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Настоящая статья посвящена исследованию различных методов и инструментов построения маркетин-
говой стратегии предприятий сферы услуг. Проводится анализ моделей построения маркетинговых страте-
гий, таких как модель «Анализ трех К», модель «Три ценностных критерия», модель управления клиентски-
ми отношениями, а также при выборе одной из возможных типовых стратегий маркетинга был применен 
простой и наглядный, аналитический и эффективный инструмент – матрица Ансоффа, суть которой заклю-
чается в выборе одной из четырех базовых стратегий достижения целей стратегического развития компании 
на рынке. В дополнение к матрице Ансоффа необходимо использовать метод аддитивной свертки, что по-
зволит определить траекторию движения организации и учесть потенциальные риски при выборе варианта 
маркетинговой стратегии. Использование этих двух инструментов позволит максимально точно определить 
существующие рынки реализации, сегмент потребительского спроса, задать градиент роста организации 
исходя из реальной позиции на рынке, определить конкурентные преимущества производимых на данный 
момент продуктов и предложений в будущем. Применение матрицы Ансоффа и метода аддитивной свертки 
позволяет выбирать наиболее оптимальный вариант из различных комбинаций маркетинговых стратегий.

Ключевые слова: сфера услуг, стратегический маркетинг, методы и инструменты

STRATEGIC MARKETING IN THE FIELD OF SERVICES
Podoprigora M.G., Guba V.V.

Southern Federal University, Rostov-on-Don, e-mail: mgpodoprigora@sfedu.ru, vvgyba@sfedu.ru

This article is dedicated to the study of various methods and instruments of the entities service trade marketing 
strategy creation. The analysis of models of marketing strategies creation such as, model «The analysis of three 
«To», the «Three Valuable Criteria» model, management model the client relations, and also in case of the choice 
of one of possible standard marketing strategies was applied the simple and evident, analytical and effective tool – 
Ansoff’s matrix which essence consists in the choice a one of four basic strategy of goal achievement of a strategic 
development of the company in the market is carried out. In addition to Ansoff’s matrix it is necessary to use a 
method of additive rollup that will allow to determine a trend of an organization movement and to consider potential 
risks in case of the choice an option of marketing strategy. Use of these two tools will allow to determine most 
precisely the existing implementation markets, a segment of the consumer demand, to set a gradient of growth the 
organization proceeding from a real line item in the market, to determine competitive advantages of the products 
and offers made at the moment in the future. Application a matrix of Ansoff and a method of additive rollup, allows 
to choose the most optimal variant from various combinations of marketing strategies.
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Рынок бытовых услуг в России 
в целом имеет стабильно положитель-
ную динамику. Так, в 2015 году, со-
гласно данным Федеральной службы 

государственной статистики [6], его 
объем составил 877938 млрд руб., обо-
значив прирост 101,1 % к предыдущему 
году (рис. 1). 

Рис. 1. Динамика объема рынка бытовых услуг в России
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Рис. 2. Средний объем бытовых услуг на душу населения 
по видам деятельности в 2013–2015 гг. (в рублях)

При этом среднее значение объема бы-
товых услуг на душу населения по видам 
деятельности за последние три года имеет 
следующий вид (рис. 2). Как можно заме-
тить, наибольшие показатели демонстри-
руют услуги, связанные с техническим 
обслуживанием и ремонтом транспортных 
средств, машин и оборудования, ремонтом 
и строительством жилья, далее с большим 
отрывом – косметические и парикмахер-
ские услуги.

Наблюдаемая в Российской Федерации 
положительная динамика роста рынка бы-
товых услуг свидетельствует о стабиль-
ном наличии и увеличении материальных 
и нематериальных потребностей граждан 
и предприятий, способных быть удовлет-
воренными данным типом организаций. 
Именно поэтому в сложившихся условиях 
актуален вопрос об эффективном осущест-
влении маркетинговой деятельности в сфе-
ре услуг, направленной, прежде всего, на 
повышение качества деятельности с учетом 
средовых факторов. 

Целью данного исследования является 
анализ применимости различных методов 
и инструментов построения маркетинговой 
стратегии предприятий сферы услуг.

Результаты исследования 
и их обсуждение

Существует великое множество моделей 
построения маркетинговых стратегий. На-
ряду со всем известными моделями такими, 
как SWOT-анализ, анализ конкурентов, ма-

трицы БКГ, модели Портера, конкурентные 
стратегии по Ф. Котлеру [4; 7], есть и аль-
тернативные модели построения стратегии. 
Это такие модели, как анализ трех «К», три 
ценностных критерия, матрицы SPACE, ри-
сков и оценки возможностей, а также др. 
Рассмотрим некоторые из них.

Модель «Анализ трех К» была разра-
ботана Субхаш С. Джейн, профессором 
маркетинга в Школе делового администри-
рования Университета штата Коннектикут, 
(США) и заключается в следующем. Ос-
новной задачей маркетинговой стратегии, 
особенно для предприятий в сфере услуг, 
является то, что организации необходимо 
проявить свои явные преимущества и луч-
шее качество обслуживания, тем самым 
обозначить себя среди конкурентов. В хоро-
шо разработанной маркетинговой стратегии 
должен быть четко определен рынок, пре-
имущества компании должны соответство-
вать потребностям рынка, компания должна 
иметь преимущество в основных сферах де-
ятельности, за которые идет конкурентная 
борьба. Вместе эти три «К» («Компания», 
«Клиенты», «Конкуренты») составляют 
треугольник стратегии маркетинга. Для раз-
работки маркетингового плана необходимо 
учитывать существующие и требующиеся 
отношения между «Компанией» (имею-
щиеся и потенциальные сильные и слабые 
стороны), ее «Клиентами» (обслуживаемы-
ми и необслуживаемыми) и «Конкурентами» 
(имеющимися и потенциальными). Основной 
целью является достижение максимального 
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положительного преимущества, и для этого 
предприятиям сферы услуг необходимо де-
терминировать: 

– среду конкуренции (формулировка 
рынка); 

– способы ведения конкуренции (выяв-
ление средств конкуренции); 

– когда вести конкуренцию (выбор вре-
мени для конкурентных акций) [2; 7].

Авторами модели «Три ценностных 
критерия» являются маркетологи Майкл 
Трейси и Фред Вирсема, они предлагают 
направлять стратегическое планирование 
на один из трех важных критериев: 

– отлаженность операционной деятель-
ности; 

– доверительные отношения с клиентами; 
– преимущество продукта. 
Отлаженность операционной деятель-

ности должна обеспечивать лучшие цены 
в отрасли. Таким образом, необходимо оп-
тимизировать бизнес-процессы, повысить 
эффективность работы предприятия и сни-
зить стоимость продукции для потребите-
лей. В данном случае, по мнению авторов, 
прибыль должна поступать за счет сниже-
ния затрат, а не за счет увеличения цен.

Также существует еще один источник 
роста, а именно управление клиентскими 
отношениями. 

Компании, стремящиеся к доверитель-
ным отношениям с клиентами, приспоса-
бливают свои продукты к потребностям 
сегментов рынка. Конкурентоспособность 
организаций основана на обслуживании 
высокого качества и удовлетворении по-
требностей потребителей, чем на более низ-

ких ценах. Рассматривая эту точку зрения, 
маркетологи подчеркивают, что, регулируя 
критерий доверительные отношения с кли-
ентами, компании могут получать прибыль 
за счет более высоких цен, а не за счет низ-
ких расходов. 

Представленные выше критерии в чем-
то схожи со стратегиями Майкла Портера, 
а третий можно назвать инновационным. 
Организации, которые следуют стратегии 
превосходства продукта, делают упор на ре-
гулярное и быстрое внедрение новинок. Ли-
деры отрасли одновременно представляют 
несколько новых инновационных продук-
тов, и конкуренты вынуждены постоянно 
гнаться за фаворитом [2].

Особый интерес при выборе одной из 
возможных типовых стратегий маркетинга 
представляет матрица Ансоффа (матрица 
роста товара/услуги-рынка) – аналитиче-
ский инструмент стратегического плани-
рования, представляющий собой четыре 
квадранта распределения новых и суще-
ствующих рынков и товаров компании, 
определяющие выбор конкретной страте-
гии [5]. Существует определенная законо-
мерность точности прогноза продажи то-
варов/услуг, подтвержденная на практике 
и полностью применимая в сфере бытовых 
услуг (табл. 1).

Данная таблица может находить себе 
применение на практике следующим обра-
зом: предположим, что менеджеру органи-
зации необходимо принять решение о том, 
каким будет план реализации услуг в следу-
ющем году. К примеру, ожидается получить 
7 млн руб. (табл. 2).

Таблица 1
Точность прогнозов продаж по матрице Ансоффа [1, с. 83–89]

Существующий продукт Новый продукт
Существующий рынок точность прогноза – 90–100 % точность прогноза – 60–70 %
Новый рынок точность прогноза – 40–50 % точность прогноза – 10–20 %

Таблица 2
Распределение плана продаж по квадрантам матрицы Ансоффа

Существующий продукт Новый продукт
Существующий рынок 3 млн руб. 1,8 млн руб.
Новый рынок 1,2 млн руб. 1 млн руб.

Для того чтобы определить вероятностный объем продаж, можно воспользоваться дан-
ными табл. 1–2:

– пессимистический вариант – объем реализации услуг с нижними границами вероят-
ностей:

3 млн руб.∙90 % + 1,8 млн руб.∙60 % + 1,2 млн руб.∙40 % + 1 млн руб.∙10 % = 4,36 млн руб.
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– оптимистический вариант – объем реализации услуг с верхними границами ве-

роятностей:
3 млн руб.∙100 % + 1,8 млн руб.∙70 % + 1,2 млн руб.∙50 % + 1 млн руб.∙20 % = 5,06 млн руб.

Рис. 3. Факторы маркетинговой стратегии организации

В предложенном варианте с объемом 
реализации бытовых услуг 7 млн руб. 
можно, усреднив, ожидать 4,71 млн руб. 
Можно взять другой план продаж (вместо 
10 млн руб. – 5 млн руб.), либо провести по-
иск резервов, новых клиентов, либо поду-
мать о возможности иной расстановки в ма-
трице Ансоффа. Однако это не означает, что 
компании необходимо полностью отказать-
ся от риска и все свои подходы базировать 
только на первой клетке матрицы. Менед-
жеры, работающие в рамках только одной 
первой клетки, обрекают свою компанию 
на стагнацию и потерю динамики, однако 
креативность и рискованность не должны 
быть чрезмерными, все должно быть про-
считано и разумно. Не стоит забывать, что 
существуют три главных фактора, кото-
рыми должна определяться эффективная 
маркетинговая стратегия компании (рис. 3). 
Только при условии учета и сбалансирован-
ности всех трех составляющих доля и объ-
ем рынка организации сферы услуг будут 
постоянно расти [4].

При желании увеличения собственной 
доли рынка компания, оказывающая услу-
ги, может также воспользоваться методом 
аддитивной свертки. Вначале необходимо 
определить альтернативы стратегий по про-
движению услуг организации:

1. Диверсификация (стратегия а1) – воз-
можна тогда, когда у фирмы имеется тех-
нологическая и ресурсная совместимость 
функционирующего и нового бизнеса. Это, 
например, может быть открытие магазина 
принадлежностей для парикмахерской при 
салоне красоты.

2. Модификация существующих услуг 
(стратегия а2) – понадобятся дополни-
тельные расходы на улучшение техноло-
гий, переоборудование мощностей, пере-
обучение персонала, что в свою очередь 
позволяет обеспечить повышение каче-
ства услуг. Применение данной стратегии 
также позволяет привлекать новых клиен-
тов, что приводит к перераспределению 
между компаниями долей рынка. В дан-
ном случае конкуренция не столь сильна 
и не является ценовой. Примером может 
служить дополнительный сервис при сда-
че машины в мойку или бесконтактная/
сухая мойка автомобиля.

3. Разработка новой услуги (стратегия 
а3) – данная стратегия требует значитель-
ных дополнительных капиталовложений, 
однако позволяет при успешном исходе 
какое-то время быть монополистом на рын-
ке, за счет опережения конкурентов, напри-
мер, по технологическим параметрам раз-
вития или уникальности услуги.

4. Поиск новых рынков сбыта (стратегия 
а4) – в данном случае компания увеличивает 
объемы продаж за счет вхождения на новый 
рынок, но это не приведет к перераспреде-
лению старого рынка. В данном случае есть 
риск возникновения конкурентной борьбы 
и увеличения доли расходов на маркетинг, 
каналы обслуживания. Например, открытие 
салона в другом городе или специализиро-
ванных парикмахерских для детей.

Для оценки альтернатив необходимо 
определить ряд критериев [3], например:

● затраты на расширение сервиса (k1);
● время реализации проекта (k2); 



FUNDAMENTAL RESEARCH    № 10, 2016

418 ECONOMIC  SCIENCES (08.00.00)
Таблица 3

Распределение по вариантам стратегий

k1 k2 k3 k4 k5 k6 k7 k8

0,2 0,2 0,1 0,05 0,125 0,15 0,05 0,125
a1 150000 8 … … … … … …
a2 100000 3 … … … … … …
a3 500000 10 … … … … … …
a4 350000 2 … … … … … …

● затраты на маркетинговые исследова-
ния (k3); 

● управленческие расходы (k4); 
● риск от потерь (k5); 
● срок окупаемости (k6); 
● качество услуг (k7);
● цена услуги (k8).
При этом нужно задать вес каждого кри-

терия, после чего для всех вариантов стра-
тегий происходит оценка каждого критерия 
(табл. 3).

Например, для критерия затраты на 
расширение сервиса наилучший вариант – 
100000 рублей, наихудший – 500000 ру-
блей. Для а1 получается: 

(500000 – 150000)/(500000 – 100000) =
= 0,875. 

По критерию времени реализации про-
екта для этой же стратегии: 

(150000 – 100000)/(500000 – 100000) = 
= 0,125. 

И так далее по каждому критерию 
и каждой стратегии.

Присвоив вес каждому коэффициенту, 
можно найти взвешенные значения и опре-
делиться с вариантом стратегии:

W(ai) = 0,2k1 + 0,2k2 + 0,1k3 + 0,05k4 + 

+ 0,125k5 + 0,15k6 + 0,05k7 + 0,125k8.

Выводы
Стратегический маркетинг – неотъем-

лемая составляющая менеджмента компа-
нии сферы услуг. Маркетинговые стратегии 
должны учитывать существующее положе-
ние организации, быть направлены на уси-
ление конкурентных преимуществ и опре-
делять траекторию эффективного роста 
роста и развития предприятия. Соблюдение 
данных условий возможно при применении 
матрицы Ансоффа и метода аддитивной 

свертки, позволяющих выбирать наиболее 
оптимальный вариант из различных комби-
наций маркетинговых стратегий.
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