in practice. This concept of the 
marketing complex allowed us to structure the existing marketing strategies of the 
company taking into account the management of which variable of the marketing 
complex they are focused on.

Results: developed and made recommendations for improving the efficien-
cy of strategic marketing processes, as well as improving standard marketing 
strategies.

Practical implications the main results of the conducted work in terms of re-
searching trends, identifying problems and prospects in the activities of the orga-
nization, are of great practical interest to the management of the organization, as 
developed recommendations and suggestions can be fully used in its work.
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Стратегические решения, принимаемые руководством и/или вла-
дельцем организации, являются реальной основой повышения эф-
фективности при реализации имеющегося потенциала, а также коор-
динации действий всех его подразделений и направлены на решения 
приоритетных задач. На основе классической концепции комплекса 
маркетинга 4P (включающей в себя четыре переменные – продукт, 
цена, продвижение и канал распределения) компании следует опре-
делить, какие именно товары нужны потребителям, какую цену на 
них нужно установить, как организовать их сбыт и как продвигать 
всю номенклатуру товаров организации. Комплекс этих решений 
представляет собой маркетинговую стратегию фирмы. Однако для 
выбора оптимальной стратегии фирме необходимо знать достоин-
ства и недостатки различных вариантов поведения на рынке. 

В данной работе мы проанализируем наиболее распространен-
ные маркетинговые стратегии и сформулируем рекомендации по 
их использованию.

Цель исследования: разработка рекомендаций по повышению 
эффективности маркетинговых стратегий фирмы на основе анализа 
достоинств и недостатков существующих маркетинговых стратегий. 

Материалы и методы
Методологической основой данного исследования является кон-

цепция комплекса маркетинга 4P, охватывающие основные инстру-
менты, позволяющие компании управлять отношениями с потреби-
телями. Хотя в настоящее время существует ряд других подходов к 
формированию комплекса маркетинга [18], мы используемый клас-
сический вариант 4P, поскольку он является наиболее распространен-
ным и хороша зарекомендовавшим себя на практике. Эта концепция 
комплекса маркетинга позволила нам структурировать существующие 
маркетинговые стратегии фирмы с учетом того, на управление какой 
переменной комплекса маркетинга они ориентированы.

Для определения достоинств и недостатков анализируемых мар-
кетинговых стратегий нами использован общенаучный метод ана-
лиза и синтеза.
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Результаты исследования
Разновидности типовых маркетинговых стратегий представлены 

на рисунке 1. Охарактеризуем кратко эти стратегии.

Рис. 1. Варианты типовых маркетинговых стратегий организации.

На основе использования стратегии маркетинга обычно форми-
руются маркетинговые планы и программы и в результате создается 
продуманная, и прочная основа для развития всего хозяйственно-
го портфеля организации и его реального роста в среднесрочной и 
долгосрочной перспективе. 

Типовые маркетинговые стратегии применяют на практике в 
качестве первичных рычагов увеличения продаж, роста прибыли и 
дифференциации рынка. 
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Товарная стратегия организации включает в себя важнейшие на-
правления её товарной политики, за счёт которых обеспечивается 
получение стабильного объема продаж и прибыли, причём на любой 
из стадий жизненного цикла товара. Эта стратегия может послужить 
основой для разработки плана по осуществлению перспективных 
исследовательских работ, реализации эффективной инвестиционной 
программы и кадровой политики. На основе товарной стратегии 
руководством принимаются управленческие решения и по другим 
направлениям общей стратегии развития организации. Основная 
цель товарной стратегии – это оптимизация товарного ассортимента, 
который создаст наиболее благоприятные условия для поддержания 
запланированного уровня конкурентоспособности организации.

Стратегия ценообразования предназначена для выработки наибо-
лее рационального поведения организации в определённых конкрет-
ных сегментах рынка. Она необходима для создания эффективной 
ценовой политики, привлечения внимания потенциальных и посто-
янных покупателей к реализуемым товарам, образования устойчивых 
потребительских предпочтений [16]. Реализация ценовой стратегии 
позволяет достичь и сохранить требуемый уровень рентабельности.

Стратегия продвижения – это сочетание определенного позици-
онирования торговых марок или брендов с формированием инте-
грированных маркетинговых коммуникаций с потребителями [17, 
19, 20]. Она направлена на убеждение потенциальных покупателей 
в том, что им необходимо приобрести товар, способствование в со-
вершении первой покупки и касания уже постоянных покупателей, 
в целях осуществления ими регулярных покупок на постоянной ос-
нове. Стратегией продвижения предусматриваются варианты выбо-
ра для определённого позиционирования товара на рынке, а также 
эффективное использование широкого спектра инструментов или 
средств воздействия на выбранные категории покупателей. 

Стратегия каналов сбыта является связующим звеном между 
продавцом или производителем с целью обеспечения потребителей 
требуемым им товаром. Эта стратегия лежит в основе формирова-
ния и поддержания эффективно работающей системы логистики, 
в соответствии с которой происходит перемещение товара от про-
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изводителя к конечному потребителю при минимуме на это затрат. 
Цели и задачи этой системы распределения и сбыта товаров оказы-
вают влияние на коммерческую распределительную функцию, фор-
мирование самих каналов сбыта и их рациональную организацию.

Типовая товарная стратегия несомненно должна определять глав-
ные направления товарной политики, но при этом необходимо выра-
ботать актуальную современным вызовам программу действий, ко-
торые бы способствовали наиболее рациональному решению ниже 
следующих задач:

1) Какие новые виды товаров и услуг необходимо разработать и 
внедрить в деятельность организации для более полного удовлет-
ворения спроса покупателей?

2) Какие товары целесообразно разнообразить и изменить в це-
лях увеличения объёма продаж?

3) Какие виды товаров настало время снять с продаж, из-за того, 
что они перестали пользоваться спросом или спрос на них слиш-
ком низкий?

Не лишним, на наш взгляд, было бы расширение ассортимента 
товаров для юридических и физических лиц у независимых мага-
зинов, поскольку у сетевых конкурентов он намного шире. Обнов-
лённый и разнообразный ассортимент может стать хорошим под-
спорьем для роста объёмов продаж. При решении этих двух задач, 
необходимо будет внимательно отнестись к подбору, как совершен-
но новых товаров, возможно даже никак не связанных с основным 
товарным направлением организации, так и к развитию вариаций 
существующих товарных групп. Сделать это необходимо с учётом 
ограниченности финансовых ресурсов и так, чтобы реализация это-
го не потребовала слишком значительных финансовых вложения. 

Третье направление в реализации товарной стратегии, которая 
решает вопросы, связанные с элиминацией товаров и/или услуг, 
сейчас не требует каких-либо действий руководства со стороны 
исследуемой организации, так как все товары и предлагаемые ею 
услуги, на данный момент не устарели и пользуются достаточным 
для продолжения работы с ними спросом.
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Анализ стратегии ценообразования свидетельствует об отсут-
ствии четкого представлении о ценовой политики и не имеет явно 
выраженного её содержания. На наш взгляд необходима разработка 
ценовой политики, которая должна, включать в себя: 

–	 комплекс различных организационных мероприятий в целях 
разработки ценовой политики; 

–	 анализ на регулярной основе среды ценообразования; 
–	 выработку определённых мероприятий для оптимизации це-

новой политики организации.
Такого рода организационные мероприятия по разработке цено-

вой политики, прежде всего касаются порядка и сроков её проведе-
ния, распределения и уточнения обязанностей возложенных на кон-
кретный круг должностных лиц по планированию и реализации этой 
политики. При этом всю полноту ответственности за разработку це-
лей ценовой политики исследуемой организации следует возложить 
на директора компании, который будет единолично или возможно в 
основных моментах с учредителем определять не только цели, но 
и саму стратегию ценообразования, устанавливать и при необходи-
мости корректировать цены на реализуемые товары и оказываемые 
услуги. Если остальной персонал при этом не принимает участия 
в разработке ценовой стратегии, а также не будет задействован в 
анализе ценовой среды и выработке конкретных предложений по 
её оптимизации, то это может привести к принятию не только оши-
бочных решений, но и к существенному снижению результатов фи-
нансово-экономической деятельности в исследуемой организации.

В этой связи в целях повышения эффективности разработки це-
новой политики предлагается провести нижеследующие организа-
ционные мероприятия:

1) Для формирования и уточнения целей ценовой стратегий в по-
литике организации создать на постоянной основе рабочую группу 
из числа сотрудников во главе с её директором. В состав рабочей 
группы обязательно привлечь главного бухгалтера.

2) Ответственность за анализ среды ценообразования возложить 
на директора, что не будет исключать привлечения других членов 
рабочей группы к процессу анализа;
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3) Ответственность за окончательное установление цен возло-
жить на директора, а за своевременную их корректировку на рабочую 
группу по выработке ценовой политики исследуемой организации;

4) Установить ежемесячную или ежеквартальную периодичность 
для заседаний рабочей группы по корректировке ценовой политики.

Цель анализа среды ценообразования – это выявление ценовых 
проблем, которые обусловлены изменениями различных факторов 
окружающей среды. 

В целях реализации стратегии ценообразования значимую роль 
играет выбор одного или нескольких методов ценообразования. 
Предлагается в качестве основных применить группу методов цено-
образования с ориентацией на покупательский спрос, сюда относят 
методы ориентации на рынок и потребительской оценки. В случае 
если рыночные условия не смогут эффективно способствовать в 
регулировании цен, то целесообразно будет применить другие ме-
тоды ценообразования, например, на основе полных издержек для 
предлагаемых товаров и услуг, и/или установления престижных 
цен и рекомендовать их в качестве дополнительных возможностей 
организации в решении этого важного вопроса.

Выводы
В современных условиях, характеризующихся нестабильностью 

экономической ситуации и высоким уровнем конкуренции, предпри-
ятиям необходимо уделять особое внимание выбору маркетинговых 
стратегий и корректной разработке инструментов реализации этих 
стратегий. Мы полагаем, что выполненный нами анализ достоинств 
и недостатков основных маркетинговых стратегий, а также разра-
ботанные рекомендации по их применению будут полезны для рос-
сийских компаний при управлении их маркетинговой политикой.
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