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В России маркетинг и маркетинговая деятельность сложились не так давно. Но этого, короткого вре-
мени хватило для накопления обширных теоретико-практических знаний о них. Невзирая на обилие на-
учной литературы и приобретаемых знаний в высших учебных заведениях – в практической деятельности 
наблюдается тенденция разрыва взаимосвязи между теорией и практикой. Это влияет на эффективность 
маркетинговых методов ведения конкурентной борьбы в рыночной среде. Авторы приходят к выводу о том, 
что не всякая успешная маркетинговая стратегия может апробироваться в организациях и использоваться 
компаниями, так как есть существенные ограничения в законодательном поле. В статье рассматривается 
теоретическая часть маркетинговых методов ведения конкурентной борьбы в рыночной экономике и ее при-
менение в хозяйственной деятельности предприятий.
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In Russia marketing and marketing activity was not so long ago. But this short time was enough for the 
accumulation of extensive theoretical and practical knowledge about it. Despite the abundance of scientifi c literature, 
and acquired knowledge in higher education – in practice the tendency is to break the relationship between theory 
and practice. Consequently this affects the effectiveness of marketing methods the introduction of competition in 
the market environment. The authors come to the conclusion that not every successful marketing strategy can be 
tested in organizations and used by companies, so there are signifi cant limitations in the legislative fi eld. The article 
considers the theoretical part of the marketing methods, the introduction of competition in the market economy and 
its application in business enterprises.

Keywords: marketing, competitive strategy, intellectual property, monitoring, Swot analysis of companies

Сегодня развитие реального и нереаль-
ного секторов экономики неразрывно свя-
зано с применением маркетинга. Маркетинг 
в рыночной экономике – неотъемлемый 
атрибут, инструмент достижения постав-
ленных целей организации, в области сбыта 
и продвижения продукта, а также контакта 
с потребителями (целевой аудиторией). 

Стоит вспомнить, как потенциальные 
клиенты «стояли в многокилометровых 
очередях» за новым «iPhone 5», который 
еще не был в продаже, а только собирался 
к серийному выходу на рынок. Это и есть 
сильный маркетинг данного производителя 
продукции смартфонов – фирмы Apple.

У незнающего человека деятельность 
маркетинга, как правило, ассоциируется 
лишь с рекламой, но это не так. Любой сту-
дент экономического вуза, изучавший дис-
циплину маркетинг, ответит, что маркетин-
говая деятельность включает как минимум 
следующие задачи: 

– расчет емкости рынка и доли на нем 
предприятия; определение маркетинговой 
стратегии компаний; 

– мониторинг деятельности – конкурен-
тоспособность продукции и предприятия 
в целом; анализ сильных и слабых сторон, 
как внутренних, так и внешних факторов; 

– анализ деловой активности (имидж 
организации); 

– расстановка приоритетов в услугах, 
выборе сегмента потребителя и возможных 
каналах сбыта; 

– проведение расчетов влияния мар-
кетинговых мероприятий на деятельность 
организации (плановые показатели и фак-
тическое отклонение от плана). А реклама 
выступает лишь как средство или инстру-
мент достижения отдельно взятой позиции 
маркетингового плана (маркетинговой дея-
тельности).

Вместе с вышеизложенным считаем 
важным отметить, что маркетинговая дея-
тельность – это дорогостоящий «проект». Не 
всем предприятиям необходимо содержать 
целый отдел маркетинга или осуществлять 
весь маркетинговый комплекс мероприя-
тий, например, это может быть предприни-
матель без образования юридического лица, 
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занимающийся «куплей-продажей» товаров 
и т.д. Здесь необходимо подчеркнуть, что 
виды рынков бывают следующие: весь рынок, 
потенциальный, доступный, целевой и основ-
ной рынки. Исходя из их размеров, можно по-
разному определять емкость рынка. 

На наш взгляд, необходимы следующие 
расчеты.

Е = К∙Ц,
где Е – емкость рынка; К – количество това-
ра на рынке; Ц – цена товара [6].

Для расчета емкости рынка необходи-
мо учитывать так называемое балансовое 
уравнение:

Е = Пр + Им – Э + (Онач – Окон), 
где Е – емкость рынка; Пр – объем произ-
водства продукции; Им – величина импорта 
продукции; Э – величина экспорта продук-
ции; (Онач и Окон) – данные об остатках про-
дукции на начало и конец анализируемого 
периода.

Исходя из практики динамики склад-
ских остатков, обычно пренебрегают и рас-
считывают по более простой формуле [12]:

Е = Пр + Им – Э,
а для регионального рынка формула носит 
следующий вид:

Е = Производство + Ввоз – Вывоз.
Общая емкость рынка продукции (хлеб, 

пельмени, автомобили и т.д.):
ОЕ = Н∙ПП∙Х∙СП∙ПБ∙СЦ, 

где ОЕ – общая емкость рынка продукции; 
Н – население в возрасте (в зависимости от 
продукции, например для автомобилей от 
18 лет и старше и т.д.); ПП – процент граж-
дан, потребляющих (хлеб, пельмени и т.д.); 
Х – среднее число потребления одним по-
требителем в год; СП – среднее потребление 
(хлеба, пельменей) одним потребителем за 
1 раз; ПБ – процент потребителей, предпочи-
тающих (хлебцы, зерновой хлеб, пельмени 
без сои, говяжьи пельмени и т.д.); СЦ – сред-
няя цена средней порции (среднего класса 
автомобилей, средняя порции пельменей).

Расчет доли организации можно опре-
делить в натуральном (формула (1)) и стои-
мостном выражении (формула (2)), исполь-
зуя следующие формулы [5]:

Далее необходимо раскрыть, что такое 
маркетинговая стратегия, и раскрыть ее клас-
сификацию. Начнем с того, что любая страте-
гия независимо от того, стратегия это управ-
ления или маркетинговая стратегия, – это 
соотнесение возможности организации с бы-
строизменяющейся внешней средой, с адап-
тацией к ситуациям на рынке. Или, иными 
словами маркетинговая стратегия – это сово-
купность долгосрочных решений относитель-
но способов удовлетворения потребностей 
существующих и потенциальных клиентов 
компании за счет использования ее внутрен-
них ресурсов и внешних возможностей [11].

Стратегии маркетинговой деятельности 
представлены разными видами в зависимо-
сти от признаков. Как правило, их разделя-
ют на четыре основные группы: стратегии 
концентрированного, интегрированного, 
диверсифицированного роста и стратегия 
сокращения. Рассмотрим их. 

Первая – «стратегия концентрирован-
ного роста» – предполагает модернизацию 
продукта, поиск нового рынка сбыта. К дан-
ному виду стратегии можно отнести: стра-
тегию, предполагающую укрепление своих 
позиции на рынке – активная борьба с кон-
курентами; стратегию, предполагающую 
поиск новых рынков, каналов сбыта для 
уже имеющегося вида товара, и стратегию 
развития продукта.

Вторая, «стратегия интегрированного 
роста», направленная на влияние как на ко-
нечных потребителей продукции, так и на 
дилеров, поставщиков, посредников и т.д.

Следующая стратегия диверсифициро-
ванного роста предполагает использование 
одной из трех маркетинговых стратегий: 
стратегия центрированной диверсификации 
базируется на возможности производства 
нового продукта за счёт уже имеющихся ре-
сурсов или резервов предприятия. Как пра-
вило, в качестве источника средств высту-
пают уже производимые товары. Стратегия 
горизонтальной диверсификации предпо-
лагает внедрение на существующий рынок 
нового товара, связанного со старым, но 
технически отличного от уже имеющегося 
в продаже. Стратегия конгломератной ди-
версификации – наиболее сложная для ре-
ализации – подразумевает внедрение абсо-
лютно нового товара, не имеющего связей 
со старыми товарами.
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Стратегии сокращения – жизненный 

цикл предприятия предполагает со вре-
менем достижения зрелости организаций 
и, как следствие, спад продаж, следова-
тельно, необходимо реорганизовать ком-
панию с целью повышения эффективности 
и конкурентоспособности работы органи-
зации. Включает несколько производных 
стратегий (стратегия ликвидации бизнеса, 
стратегия «сбора урожая», стратегия со-
кращения деятельности, стратегия умень-
шения расходов) [2].

Однако другими исследователями мар-
кетинговой мысли используется следующая 
классификация маркетинговых стратегий, 
которые также используются и в страте-
гическом менеджменте [8]. Выделяют три 
основных уровня маркетинговой стратегии: 
общие (или корпоративные) стратегии мар-
кетинга, деловые и функциональные (или 
инструментальные) стратегии маркетинга. 

Корпоративная стратегия маркетинга за-
ключается в разработке миссии, бизнес-це-
лей и ценностей компании. Следовательно, 
данная стратегия маркетинга устанавливает 
направление развития компании и ассорти-
мента, отражает основные амбиции компа-
нии в отрасли и задает правильные приори-
теты всей маркетинговой деятельности. 

Деловая стратегия бизнеса. Данная 
стратегия определяет характер взаимодей-
ствия компании с рынком, устанавливает 
приоритетность распределения ресурсов 
(персонал, бюджет, сырье, опыт) и акценти-
рует внимание на увеличении прибыли ком-
пании. Выделяют 3 направления деловых 
стратегий: портфельные стратегии, страте-
гии роста и конкурентной борьбы.

Функциональная (или инструменталь-
ная) стратегия маркетинговой деятельности 
разрабатывается на самом последнем этапе 
стратегического планирования. Выделяют 
следующие разновидности маркетинговых 
стратегий: ассортиментная стратегия, стра-
тегия продвижения и дистрибуции, стра-
тегия ценообразования и выбора целевого 
рынка [7].

Зачастую участники рынка в рамках 
маркетинговой деятельности пытаются за-
имствовать успешные проекты конкурентов, 
при этом следует обратить внимание, что 
не все способы таких действий возможны 
в современных условиях. Это связано с вы-
ходом деятельности данных организаций за 
рамки закона. Так, во всем мире существует 
понятие исключительного права на объекты 
авторских прав [9]. Под исключительным 
правом в рамках гражданского законода-
тельства РФ, а именно статьи 1232 ГК РФ, 
следует понимать право использовать объ-
ект авторских прав или средство индивиду-

ализации по своему усмотрению любым не 
противоречащим закону способом [4].

Рассмотрим данную проблему на при-
мере с организацией Apple, указанном в на-
чале статьи. Так, после выпуска успешного 
телефона iPhone в 2007 году, другие участ-
ники рынка не преминули заимствовать 
некоторые детали дизайна, в связи с чем 
в 2012 году фирма Apple подала иск в суд 
о нарушении её исключительных прав на 
сумму $2,6 млрд долл. [13].

Примером защиты исключительных 
прав на объект авторского права в Россий-
ской Федерации может послужить иск ави-
акомпании «Аэрофлот» и ее дочерней струк-
туры «Добролет» против администратора 
сайта dobrolet-avia.ru Владислава Полякова 
на сумму в 100 тысяч рублей за незаконное 
использование бренда и фирменного наи-
менования [1]. Обоснованием иска является 
то, что название домена ответчика сходно до 
степени смешения с объектами интеллекту-
альной собственности истца. То есть налицо 
нарушение исключительного права правооб-
ладателя на средство индивидуализации. 

Таким образом, представляется возмож-
ным отметить, что не всякая маркетинговая 
стратегия представляется возможной, хотя 
и может являться довольно успешной.

В своей научной работе Л.В. Глухих раз-
вила авторский взгляд на процесс разработ-
ки и реализации конкурентной стратегии 
промышленного предприятия, основанного 
на использовании собственного механизма. 
Автор четко отразил цели и задачи разра-
ботки и реализации конкурентной страте-
гии, раскрыл системность процесса и его 
направленность. Итерация управленческо-
го процесса следующая [3]: 1 – постановка 
технического задания и организация мони-
торинга рыночной конъюнктуры; 2 – осу-
ществление постоянных и дискретных мо-
ниторинговых процедур; 3 – формирование 
массива мониторинговых данных за период; 
4 – верификация, отбор и обработка мони-
торинговых данных, формирование масси-
ва мониторинговой информации для целей 
анализа; 5 – формирование массива данных 
для разработки конкурентной стратегии; 
6 – планирование и реализация мероприя-
тий в части формирования и актуализации 
конкурентного потенциала промышленного 
предприятия; 7 – использование информа-
ции об имеющемся конкурентном потенци-
але предприятия в планировании мероприя-
тий конкурентной борьбы; 8 – актуализация 
информации о состоянии конкурентного 
потенциала предприятия для целей раз-
работки конкурентной стратегии предпри-
ятия; 9 – планирование мероприятий в ча-
сти конкурентной борьбы (использование 
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конкурентного потенциала предприятия 
в отношении целевых групп потребителей, 
применяемых в качестве объектов конку-
рентной борьбы); 10 – реализация меропри-
ятий конкурентной борьбы на рынке важ-
нейшего вида промышленной продукции; 
11 – контроль результативности и экономи-
ческой эффективности мероприятий конку-
рентной борьбы, оценка конкурентоспособ-
ности продукции и предприятия на основе 
количественных методов.

Исходя из вышеизложенного можно 
сделать вывод, что маркетинговая стратегия 
включает в себя обильное количество задач, 
требующих от службы маркетинга их по-
стоянного мониторинга.

Далее раскроем деятельность трех ком-
паний, оказывающих услуги грузоперевоз-
ки: ООО «Виктори Транс», ООО «ОТК», 
ООО «НТК».

ООО «Виктори Транс». Позициониро-
вание компании – быстро, выгодно, надеж-
но. Одна из ведущих компаний в области 
грузоперевозок. «Виктори Транс» оказыва-
ет услуги по всем направлениям и любыми 
видами транспорта различных технических 
характеристик (борт, тенты, рефрижерато-
ры, изотермы и др.) в Армению. «Виктори 
Транс» предоставляет услуги по экспеди-
рованию груза от наших складов и складов 
наших партнеров до Ваших дверей по Рос-
сии, Украине, Белоруссии, Китаю, Бельгии, 
Болгарии, Германии и Италии. В своем ар-
сенале имеет более 40 автотранспортных 
средств. Договоры с РЖД по железнодо-
рожным перевозкам, с авиалиниями и т.д. 
Отметим, что данная компания осущест-
вляет все виды грузоперевозки. Одним из 
главных конкурентов в автотранспортных 
перевозках является ООО «ОТК». 

Предприятие ООО «ОТК» «Объединен-
ная транспортная компания» образовалось 
в 2008 году. Позиционирование компании 
«У нас нет сложности с доставкой». Ос-
новной вид деятельности – грузоперевозки. 
Цель – постоянное развитие и максималь-
ное превышение результатов над затратами. 
Компания постоянно улучшает качество 
услуг, расширяет их спектр и рациональ-
но использует производственные ресурсы. 
Изначально автопарк компании состоял из 
4 машин. Дабы покрыть расходы, компа-
нии было необходимо быстро развиваться, 
расширяя автопарк, а также привлекая во-
дителей со своим транспортом, что, в свою 
очередь, уже является другим видом дея-
тельности. На 2013 г. автопарк компании 
уже насчитывал 80 грузовых машин. 

ООО «ОТК» занимается развозом про-
дукции по торговым точкам и предлагает 
перевозку продукции с использованием 

изотермической будки и с использованием 
рефрижератора. Рынком сбыта предпри-
ятия являются все потенциальные компа-
нии, производящие продукцию, либо нуж-
дающиеся в транспортировке своего товара. 
Конкурентами ООО «ОТК» являются транс-
портные компании, оказывающие такого же 
вида услуги. 

ООО «НТК» «Народная транспортная 
компания» – частный оператор на рынке 
транспортных услуг России, стран СНГ 
и Балтии. Компания образована в 2009 году 
специалистами в области железнодорож-
ных перевозок, что позволило им зареко-
мендовать себя как стабильного и надежно-
го партнера. Организация оказывает услуги 
по предоставлению подвижного состава 
и организации перевозок грузов железно-
дорожным транспортом. У компании бо-
лее 3000 полувагонов и 1200 цистерн для 
перевозки различных видов грузов. Более 
84 % подвижного состава находится в соб-
ственности компании. У компании имеет-
ся большой пакет долгосрочных договоров 
с заказчиками на перевозку грузов. Данная 
компания осуществляет перевозки по всей 
территории России, странам СНГ и Балтии, 
также по ближнему и дальнему зарубежью.

Раскроем деятельность трех компа-
ний, занимающихся розничной торговлей: 
ОАО «Торговый Дом «КОПЕЙКА», X5 Retail 
Group N.V., Группа компаний «Виктория».

X5 Retail Group N.V. – компания № 1 на 
рынке розничной торговли России с объе-
мом продаж более 11 млрд долл. Сейчас ком-
пания включает более 1650 торговых точек, 
расположенных в Москве, Санкт-Петербурге 
и других регионах европейской части Рос-
сии, на Урале, до санкции было много мага-
зинов и на Украине. Сеть компании включа-
ет магазины «Пятерочка», «Перекресток», 
гипермаркеты «Карусель» и т.д. [10].

ОАО «Торговый Дом «КОПЕЙКА» яв-
ляется одной из ведущих национальных се-
тей формата «Soft-дискаунтер». Количество 
работников в компании превысило 10 тыс. 
человек. Огромное количество магазинов. 
В 2006 году Компанией были основаны 
7 региональных дирекций в 25 регионах 
России, на территории которых проживает 
34 % населения РФ и формируется более 
40 % оборота розничной торговли продо-
вольственными товарами.

Группа компаний «Виктория» – это 
около 10 супермаркетов «Виктория», бо-
лее десяти магазинов «Дёшево», прибли-
зительно 30 магазинов «Виктория Квар-
тал». Также магазин «Кэш» в Калининграде 
и Калининградской области; 11 супермар-
кетов «Виктория», 8 магазинов «Дёше-
во», 115 магазинов «Виктория Квартал» 
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в Москве и Московской области; 34 ма-
газинов «Виктория Квартал» в Санкт-
Петербурге и Ленинградской области. 
40 магазинов «Семейная копилка» в Туле 
и Тульской области.

Проведем Swot-анализ на примере трех 
предприятий в организациях по грузопере-
возкам, которые представлены в табл. 1.

Однако для полной картины считаем 
необходимым провести Swot-анализ еще 
и в торговых организациях, которые пред-
ставлены в табл. 2. Это, на наш взгляд, 
даст практический пример проведения 
данного вида анализа в разных сферах 
и организациях.

После проведенного анализа сильных 
и слабых сторон считаем необходимым 
подчеркнуть важность позиционирования 
продукции. Как мы с Вами видим, такое 
позиционирование компании, как у «Вик-
тори Транс» – быстро, выгодно, надежно, и 
у компании «ОТК» – у нас нет сложности 

с доставкой – актуально. Вспомним при-
мер из стройиндустрий – быстро, недорого, 
качественно; здесь же совсем другое дело. 
Как высказывались многие, то выбрать не-
обходимо из двух слов: если качественно 
и быстро, то это будет дорого стоить, если 
качественно и недорого, то это будет долгий 
промежуток времени, если быстро и недо-
рого, то это будет некачественно. В истории 
маркетингового позиционирования сложи-
лось много примеров успешных слоганов, 
брендов, запоминающихся логотипов – это 
целое искусство. 

Но и на этом функции маркетинга не за-
канчиваются. Следует вспомнить еще один 
из маркетинговых инструментов – PEST-
анализ. Данный вид анализа в настоящее 
время крайне актуален, т.к. выявляет поли-
тические, экономические, социальные, тех-
нологические аспекты экзогенной среды, 
влияющие на хозяйственную деятельность 
компании, учреждения.

Таблица 1
Сильные и слабые стороны организации 

на примере трех крупнейших компаний грузоперевозок

Орга-
низация Сильные стороны Слабые стороны Возможности Опасности

Компании грузоперевозки

О
О
О

 «
О
бъ
ед
ин
ен
на
я 

тр
ан
сп
ор
тн
ая

 к
ом
па
ни
я» Хорошая репутация 

фирмы.
Высокое качество 
оказываемых услуг.
Оптимальные цены 
на оказываемые 
услуги. Удовлетво-
рение потребностей 
клиентов

Недостаточная ква-
лифицированность 
персонала по сравне-
нию с конкурентами.
Недостаточный уро-
вень технологиче-
ской оснащенности.
Узкий ассортимент;
Неактивная реклам-
ная политика

Расширение ас-
сортимента ока-
зываемых услуг 
(железнодорожные 
и авиатранспортные 
перевозки).
Улучшение уровня 
обслуживания (по-
вышение качество 
работы персонала)

Увольнение и так 
малочисленных 
квалифицированных 
кадров.
Быстрый рост 
темпов инфляции, 
скачки курсов валют 
(доллара и евро).
Ситуация с санкци-
ями Запада и Евро-
союза

О
О
О

 «
В
ик
то
ри

 
Тр
ан
с»

Большой объем 
рынка сбыта услуг. 
Активная рекламная 
политика. Средние 
цены на оказывае-
мые услуги

Репутация ниже, 
чем у других. Не-
достаточная квали-
фикация персонала. 
Недостаточный 
уровень технологи-
ческой оснащенно-
сти. Низкое качество 
оказываемых услуг. 
Узкий ассортимент

Переподготовка 
персонала и расши-
рение ассортимента. 
Внедрение комплек-
са маркетинга. При-
влечение дополни-
тельных инвестиций 
на технологическую 
оснащенность

Уход большей части 
клиентов.
Быстрый рост 
темпов инфляции 
и скачки курсов 
валют (доллара 
и евро).
Ситуация с санкци-
ями Запада и Евро-
союза

О
О
О

 «
Н
ар
од
на
я 
тр
ан
с-

по
рт
на
я 
ко
мп

ан
ия

»

Высокая квалифи-
кация персонала. 
Высокий уровень 
технологической 
оснащенности. Ши-
рокий ассортимент. 
Широкое исследова-
ние рынка сбыта

Репутация ниже, чем 
у других.
Низкое качество ока-
зываемых услуг.
Неполное удовлетво-
рение потребностей 
клиентов

Охват недостающих 
регионов РФ. Расши-
рение ассортимента 
продукции. Внедре-
ние инновационных 
технологий для 
минимизации рас-
ходов и улучшения 
качества обслужива-
ния клиентов

Уход большей части 
клиентов и, как след-
ствие, все большее 
недовольство клиен-
тов, претензии с их 
стороны. Быстрый 
рост темпов инфля-
ции и скачки курсов 
валют (доллара 
и евро). Ситуация 
с санкциями Запада 
и Евросоюза
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Таблица 2

Сильные и слабые стороны организации на примере торговых компаний

Органи-
зация Сильные стороны Слабые стороны Возможности Опасности

Компании розничной торговли

О
А
О

 «
То
рг
ов
ы
й 
Д
ом

 
«К

О
П
ЕЙ

К
А

»

Широкий ассорти-
мент продукции.
Низкий уровень цен.
Шаговая доступ-
ность (магазины 
у дома).
Продаваемые товары 
преимущественно 
от отечественного 
производителя (90 % 
товаров)

Низкий уровень 
обслуживания.
Нехватка квалифи-
цированных рабо-
чих.
Слабый маркетинг

Расширение 
филиалов 
в регионах (591 
магазин, небольшое 
количество)
Улучшение уровня 
обслуживания, рас-
ширение ассорти-
мента

Появление новых 
конкурентов
Рост темпов инфля-
ции
Скачки курсов ва-
лют, финансово-эко-
номический кризис.
Ситуация с санкци-
ями Запада и Евро-
союза

X
5 

R
et

ai
l G

ro
up

 N
.V

.

Большое количество 
магазинов, раз-
личных по слоям 
населения.
Широкий ассорти-
мент за счет работы 
с многочисленными 
поставщиками, в том 
числе и зарубежны-
ми.
Высокий уровень 
обслуживания кли-
ентов

Нехватка квалифи-
цированных рабо-
чих.
Большие финансо-
вые потоки, требую-
щие чуткой обработ-
ки и контроля.
Высокий уровень 
расходов за счет до-
рогой аренды в пре-
стижных районах 
и большого штата 
сотрудников

Охват недостающих 
регионов РФ.
Расширение ассор-
тимента продукции.
Внедрение иннова-
ционных технологий 
для минимизации 
расходов и улучше-
ния качества обслу-
живания клиентов

Появление новых 
конкурентов и рост 
прежних.
Рост темпов инфля-
ции.
Скачки курсов 
валют.
Развитие сетевой 
торговли.
Ситуация с санкци-
ями Запада и Евро-
союза

Гр
уп
па

 к
ом
па
ни
й 

«В
ик

-
то
ри
я»

Динамичное 
развитие. 
Товарооборот: 
с 1209 тыс. руб. до 
37 259 тыс. руб.).
Производство соб-
ственной продукции 
(напитки и бакалея 
«Виктория»).
Поддержка государ-
ства

Узкий охват регио-
нов.
Относительно не-
большое количество 
магазинов.
Низкий уровень 
обслуживания.
Относительно 
низкий ассортимент 
товаров

Расширение ассор-
тимента.
Внедрение в реги-
оны.
Привлечение допол-
нительных инвести-
ций для развития 
бренда

Появление новых 
конкурентов. Рост 
темпов инфляции. 
Скачки курсов 
валют. Развитие 
сетевой торговли. 
Ситуация с санкци-
ями Запада и Евро-
союза

Данный анализ включает вероятность, 
влияние и ответственность политических, 
экономических, социальных и техноло-
гических факторов. Политические фак-
торы – вступление в ВТО, санкции по 
отношению к компаниям, секторам эконо-
мики и т.д. Экономические факторы – во-
латильность валютных курсов, уровень 
инфляции и безработицы, кризисные яв-
ления и т.д. Социальные факторы – демо-
графическая ситуация в стране, процент 
нищего и богатого населения и их соот-
ношение и т.д. Технологические факто-
ры – уровень развития техники и техноло-
гии, электронной торговли, а также выход 
российских компаний из «инновационной 
ловушки» и т.д. 

Также для стратегического анализа 
и маркетингового планирования исполь-

зуется матрица BCG. Для устойчивости 
бизнеса и привлекательности отрасли – 
матрица General Electric & McKinsey (GE/
MCKINSEY). И многие другие.

В нашей статье мы не ставили перед 
собой задачу раскрытия всей маркетинго-
вой деятельности, только лишь тех марке-
тинговых методов, которые способству-
ют повышению конкурентоспособности 
предприятия. А также нами был сделан 
вывод о том, что не всем предприятиям 
необходимо содержать отдел маркетинга, 
но знание того, что необходимо предпри-
нимать и на что рассчитывать, – актуально 
и злободневно. 

Данная статья посвящена одной из со-
временных проблем мирового сообщества 
и содержит теоретические предложения 
и рекомендации по их решению.
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