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ВВЕДЕНИЕ 

Маркетинг так или иначе постоянно затрагивает жизнь каждого из нас. Он 

представляет из себя процесс, в ходе которого разрабатываются, 

предоставляются в распоряжение людей товары и услуги, которые 

обеспечивают определенный уровень жизни. Маркетинг включает в себя 

множество самых разнообразных видов деятельности, в том числе 

маркетинговые исследования, разработку товара, организацию его 

распространения, установление цен, рекламу и личную продажу. Многие путают 

маркетинг с коммерческими усилиями по сбыту, тогда как на самом деле он 

сочетает в себе несколько видов деятельности, направленных на выявление, 

обслуживание, удовлетворение потребительских нужд для решения целей, 

стоящих перед организацией. Маркетинг начинается задолго до и продолжается 

еще долго после акта купли–продажи товара либо услуги. 

В организации маркетинг играет принципиально важную роль. Главным 

элементом маркетинговой деятельности на любом предприятии выступает 

маркетинговая политика, которая определяет полный комплекс маркетинга. 

Одним из главных элементов успешной работы и функционирования 

предприятия на рынке является разработка плана мероприятий, которые бы 

помогли усовершенствовать деятельность фирмы и повлиять на максимизацию 

прибыли от текущей деятельности компании в условиях современного рынка. 

Особенная роль маркетинговой стратегии отводится на предприятиях, 

которые имеют сезонный характер работы, либо же продают товар, либо 

услугу, имеющие свои специфические особенности при использовании либо 

реализации. 

Актуальность темы обусловлена тем, что, в настоящее время уровень 

высокой конкуренции на рынке заставляет руководителей предприятий 

задумываться о привлечении клиентов, и как следствие, разрабатывать 

маркетинговые стратегии, которые помогут вести успешную деятельность. В 

тенденциях современного рынка реклама является одним из первостепенных 
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видов двигателей торговли, поэтому крайне важно при продвижении того или 

иного товара суметь грамотно воспользоваться рекламными возможностями. 

Перед рекламодателями стоит задача как можно эффективней 

продемонстрировать товар широкому кругу потребителей. Объектом 

исследования является ИП Кустова Т.С., картодром «Картинг24». 

Предметом исследования является маркетинговая деятельность 

исследуемого предприятия. 

Целью выпускной квалификационной работы является разработка 

маркетинговой стратегии для ИП Кустова Т.С. 

Для решения поставленной цели следует решить задачи: 

1) изучить виды маркетинговых стратегий, а также установить их роль в 

управлении предприятием; 

2) составить общую характеристику исследуемого предприятия; 

3) провести анализ объемов реализации услуг на исследуемом 

предприятии; 

4) провести анализ сезонности и ритмичности деятельности, как 

особенности предоставления услуг на исследуемом предприятии; 

5) составить характеристику действующей на предприятии системы 

маркетинга, описать применяемые им маркетинговые инструменты, оценить 

эффективность маркетинговых акций 

6) проанализировать маркетинговые возможности предприятия; 

7) разработать план маркетинговых мероприятий для исследуемого 

предприятия. 

Методами исследования в выпускной квалификационной работе являются 

анализ деятельности предприятия на рынке, а также наблюдение и описание 

выявленных закономерностей в процессе работы. 

Информационной базой работы является вторичная информация, а также 

результаты маркетинговой деятельности предприятия.



 

1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ 

СТРАТЕГИЙ ПРЕДПРИЯТИЯ 

1.1 Сущность понятия «маркетинговая стратегия» 

На современном этапе экономического развития положение многих 

предприятий отличается высокой степенью неопределенности и 

нестабильности. Переход к рыночным отношениям толкает предприятия к 

работе по разработке маркетинговой стратегии развития, которая позволит 

приспособиться к внешним и внутренним факторам, оказывающим воздействие 

на предприятие. 

В последнее время стратегии в маркетинге получают все более широкое 

значение. Одним из основных инструментов стратегического управления, 

развитием организаций, предприятий выступает маркетинговая стратегия. В 

последнее время российские и зарубежные ученые в области маркетинга все 

чаще в своих работах стали уделять внимание рассмотрению вопроса, 

касающегося определения сущности маркетинговой стратегии [21, стр. 74]. 

Маркетинговая стратегия является предметом научных исследований, 

начиная с 1980–х годов. Существует множество определений данного понятия в 

литературе, посвященной маркетингу, которые отражают различные точки 

зрения. Исследуя литературу, можно столкнуться с тем, что исследователи 

используют два терминальных сочетания: «маркетинговая стратегия» и 

«стратегия маркетинга» и пришли к выводу, что стоит согласиться с Е. П. 

Голубковым, который утверждает, что «маркетинговая стратегия – это то же, 

что стратегия маркетинга» [5, стр. 27]. Профессор Э. А. Уткин считает, что 

стратегия маркетинга – это «составная часть всего стратегического управления 

предприятием, это план его деловой активности» [9, стр. 35]. Ее основная 

задача заключается в поддержании и развитии процесса производства, 

интеллектуального потенциала сотрудников фирмы, в повышении 

ассортимента и качества производимых товаров, в освоении новых рынков, 
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увеличении сбыта и, в конечном счете, в повышении эффективности 

деятельности. 

Ряд авторов трактует понятие «маркетинговая стратегия» как комплекс 

взаимосвязанных мероприятий, с помощью которых фирма надеется выполнить 

поставленные задачи. Так, О. Уолкер определяет маркетинговую стратегию как 

«эффективно распределенные и скоординированные рыночные ресурсы, и виды 

деятельности, для выполнения задач фирмы на определенном товарном рынке. 

Этот же признак отмечает один из ведущих специалистов в области 

маркетинга Ф. Котлер в своем известном труде «Основы маркетинга», давая 

следующее определение: «Маркетинговая стратегия – это логическая схема 

маркетинговых мероприятий, с помощью которой компания надеется 

выполнить свои маркетинговые задачи» [23, стр. 14]. По его мнению, стратегия 

маркетинга состоит из трех частей: 

- целевые рынки – маркетинговая стратегия должна точно уточнить 

сегменты рынка, на которых предприятие сосредоточит свои усилия; 

- комплекс маркетинга – определить отельные стратегии для таких 

элементов комплекса маркетинга, как новые товары, области сбыта, реклама, 

стимулирование сбыта, цены и распределение товара; 

- уровень затрат на маркетинг – бюджет маркетинга, необходимый для 

претворения в жизнь всех ранее изложенных стратегий. 

Ряд авторов трактует понятие «стратегия маркетинга» как средство 

воздействия на потребителя, удовлетворение его потребностей с помощью 

комплекса маркетинга. Так, А. В. Катернюк считает, что «стратегия маркетинга 

заключается в подборе и анализе целевого рынка (группы людей, к которым 

организация хочет найти подход), и в создании и поддержке соответствующего 

маркетинга–микса (составляющего из товара, системы распределения, 

продвижения и цены), удовлетворяющего эту группу людей» [15, стр. 72]. 

Отмечает этот же признак Генри Ассэль, по мнению которого стратегии 

маркетинга являются средством воздействия фирмы на потребителя [24, стр. 

21]. 
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Стратегии маркетинга предполагают: 

1) разработку товаров, удовлетворяющих потребности потребителей; 

2) позиционирование товаров для целевых сегментов; 

3) разработку эффективного комплекса маркетинга. 

Маркетинговая стратегия являет собой принципиальные установки и 

способы действия по достижению маркетинговых долговременных целей. 

Временной период разработок маркетинговой стратегии включает 5–20 лет 

зависимо от перспектив развития и состояния фирмы [13, стр. 91]. 

У каждой определенной компании стратегические цели могут быть 

разнообразными: 

- достижение некоторой доли рынка. 

- получение некоторой суммы прибыли. 

- достижение некоего уровня рентабельности продукции по важнейшим 

видам товара, рентабельности производства и другое. 

Стратегия маркетинга ориентирована на нахождение потенциального 

клиента и теоретического объема продаж, а также на получение преимущества 

над конкурентами. В перспективном плане строго разграничить цели 

маркетинга и фирмы не удается, так как они органически взаимосвязаны. 

Следовательно, часто стратегическими общими целями компании выступает 

достижение максимума прибыли на основании увеличения доли рынка. 

Чтобы установить фактическое положение фирмы на рынке услуг и 

товаров на определенный промежуток времени проводится анализ по ситуации. 

Объектами анализа выступают внутренняя и внешняя среда фирмы. Выбор 

стратегий маркетинга выполняется на основании обоснования варианта 

основных направлений маркетинговых стратегий, SWОT–анализа, 

ситуационного анализа. Для того чтобы это сделать разрабатываются 

маркетинговые планы, включающие сроки исполнения, ресурсы, конкретные 

мероприятия. 

При выборе концепции развития предприятия нужно учитывать 

принципы, которые оказывают влияние на формирование маркетинговой 
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стратегии, среди которых решающее значение имеют: 

- поставщики, обеспечивающие предприятие ресурсами для 

производства, среди которых необходимо найти тех, кто предоставит 

наилучшее качество за наименьшую плату; 

- посредники, которые оценят свои услуги за приемлемую цену; 

- технологическое изучение процесса производства, а также применение 

на практике передовых новаторских технологий; 

- социально–экономические факторы, когда необходимо учитывать 

потребности рынка, а также ценовую политику производимой продукции 

предприятия. Именно от этого фактора зависит ценовая стратегия, которую 

выберет фирма; 

- аппаратные ресурсы и возможности самого предприятия; 

- основная концепция, которая выбрана предприятием, ее цели и пути к 

их достижению [9, стр. 45]. 

В настоящее время, как правило, основной упор делается на 

формирование ориентированной на рынок эффективной организационной и 

управленческой системы, и распределение в соответствии с этим 

управленческих ресурсов. Иначе говоря, сейчас маркетинговая стратегия 

рассматривается как объединенная система организации всей работы фирмы. 

При формировании маркетинговой стратегии фирмы, прежде всего, 

учитывают следующие четыре группы основных факторов: 

1. Тенденции развития спроса и внешней маркетинговой среды, а именно: 

- рыночный спрос; 

- запросы потребителей; 

- система товародвижения; 

- правовое регулирование; 

- тенденции в деловых кругах; 

- условия территориального размещения. 

2. Состояние и особенности конкурентной борьбы на рынке, основные 

фирмы–конкуренты и стратегические направления их деятельности с помощью 
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мониторинга. Мониторинг – это непрерывное слежение за состоянием 

окружающей среды, с целью предупреждения нежелательных отклонений по 

важнейшим параметрам. Другими словами, мониторинг является одним из 

методов контроля, но контроля не результата, а процесса деятельности, 

выявления тенденций динамики ее развития. Понимание истории развития 

ситуации и наличие диагноза ее текущего состояния способствует более 

успешному определению перспектив развития конкурентных взаимоотношений 

на этапе прогнозирования конкурентной ситуации [16, стр. 83]. 

В свою очередь, в диагностике выделяют три класса методов 

прогнозирования: экстраполяция, экспертные оценки, моделирование. 

Экстраполяционное прогнозирование во времени, основанное на 

распространении установленных в прошлом тенденций на будущий период, 

используется для: перспективных расчетов динамики рынка; оценок 

возможных изменений структуры конкурентной среды. 

Большинство процессов и явлений в конкурентной среде не поддаются 

непосредственному измерению, и получить их количественные или порядковые 

оценки можно только методами экспертной диагностики, конечной целью 

которой является возможность экспертного прогнозирования конкурентной 

ситуации. Понятие имитационного моделировании я объединяет диагностику и 

прогноз на основе экспериментов, позволяющих оптимизировать конкурентную 

активность компаний 

Результаты прогнозирования позволяют оценить шансы предприятия в 

конкретном целевом сегменте и создать условия для более рационального 

использования имеющихся ресурсов в процессе взаимодействия с 

конкурентами. Таким образом, мониторинг отвечает за такие важнейшие 

направления в оценке состояния конкурентной борьбы: 

- оперативное и постоянное информирование о состоянии конкуренции 

в отрасли; 

- определение конкурентного потенциала отрасли; 

- сравнительная оценка конкурентоспособности предприятий; 
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- прогнозирование, выявление тенденций и перспектив развития 

конкуренции в отрасли; 

- накопление «исторической» информации о характере развития 

конкурентных взаимоотношений. 

3. Управленческие ресурсы и возможности самой фирмы (товарные, 

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

определение своих сильных сторон в конкурентной борьбе. 

4. Концепция развития фирмы, ее глобальные цели и задачи 

предпринимательской деятельности в основных стратегических зонах. 

Дополнительным фактором, влияющим на выбор маркетинговой стратегии, 

является способность фирмы к адаптации своего решения и требованиям 

индивидуальных промышленных покупателей. Если фирма производит только 

стандартные продукты, то степень адаптации низкая, так как требуется 

массовое производство в силу того, что конкурентоспособность зависит от 

объемов производства и цен. Если же фирма имеет гибкую производственную 

технологию и способна перенастраивать производственный процесс и персонал 

на производство широкого спектра нестандартных продуктов, то степень 

адаптации такой компании можно охарактеризовать как высокую [20, стр. 78]. 

Таким образом, можно сделать вывод, что маркетинговая стратегия – это 

сложное и многогранное понятие, единой трактовки которого на данный 

момент не существует. Сущность маркетинговой стратегии предприятия 

состоит в том, чтобы предприятие и его руководство могли быстро 

«подстраиваться» под изменяющуюся предпринимательскую среду и создавать 

перспективные предпринимательские возможности для стабилизации 

экономического положения предприятия или даже для улучшения: рыночных 

позиций, уровня качества и адаптивной способности фирмы по 

удовлетворению спроса отдельных покупателей. 
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1.2 Виды маркетинговых стратегий, их роль в стратегии управления 

предприятием 

Стратегический маркетинг может рассматриваться как часть 

маркетинговой политики и представляет собой постоянный систематический 

анализ потребностей рынка, обеспечивающий разработку необходимых для 

конкретных групп покупателей товаров, обладающих особыми свойствами, 

которые отличают их от товаров конкурентов и создают таким образом 

устойчивое конкурентное преимущество. Роль стратегического маркетинга 

заключается в том, чтобы идентифицировать существующие или 

потенциальные товарные рынки или их сегменты, посредством анализа всего 

подлежащего удовлетворению многообразия потребностей. 

Можно выделить базовые стратегии, которые могут быть направлены: на 

определение конкурентного преимущества, в отношении которого у компании 

наилучшие позиции; на принятие решения о достижении. Такого преимущества 

в конкретной области; на нейтрализацию конкурентных преимуществ своих 

соперников. Таким образом, при разработке маркетинговой политики 

организации необходимо выявить базовые маркетинговые стратегии, которые 

компания выбирает, в зависимости от того, на какое преимущество они 

опираются [16, стр. 103]. 

Стратегии показывают многообразие маркетинговой политики. При этом 

выделяют следующие базовые виды маркетинговых стратегий: 

1. Стратегия глубокого проникновения на рынок рекомендуется, когда 

фирма работает с уже достаточно известным продуктом на рынке. Она 

эффективна, когда рынок растет или еще не насыщен и направлена на 

увеличение объема продаж путем интенсивной рекламы, разнообразных форм 

стимулирования сбыта и продажи (можно также попытаться увеличить емкость 

рынка за счет снижения цен до уровня, приемлемого для широких масс 

клиентов). 

2. Стратегия разработки продукта – эффективна, когда новые продукты 
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предлагаются хорошо известным клиентам, лояльным по отношению к 

предприятию. Используются традиционные методы сбыта, однако необходимы 

поддерживающие маркетинговые мероприятия, в частности, активная реклама, 

усиленные акции по продвижению нового продукта на рынок, различные 

методы стимулирования сбыта. 

3. Стратегия развития рынка должна дать эффект за счет выявления 

новых сегментов рынка, где спрос был бы достаточным для продажи 

существующих продуктов и получения запланированной прибыли [12, стр.94]. 

Выбор той или иной маркетинговой стратегии зависит от ресурсов 

предприятия и его готовности к риску. Если фирма имеет большие ресурсы, но 

не желает рисковать, она может использовать стратегию разработки продукта. 

Если же ресурсов недостаточно, можно избрать стратегию развития рынка. 

Величина риска, связанная с отдельными альтернативными стратегиями, 

неодинакова. 

Ряд маркетинговых стратегий может быть выработан на основе матрицы 

«роста рыночной доли», которая позволяет предприятию классифицировать 

каждый из своих продуктов по его доле на рынке относительно основных 

конкурентов и темпов роста продаж. Продукты, занимающие в матрице схожее 

исходное стратегическое положение, объединяются в однородные 

совокупности. Для них можно определить базисные образцы действий или так 

называемые нормативные стратегии, которые используются для целевого и 

стратегического планирования, а также для распределения ресурсов 

предприятия. 

Атакующая стратегия (наступление) предлагает активную, агрессивную 

позицию фирмы на рынке и преследует цель завоевать и расширить рыночную 

долю. Считается, что на каждом товарном рынке или рынке услуг имеется так 

называемая оптимальная рыночная доля, которая обеспечивает необходимую 

для эффективной деятельности и существования фирмы прибыль, однако если 

доля фирмы опускается ниже оптимального уровня, перед ней встает дилемма: 

либо принять меры к ее расширению, либо уйти с рынка. Как правило, 
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оптимальным считается сегмент, где присутствует 20% постоянных 

покупателей, которые приобретают 80% товаров, предложенных данной 

фирмой. 

Использование атакующей стратегии целесообразно в нескольких 

случаях: 

- если доля на рынке ниже необходимого минимума или в результате 

действий конкурентов резко сократилась и не обеспечивает достаточного 

уровня; 

- внедрение на рынок нового продукта; 

- фирмы–конкуренты теряют свои позиции и появляется реальная 

возможность при относительно небольших затратах увеличить рыночную долю 

[19, стр. 73]. 

Оборонительная (удерживающая) стратегия предполагает сохранение 

фирмой имеющейся рыночной доли и удержание своих позиций на рынке. Она 

может быть использована: 

- при удовлетворительной позиции фирмы; 

- в случае недостатка средств для проведения атакующей стратегии; 

- в ситуации, когда фирма опасается осуществлять атакующую 

маркетинговую стратегию из–за возможных сильных ответных мер со стороны 

конкурентов. 

Оборонительную стратегию часто применяют крупные фирмы, но 

подобный вид стратегии таит в себе опасность: она требует самого 

пристального внимания со стороны проводящего ее предприятия к действиям 

фирм–конкурентов. 

Стратегия отступления является, как правило, вынужденной, а не 

сознательно выбираемой, т. е. фирма сознательно идет на снижение своей 

рыночной доли. Данная стратегия предполагает постепенное сворачивание 

сбытовых и стимулирующих операций. При этом важно не нарушить связи и 

деловые контакты, не подвести прежних партнеров, обеспечить 

трудоустройство высвобождаемых сотрудников и не допустить утечки 



16 

 

 

информации о готовящемся прекращении бизнеса. Цель стратегии – это 

снижение издержек. 

Стратегия массового маркетинга предполагает достижение конкурентных 

преимуществ по издержкам. Используя данную стратегию, фирма 

ориентируется на широкий круг клиентов, ее внимание и усилия сосредоточены 

не на том, чем отличаются потребности отдельных групп потребителей 

(сегментов рынка), а на том, что в этих потребностях общего. С этой целью 

предлагаются продукты, которые могут быть положительно восприняты 

максимально широким кругом клиентов. Таким образом, данная стратегия 

характерна для фирм, имеющих широкий охват рынка за счет предложения 

стандартного продукта по относительно низкой цене [8, стр. 153]. 

Основная идея стратегии дифференцированного маркетинга состоит в 

том, что предприятие предлагает различные продукты, отличающиеся от услуг 

конкурентов и имеющие нечто неповторимое с точки зрения потребителей (т. е. 

качество товара формируется с упором на потребительские свойства, которые 

важны для покупателя и которые отличают товар от предложений 

конкурентов). Это позволяет удовлетворять запросы различных групп 

клиентов, т. е. работать на достаточно большое количество сегментов. Для 

каждого из них формируется соответствующее предложение. 

Несмотря на то, что наличие отличительных свойств требует, как 

правило, более высоких издержек, успешная дифференциация позволяет фирме 

добиться большей рентабельности за счет того, что рынок готов принять более 

высокую цену. Стратегия данного типа не всегда совместима с целью 

завоевания большой доли рынка, поскольку большинство покупателей может 

быть не склонно платить повышенную цену даже за превосходный товар. 

Стратегии дифференциации обычно требуют значительных инвестиций в 

операционный маркетинг и, особенно, в рекламу с целью известить рынок о 

заявляемых отличительных свойствах товара. 

Стратегия концентрированного маркетинга предполагает, что фирма 

концентрирует свои усилия на одном или нескольких немногочисленных 
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сегментах рынка и предлагает продукты в расчете на удовлетворение 

потребностей именно этих групп клиентов. Стратегия концентрированного 

маркетинга довольно привлекательна для фирм с ограниченными ресурсами, 

малых предприятий, когда вместо концентрации усилий на небольшой доле 

большого рынка фирма предпочитает ориентировать свои усилия на большой 

доле одного или нескольких рыночных сегментов. Фирма обеспечивает 

прочную рыночную позицию в выбранных сегментах, поскольку имеет 

подробнейшую информацию о требованиях этих сегментов, прекрасно знает 

особенности запросов потребителей и пользуется у них хорошей репутацией. 

Ей удается добиться определенной экономии во многих сферах своей 

деятельности за счет узкой специализации и направленности работы [15, стр. 

161]. 

Однако такая стратегия довольно уязвима и рискованна, поскольку 

ориентирована на небольшое число сегментов или один сегмент, который 

может не оправдать надежд и расчетов фирмы или оказаться объектом 

аналогичной политики фирмы–конкурента. Поэтому более безопасной и 

стабильной с точки зрения стратегических успехов представляется стратегия 

дифференцированного маркетинга, и фирмы предпочитают работать 

одновременно на нескольких рыночных сегментах. Кроме того, стратегия 

концентрированного маркетинга возможна на определенный период как 

временная, например, обеспечивающая концентрацию усилий для освоения 

новых сегментов рынка и расширения своей деятельности. Однако, как только 

эта задача решена, фирма переключается на дифференцированную стратегию 

или проводит ее по основным продуктам параллельно со стратегией 

концентрированного маркетинга по новому узкому сегменту рынка для 

конкретного продукта. 

Важно отметить, что последние три из рассмотренных стратегий 

считаются базовыми стратегиями развития. Сущность этих стратегий 

заключается в соотношении двух важнейших факторов – это масштабов 

целевого рынка (стратегической ориентированности) и конкурентных 
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преимуществ. 

Базовые стратегии развития были выделены М. Портером, который 

различал их (базовые стратегии развития) непосредственно по своему целевому 

рынку (весь рынок или некоторый его сегмент) и по типу реализуемого 

конкурентного преимущества (по издержкам или по превосходящим качествам 

товара). М. Портер обозначил выделенные им стратегии следующим образом: 

1. Стратегии дифференциации. 

2. Стратегии доминирования по издержкам (абсолютного лидерства за 

счет экономии на издержках). 

3. Стратегии концентрации (фокусирования). 

Основанием для выбора данных стратегий послужил основной критерий 

успешного функционирования компании в условиях конкуренции: необходимо 

выделяться на фоне фирм–конкурентов. Чтобы справится с этой задачей, 

компания должна выбрать правильную стратегию, которой будет впоследствии 

придерживаться [18, стр. 102]. 

Стоит отметить, что маркетинговая стратегия и вся маркетинговая 

деятельность в целом играют особую и исключительно важную роль в 

стратегическом управлении предприятием. Пронизывая все его процессы, 

маркетинг делает возможной ориентацию фирмы на запросы потребителей и 

тем самым обеспечивает более гибкое и адаптивное включение фирмы в 

окружающую среду. Маркетинговая стратегия и стратегическое управление 

находятся в диалектическом взаимодействии. С одной стороны, развитие 

маркетинговой деятельности наряду с другими процессами способствовало 

переходу к стратегическому управлению. Маркетинг является одной из основ 

стратегического управления. В то же время переход к стратегическому 

управлению послужил мощным импульсом к развитию маркетинговых 

стратегий и изменению их роли в фирме. Именно стратегическое управление 

выдвинуло маркетинговую деятельность на передний план, существенно 

повысив ее значимость и качественно изменив ее роль в осуществлении 

бизнеса. 
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Таким образом, можно сделать вывод, что маркетинговая стратегия 

является важным связующим элементом общей стратегии компании, 

определяющей выбор проводимой ей (компанией) маркетинговой политики. 

Маркетинговая стратегия реализуется посредством установления основных 

направлений деятельности компании на рынке в отношении потребителей и 

конкурентов, что регламентируется характером выбранной маркетинговой 

политики. 

1.3 Основные этапы разработки и реализации маркетинговой стратегии 

предприятия 

В современных условиях каждое предприятие заинтересовано в 

эффективном управлении своей маркетинговой деятельностью. В частности, 

ему нужно знать, как анализировать рыночные возможности, отбирать 

подходящие целевые рынки, разрабатывать эффективные стратегии и успешно 

управлять ими. Не менее важно оценить реализацию маркетинговой стратегии. 

Менеджер должен знать, что стратегическое планирование – это непрерывный 

процесс, и поставленные перед предприятием задачи обычно пересматриваются 

не один раз. Связано это с появлением новых обстоятельств, вынуждающих 

вносить коррективы. Иногда могут быть изменены даже долгосрочные цели 

деятельности предприятия. Изменение прогноза развития предприятия, 

разработка новых целей, а также колебания на рынке влекут за собой 

корректировку стратегии. 

При разработке маркетинговой стратегии применяется вероятностный 

подход. Используя экономико–математическое моделирование, определяют 

наиболее перспективный вариант маркетинговой стратегии. Однако этот способ 

сложный и в современных условиях практически не применяется. 

Значительно проще при разработке маркетинговой стратегии применять 

сценарный подход. Сущность его заключается в том, что задаются три сценария 

развития рынка: пессимистический, наиболее вероятный и оптимистический. 
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На эти варианты накладываются перспективные возможности организации, 

возможные действия конкурентов, а также другие факторы, которые могут 

повлиять на развитие рынка. Их рассмотрение позволяет сформулировать 

основной и резервные варианты маркетинговой стратегии предприятия. 

Варианты маркетинговой деятельности выбираются на основе принципа 

обеспечения наиболее полного удовлетворения платежеспособных 

потребностей потребителей товаров и услуг предприятия и максимальной 

эффективности на единицу капиталовложений [14, стр. 95]. 

Непременным требованием к разрабатываемой маркетинговой стратегии 

является возможность их приспособления к ранее непредвиденным изменениям 

внешней среды. Причин данных изменений может быть множество: от 

насыщения рынка, создания новых технологий и возникновения 

многочисленных конкурентов до кардинального изменения законодательства и 

т. д. 

В таких ситуациях традиционные правила работы организации не 

позволяют вовремя использовать возникающие возможности и защищаться от 

опасностей. В организации, где нет единой согласованной маркетинговой 

стратегии, обычной становится ситуация, когда различные подразделения 

вырабатывают разнородные, противоречивые и неэффективные решения. 

Например, служба маркетинга стремится к увеличению объемов продажи 

товаров, которые не могут обеспечить производственники; последние активно 

модернизируют оборудование, а служба НИОКР разработала новую 

технологию производства, в результате внедрения которой оборудование будет 

полностью заменено. Все это приводит к внутренним конфликтам в компании. 

На рисунке 1.1 представлена концептуальная схема разработки 

маркетинговой стратегии предприятия [23, стр. 59]. 
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Рисунок 1.1 – Концептуальная схема разработки маркетинговой стратегии 

предприятия 

В настоящее время известны следующие основные этапы разработки 

маркетинговой стратегии: 

1. Описание текущего позиционирования компании – начинать 

разработку маркетинговой стратегии можно с определения текущего 

позиционирования компании. Т. е. необходимо зафиксировать, что из себя 

сейчас представляет компания с точки зрения продуктового портфеля и рынков, 

на которых она работает, стратегии ценообразования и т. д. Причем такое 

описание должно быть сделано и по компании в целом и по каждому 

сбытовому направлению. 

В целевом позиционировании компании должны быть указаны 

фактические значения всех ключевых показателей, характеризующих 

эффективность ее деятельности по бизнес–процессам «Маркетинг» и 

«Продажи». Также в текущем позиционировании компании можно описать ее 

организационно–функциональную структуру, делая основной упор на 

маркетинговосбытовых функциях. 

2. Анализ рынка – это следующий этап разработки маркетинговой 

стратегии компании. В соответствующем разделе маркетинговой стратегии, 

посвященному анализу рынка, должна быть представлена следующая 

информация: 
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- источники информации, используемые при проведении анализа; 

- описание всех сегментов рынка, на которых работает компания; 

- анализ цен; 

- анализ каналов дистрибуции; 

- конкурентный анализ; 

- основные факторы, влияющие на развития каждого сегмента рынка; 

- выводы по результатам анализа рынка. 

Следует отметить, что сбор информации для проведения анализа рынка 

может осуществляться следующим образом: поиск информации из доступных 

(открытых) источников, например, в интернете; приобретение готовых отчетов 

с результатами ранее проведенных маркетинговых исследований; проведение 

маркетинговых исследований (собственными силами или с помощью 

специализированных агентств) [14, стр. 42]. 

3. SWОT–анализ – должен содержать подробное описание: 

- сильных и слабых сторон компании; 

- возможностей и угроз во внешней среде. 

Кроме того, должны быть сделаны выводы по результатам SWОT – 

анализа. На самом деле в дальнейшем набор используемых инструментов 

стратегического анализа может быть расширен, но начать можно именно с 

использования общего SWОT – анализа. 

4. Разработка целевого позиционирования компании – после проведения 

анализа необходимо сформировать целевое позиционирование компании в 

целом и по каждому сбытовому направлению. 

Ключевыми целевыми показателями компании могут быть: 

- выручка от реализации; 

- доля рынка; 

- известность брендов и др.; 

Все эти показатели должны быть зафиксированы как по компании в 

целом, так и по всем сбытовым направлениям. Причем в рамках каждого 

направления могут задаваться цели по продуктам и по каналам продаж. 

http://www.rik-company.ru/strategy_analysis.html
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5. Формирование маркетинговой стратегии – необходимо разработать 

генеральную маркетинговую стратегию для компании в целом и маркетинговые 

стратегии по каждому сбытовому направлению. В генеральной маркетинговой 

стратегии должно быть прописано какие сбытовые направления компания 

планирует развивать. При этом должны быть зафиксированы все основные 

стратегические задачи (проекты) развития (и по компании в целом и по 

каждому сбытовому направлению) [17, стр. 56]. 

Также должна быть зафиксирована ценовая политика компании. По всем 

сбытовым направления должна быть разработана детальная маркетинговая 

стратегия, которая должна в себя включать описание: 

- каналов продаж, которые компания планирует использовать для 

реализации своей продукции; 

- стратегии продвижения брендов по каждому каналу (инструменту) 

продвижения; 

- программы продвижения; 

- маркетингового бюджета. 

Таким образом, реализация маркетинговой стратегии должна позволить 

компании достичь желаемого (целевого) позиционирования в течение периода 

планирования, т. е. разработанная программа продвижения и маркетинговый 

бюджет должны обеспечить реализуемость бюджета продаж. Нужно помнить, 

что должна быть определенная взаимосвязь между бюджетом продаж и 

бюджетом коммерческих расходов. 

6. Анализ рисков – в рамках оценки реализуемости маркетинговой 

стратегии на основе качественных оценок основных рисков должна быть 

составлена «Карта рисков компании». Необходимо убедиться в том, что у 

компании отсутствуют риски с высокой вероятностью возникновения, а также с 

высоким уровнем влияния на итоговые показатели бизнеса [18, стр. 95]. 

Если же это не так, то нужно заранее предусмотреть программу 

мероприятий, которые необходимо будет реализовать, чтобы минимизировать 

влияние рисков. Качественный анализ рисков реализации маркетинговой 

http://www.bud-tech.ru/budget_sales_promo.html
http://www.bud-tech.ru/budget_sales_promo.html
http://www.bud-tech.ru/budget_sales_promo.html
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стратегии должен быть проведен по следующим типам основных рисков: 

- политические; 

- рыночные (ценовые); 

- конкурентные; 

- экономические; 

- кредитные; 

- валютные; 

- технологические и технические; 

- организационные и правовые; 

- чрезвычайные. 

По результатам расчетов пессимистического варианта плана продаж 

(разработанного в рамках процедуры целеполагания) должно быть установлено, 

что своевременной реализацией мероприятий по минимизации влияния тех или 

иных рисков возможно добиться безубыточности основной деятельности 

компании (даже при пессимистическом варианте реализации стратегии). 

Последним шагом разработки маркетинговой стратегии компании должна 

быть подготовка и разработка резюме. Т. е. формирование резюме по 

маркетинговой стратегии, также как и резюме по бизнес–плану производится в 

самом конце, хотя данный раздел помещается в самое начало документа. 

Для успешной реализации разработанной маркетинговой стратегии, 

необходимо обосновать и разработать стратегический план, в котором будет 

произведена увязка маркетинговой стратегии и стратегии развития предприятия 

в целом. 

Цели маркетинга определяются на основании анализа спроса, ставящего 

перед субъектами рынка (производителями и продавцами) задачи по 

изменению сложившейся рыночной ситуации в нужном направлении для 

фирмы. Впервые, классификацию маркетинговой стратегии в зависимости от 

состояния спроса предложил американский профессор Ф. Котлер, выделивший 

восемь состояний спроса, которым соответствует определенный вид 

маркетинговой стратегии. 

http://www.rik-company.ru/business_plan.html
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Стратегия маркетинга может быть как долгосрочной, так и 

краткосрочной. Одним из главных правил формирования применительно к 

деятельности предприятия – это сочетание качественных и количественных 

параметров выпускаемой продукции. Качественные признаки целевых 

установок маркетинга – это увеличение, снижение или стабилизация спроса с 

помощью широкого маневрирования товарным предложением, ценами, 

проведения рекламных мероприятий, улучшение условий поставки и сбыта и т. 

д. Из количественных показателей следует назвать объемы продажи, прибыли, 

расходы на рекламу, долю продукции предприятия на рынке, общие затраты на 

маркетинг и т. д. Формирование стратегических планов на предприятии: 

стратегический план должен разрабатываться с точки зрения перспективы всего 

предприятия, а не отдельного индивида. На частных предприятиях учредитель 

может позволить себе относительную роскошь сочетать личные планы со 

стратегией предприятия. На большинстве предприятий с широким владением 

акциями этого не может быть [17, стр. 113]. 

Стратегический план должен обосновываться обширными 

исследованиями и фактическими данными. Чтобы эффективно конкурировать в 

сегодняшнем мире бизнеса, фирма должна постоянно заниматься сбором и 

анализом огромного количества информации об отрасли, рынке, конкуренции и 

других факторах. Стратегический план придает предприятию определенность, 

индивидуальность, открывает перспективу, которая направляет ее сотрудников, 

привлекает новых работников и помогает продавать изделия или услуги. 

Стратегические планы должны быть разработаны так, чтобы не только 

оставаться целостными в течение длительных периодов 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 предприятия в течение продолжительного 

периода времени, с учетом того, что конфликтная и постоянно меняющаяся 

деловая и социальная обстановка делает постоянные корректировки 
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неизбежными [21, стр. 15]. Ключевыми компонентами организационного 

планирования являются: цели, руководства для принятия решений и 

практических действий, охватывающие стратегии, политика фирмы, 

процедуры, правила и бюджеты; а также основные этапы процесса 

планирования. 

Существует три модели формирования стратегии: первая модель 

получила название плановой. Она рассматривает выработку стратегии как 

полностью осознанный и контролируемый мыслительный процесс, находящий 

свое материальное воплощение в системе планов. Чаще всего с помощью такой 

модели разрабатываются варианты стратегий, нацеленные на достижение 

определенного положения организации в окружающей ее среде, например, 

слияний, поглощений, диверсификации и т. п. Такие стратегии 

разрабатываются специалистами – плановиками, руководитель которых 

выступает в качестве главного организатора их работы. 

Вторая модель формирования стратегии характеризуется как 

предпринимательская. В соответствии с ней этот процесс осуществляется 

полусознательно в голове лидера, обычно предпринимателя, на основе 

глубокого понимания логики данного вида бизнеса и хорошего знания 

ситуации. Это дает ему возможность сформировать свое видение проблемы и 

путей ее решения и продвижения к будущему. При этом личный и 

неформальный характер видения будущего придает ему гибкость и 

плодотворность. 

Третья модель формирования стратегии – это модель обучения на опыте. 

Она исходит из развивающегося и одновременно повторяющегося характера 

этого процесса, возможности и необходимости его корректировки под 

воздействием внешних импульсов, возникающих в ходе реализации стратегии, 

которая буквально вылепливается своими созидателями, готовыми 

пересмотреть выбранную линию поведения. Стратегия вырастает из динамизма 

организации в рамках многостороннего диалога, в котором участвует 

максимальное число сотрудников различных рангов при условии минимального 
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вмешательства и контроля со стороны администрации [12, стр. 75]. 

На основании вышеизложенного можно сделать вывод, что в последнее 

время стратегии в маркетинге получают все большое развитие и значение. 

Существует большое количество разнообразных трактовок понятия 

«маркетинговая стратегия», обобщая их можно сказать, что маркетинговая 

стратегия представляет собой элемент общей стратегии компании 

(корпоративной стратегии), который описывает, как компания должна 

использовать свои ограниченные ресурсы для достижения максимального 

результата в увеличении продаж и доходности от продаж в долгосрочной 

перспективе. Разработка маркетинговой стратегии компании является, 

несомненно, очень важной, но и достаточно сложной задачей. Схема 

разработки маркетинговой стратегии включает в себя следующие направления 

и этапы: проведение оценки текущего позиционирования предприятия, анализ 

рынка, проведение SWОT–анализа предприятия, т. е. определение целевого 

позиционирования предприятия.



2 АНАЛИЗ ЭФФЕКТИВНОСТИ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ ИП 

КУСТОВА Т.С. 

2.1 Общая характеристика организации 

Предприятием «Картинг24» руководит индивидуальный 

предприниматель без образования юридического лица Кустова Татьяна 

Сергеевна. Предпринимательская деятельность подтверждается 

Свидетельством о внесении записи в Единый государственный реестр 

индивидуальных предпринимателей. Кустова Татьяна Сергеевна свою 

предпринимательскую деятельность осуществляет в соответствии с 

Гражданским Кодексом Российской Федерации, Налоговым Кодексом 

Российской Федерации, Трудовым Кодексом Российской Федерации и иными 

нормативно – правовыми актами. Местом ведения деятельности ИП «Кустова 

Т.С.» является город Красноярск, улица Белинского, дом 8, 660032. Основным 

видом деятельности индивидуального предпринимателя Кустовой Татьяны 

Сергеевны является прокат и аренда спортивных товаров и товаров для отдыха. 

Системой налогообложения был выбран Единый Налог на Вмененный Доход 

для отдельных видов деятельности (ЕНВД). 

Исследуемое предприятие представляет из себя картодром, т.е. площадку 

открытого типа, на которой проводятся заезды для детей и взрослых на 

автомобилях типа «карт». Езда на картодроме делится на два сезона: летний и 

зимний, которые отличаются экипировкой, типом используемых шин и 

настройкой самой техники (картов). 

Для проведения заездов картодром располагает 12 единицами техники, 

которые включают в себя 3 карта для детских заездов (для детей от 6 до 9–10 

лет и ростом до 135–140 сантиметров) и 9 картов для взрослых и детей ростом 

от 140 сантиметров. Одновременно на трассу выпускается до 5 человек, дети 

допускаются на заезд либо одни, либо с другими детьми или родителями. 
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К самостоятельным заездам допускаются дети не младше шести лет и 

имеющие рост не ниже 120 сантиметров, для взрослых присутствует 

ограничение по весу: не более 110 килограммов. Также для всех участников 

обязательно отсутствие хронических заболеваний, беременность, категорически 

запрещено нахождение на территории картодрома лиц в состоянии 

алкогольного и наркотического опьянения. 

Экипировка для заездов включает в себя комбинезон (в летний сезон), 

либо не продуваемые куртку и штаны (в зимний сезон, дождь), налокотник, 

подшлемник, шлем и перчатки. 

Для ведения деятельности, обеспечения бесперебойной работы и 

безопасности на картодроме трудоустроены три наемных работника: 

администратор, маршал трассы и механик.  

Ввиду наибольшая загруженности картодрома во второй половине 

недели, рабочее время наемных работников длится с 12:00 до 20:00 с пятницы 

по воскресенье. В остальные дни недели индивидуальный предприниматель 

ведет деятельность самостоятельно, без привлечения работников. 

Администратор осуществляет консультационные услуги, предоставляет 

отчеты непосредственному начальнику, обслуживает клиентов, производит 

прием телефонных звонков, размещает рекламные объявления; поддерживает 

интернет–портал в рабочем и актуальном состоянии. 

Маршал трассы осуществляет контроль за безопасностью на трассе, 

проводит инструктаж перед заездами, делает отсечку времени на заездах, 

решает с администратором вопросы, касаемо проезда детей, возможности 

управления картом которыми вызывают вопросы. 

Механик занимается ремонтом и содержанием техники в надлежащем 

состоянии, осуществляет контроль за ее техническим состоянием, производит 

дозаправку, проверяет уровень давления в шинах перед заездами. 

Цены на основные услуги, т.е. поминутные заезды являются средними по 

городу. Также на территории картодрома работает единственная в городе 
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школа картинга и проводятся индивидуальные занятия по картингу. Цены на 

предоставляемые услуги указаны в прайс–листе ( таблица 2.1). 

Таблица 2.1 

Прайс–лист услуг, оказываемых на картодроме 

 

Услуга Цена 

2018 год 2019 год 

Заезд 5 минут 400 рублей 

Заезд 10 минут 600 рублей 

Заезд 15 минут 800 рублей 

Заезд 20 минут 1000 рублей 

Индивидуальное занятие (1 час) 3000 рублей 

Корпоративный час (по будням) 8 000 рублей 10 000 рублей 

Корпоративный час (по выходным) 10 000 рублей 12 000 рублей 

Занятие в школе картинга 700 рублей 1000 рублей 

Абонемент на 8 занятий в школе 

картинга 

5000 рублей 

 

Такой прайс-лист является самым оптимальным, так как если рассмотреть 

поминутные заезды, клиенты крайне редко выбирают заезды более 20 минут. 

Более 20 минут катаются в основном дети 6-9 лет, поэтому увеличение 

длительности заезда не является целесообразным. 

2.2 Бизнес – анализ: анализ объемов реализации, анализ прибыли и 

рентабельности, анализ сезонности и ритмичности деятельности 

Для того, чтобы иметь представление не только о количестве выручки и 

прибыли, но и понимать из каких услуг она складывается в большей, либо в 

меньшей степени на картодроме ведется учет объемов реализации по видам 

услуг. В динамике такой учет позволяет отслеживать какие услуги более 

популярны, а какие менее, каким стоит уделять повышенное внимание, а от 
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каких, возможно, стоит отказаться. Объемы реализации по видам услуг в 

натуральном и стоимостном выражении представлены в таблице 2.2. 

Таблица 2.2 

Объем реализации по видам услуг 

 

Вид товара/услуги 

Объем 

реализации, шт. 

Объем реализации, 

руб. 
Отклонение 

2018 

год 

2019 

год 
2018 год 2019 год руб. % 

Заезд 5 минут 30 12 12000 4800 –7 200 0,40 

Заезд 10 минут 365 446 219640 267640 48 000 1,22 

Заезд 15 минут 48 169 38400 130400 92 000 3,40 

Заезд 20 минут 683 613 683000 613000 –70 000 0,90 

Индивидуальное занятие 8 3 24000 9000 –15 000 0,38 

Корпоративный час (по 

будням) 
17 12 136000 120000 –16 000 0,88 

Корпоративный час (по 

выходным) 
14 14 140000 168000 28 000 1,20 

Занятие в школе 

картинга 
3 0 3000 

 
–3 000 – 

Абонемент (8 занятий) 72 79 360000 395000 35 000 1,10 

Подарочный сертификат 

(10 мин.) 
43 37 25800 22200 –3 600 0,86 

Подарочный сертификат 

(20 мин.) 
159 173 159000 173000 14 000 1,09 

Подарочный сертификат 

(20 мин.) 
84 36 168000 72000 –96 000 0,43 

Подарочный сертификат 

(60 мин.) 
0 13 0 39000 39 000 – 

Сертификаты "Море 

Эмоций" 
132 401 106200 321540 215 340 3,03 

Сертификаты "Боно 

Доно" 
0 76 0 45880 45 880 – 

Итого 
  

2 075 040 2 381 460 306 420 1,15 

 

Ниже на диаграммах (рисунки 2.1 – 2.4) представлены изменения объема 

предоставленных услуг за отчетные года в сгруппированном виде. 
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Рисунок 2.1. Изменение объема предоставленных услуг по минутным заездам 

Из представленной диаграммы видно, что объем продаж 5–минутных 

заездов в 2019 году снизился почти в три раза, однако выросли продажи 10–

минутных заездов на 48 000 руб. Это связано с тем, что как правило, 5–

минутные заезды приобретаются для маленьких детей (6–7 лет), которые 

пробуют управлять картом в первый раз, но в 2019 году при продаже и 

оказании услуги упор был сделан на заезды длиной в 10 минут, для того, чтоб 

дети могли полностью освоить управление новой техникой. 

Количество заездов продолжительностью 20 минут сократилось в 2019 

году, а 15–минутных, наоборот, выросло. Такой спад спроса связан с упором на 

заезды меньшей продолжительностью в летний период, так как жаркие условия 

эксплуатации техники могут вредить в равной степени, как и слишком низкие 

температуры. Помимо условий эксплуатации в жаркую погоду управлять 

картом сложнее: спортивная экипировка для картинга может показаться 

некоторым посетителям жаркой, поэтому им предлагается приобретать два 

заезда по 15 минут, с отдыхом между ними.  

Несмотря на то, что сократилось количество самых дорогих заездов, на 

увеличении заездов меньшей длительности удалось получить большую 

выручку в 2019 году. 
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Рисунок 2.2. Изменение объема предоставленных услуг по 

корпоративным заездам 

Количество корпоративных часов по будням сократилось в 2019 году, а в 

выходные осталось неизменным. Это связано с распространением скидочной 

системы для именинников на корпоративные заезды. 

 

 

Рисунок 2.3. Изменение объема проданных подарочных сертификатов 

В 2019 году было принято решение запустить в продажу подарочные 

сертификаты номиналом 60 минут. Такой сертификат можно разделить на 

троих участников заезда; выпущены были эти сертификаты ко Дню защитника 

0

20 000

40 000

60 000

80 000

100 000

120 000

140 000

160 000

180 000

2018 год 2019 год

136 000
120000

140 000

168000

Корп. час (будни) Корп. час (выходные)

0

20 000

40 000

60 000

80 000

100 000

120 000

140 000

160 000

180 000

2018 год 2019 год

25 800 22200

159 000
173000168 000

72000

0

39000

Подар. Серт 10 мин.

Подар. серт. 20 мин.

Подар. серт. 40 мин.



34 

 

 

Отечества. Основная масса этих сертификатов была продана в 

предпраздничные дни. 

Также дополнительную прибыль картодрому приносит работа с 

партнерами: компаниями «Море Эмоций» и «Боно Доно», которые продают 

подарочные сертификаты на заезды. С компанией «Море Эмоций» партнерство 

началось в 2018 году, а с «Боно Доно» в 2019. 

Сотрудничество с компаниями осуществляется в условиях договоров об 

оказании услуг, за продажу сертификатов после их реализации компания–

партнер получает агентское вознаграждение.  

Такие подарочные сертификаты не возлагают на картодром кредиторской 

задолженности, напротив, в течение месяца компании–партнеры записывают 

клиентов на заезды, а по итогам месяца проводят с картодромом сверку, после 

которой закрывают свою задолженность перед картодромом за оказанные 

услуги. Динамика выручки от оказанных услуг посредством компаний–

партнеров представлена на рисунке 2.4. 

 

 

Рисунок 2.4. Изменение объема предоставленных услуг по сертификатам 

компаний–партнеров 

Как показано на рисунке 2.4 прибыль от сотрудничества с компанией 

«Море Эмоций» принесло картодрому дополнительно 321 тыс. руб. в 2019 году. 

0

50000

100000

150000

200000

250000

300000

350000

2018 год 2019 год

106200

321540

0

45880

Море Эмоций Боно Доно



35 

 

 

Сотрудничество с компанией «Боно Доно» принесло меньше прибыли, чем их 

конкурент, это связано с тем, что компания «Море Эмоций» более востребована 

на рынке, имеет более широкий ассортимент подарочных сертификатов, видов 

досуга, более удобную систему записи по проданным сертификатам. 

При изучении реализационной деятельности предприятия важен анализ 

ритмичности и сезонности реализации продукции. Ритмичность представляет 

из себя равномерную реализацию продукции/услуги в соответствии с графиком 

в объеме и ассортименте, предусмотренных планом. 

Ритмичная работа является основным условием своевременного выпуска 

и реализации продукции. Неритмичность ухудшает все экономические 

показатели: снижается качество продукции; увеличиваются объем 

незавершенного производства и сверхплановые остатки готовой продукции на 

складах и, как следствие, замедляется оборачиваемость капитала.  

Не выполняются поставки по договорам и предприятие платит штрафы за 

несвоевременную отгрузку продукции; несвоевременно поступает выручка. 

Основными причинами неритмичной работы организации могут быть: 

отсутствие спроса на продукцию, неэффективное использование 

производственных ресурсов, наличие избыточной производственной мощности, 

превышающей потребности населения в данных видах услуг, и др. 

Для оценки ритмичности используют прямые и косвенные показатели. 

Среди прямых показателей - коэффициенты ритмичности и аритмичности, 

коэффициент вариации, удельный вес производства продукции за период в 

годовом объеме производства. Далее в таблицах представлен объем реализации 

услуг по кварталам в соответствии с плановыми показателями за 2018 и 2019 

года. 
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Таблица 2.3 

Поквартальная реализация услуг за 2018 г. 

 

Период Реализация услуг, руб. Удельный вес, % 

План Факт План Факт 

Первый 

квартал 

300 000 358 205 17,6 18,2 

Второй 

квартал 

300 000 356 325 17,6 18,1 

Третий 

квартал 

800 000 896 985 47,2 45,6 

Четвертый 

квартал 

300 000 357 125 17,6 18,1 

Итого 1 700 000 1 968 640 100 100 

 

Таблица 2.4 

Поквартальная реализация услуг за 2019 г. 

 

 

Из представленных таблиц стоит отметить, что наибольший плановый 

фактический показатель реализованных услуг приходится на третий квартал, 

т.е. летний период времени. Однако, разделение по кварталам не совсем 

корректно отражает сезонность работы организации. Для большей наглядности 

представим объем реализации услуг по месяцам за 2018 и 2019 год в таблице 

2.5.  

Период Реализация услуг, руб. Удельный вес, % 

План Факт План Факт 

Первый 

квартал 

300 000 354 650 17,6 17,6 

Второй 

квартал 

300 000 548 700 17,6 27,2 

Третий 

квартал 

800 000 822 800 47,2 40,8 

Четвертый 

квартал 

300 000 292 260 17,6 14,4 

Итого 1 700 000 2 018 410 100 100 
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Таблица 2.5 

Реализация услуг по месяцам за 2018–2019 гг. 

 

Месяц Реализация услуг, руб. Удельный вес, % 

2018 год 2019 год 2018 год 2019 год 

Январь 131 575 101 530 6,68 5,03 

Февраль 165 035 131 450 8,38 6,51 

Март 61 595 121 670 3,13 6,03 

Апрель 64 415 84 900 3,27 4,21 

Май 65 055 168 930 3,30 8,37 

Июнь 226 855 294 870 11,52 14,61 

Июль 316 995 258 850 16,10 12,82 

Август 345 695 328 650 17,56 16,28 

Сентябрь 234 295 261 850 11,90 12,97 

Октябрь 204 635 155 010 10,39 7,68 

Ноябрь 89 995 64 850 4,57 3,21 

Декабрь 62 495 45 850 3,17 2,27 

Итого 1 968 640 2 018 410 100 100 

Опираясь на данные, которые отражены в таблице 2.5 можно отметить, 

что работа картодрома подвержена сезонным колебаниям, так как сезонность 

продаж проявляется в неравномерной загрузке по месяцам, которые вызваны 

колебаниями спроса в зависимости от времени года или иными факторами. 

Согласно определению ритмичности (ритмичность равномерный выпуск 

продукции в соответствии с графиком в объеме и ассортименте, 

предусмотренными планом) можно сделать вывод о том, что поквартально 

картодром работает ритмично. 

Именно такой вывод можно сделать, так как план устанавливается 

именно на квартал, ввиду отсутствия возможности установки помесячного 

плана из–за различных сменяющихся и непредсказуемых погодных условий. 

Опираясь на рассчитанный удельный вес объема реализованных услуг по 

месяцам видно, что объем реализации в 2019 году может изменяться почти до 

14 % за месяц как в меньшую, так и в большую сторону. Для наглядности 

отразим изменение объема реализации услуг по месяцам на рисунке 2.5. 
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Рисунок 2.5. Динамика объема реализации услуг 

По графику отчетливо видно, что выручка от реализации услуг в 2019 

году отличается как в большую, так и в меньшую сторону. Однако, несмотря на 

это можно выделить главную закономерность: к концу года, с наступлением 

холодов выручка снижается, а при повышении температурного режима, 

наступлении весны и лета, наоборот, возрастает. 

Стоит отметить, что в апреле также есть тенденция к снижению выручки, 

несмотря на благоприятные погодные условия. Это также напрямую связанно с 

погодными условиями: зимой на картодроме заливается ледяное покрытие, 

местами оставляется снег. 

С наступлением теплых температур, когда начинается таяние льда 

оказывать услуги не всегда представляется возможным: на участках со 

слишком большими лужами техника начинает глохнуть и заезд заканчивается. 

На количество оказываемых услуг погодные условия оказывают свое 

влияние круглый год: количество выпавших осадков в виде дождя, снега, 

высокая летняя температура воздуха, ветра – все это влияет на работу 

картодрома. 

Именно по вышеупомянутым причинам плановые показатели выручки 

устанавливаются не на месяц, а на квартал. 

В зимние периоды времени выручка складывается в основном из продажи 

подарочных сертификатов и работы в праздничные дни. 
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Оказание услуг по подарочным сертификатам компаний партнеров также 

отлично отражает зависимость объема выручки от сезона и погодных условий. 

Выручка на оказание услуг по этим сертификатам в плановые показатели не 

входит, так как их продают сторонние компании, которые самостоятельно 

ведут их учет по объемам продаж, срокам годности и пр. 

Объем выручки по подарочным сертификатам компаний – партнеров 

отражен по месяцам с начала заключения договоров в таблицах 2.6 и 2.7. 

 

Таблица 2.6 

Реализация услуг по сертификатам компании «Море Эмоций» 

 

Месяц 
Реализация услуг, руб. Удельный вес, % 

2018 год 2019 год 2018 год 2019 год 

1 2 3 4 5 

Январь  11 200  3,48 

Февраль 
 

38 720 
 

12,04 

Март 
 

27 860 
 

8,66 

Апрель 
   

0,00 

Май 
 

11 520 
 

3,58 

Июнь 
 

32 640 
 

10,15 

Июль 
 

18 240 
 

5,67 

Август 32 840 60 520 30,92 18,82 

Сентябрь 30 240 58 440 28,47 18,18 

Октябрь 20 000 40 480 18,83 12,59 

Ноябрь 9 120 17 120 8,59 5,32 

Декабрь 14 000 4 800 13,18 1,49 

Итого 106 200 321 540 100,00 100,00 
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Таблица 2.7 

Реализация услуг по сертификатам компании «Боно Доно» 

 

Месяц 
Реализация услуг, руб. Удельный вес, % 

2019 год 

Май 2940 6,41 

Июнь 6300 13,73 

Июль 2100 4,58 

Август 16800 36,62 

Сентябрь 7980 17,39 

Октябрь 5880 12,82 

Ноябрь 2620 5,71 

Декабрь 1260 2,75 

Итого 45880 100 

 

На основании данных, представленных в таблицах, можно графически 

отразить объем выручки на рисунке 2.6, полученный от реализации услуг 

посредством активации и предоставления услуг по подарочным сертификатам 

компаний–партнеров. 

 

Рисунок 2.6. Реализация услуг по подарочным сертификатам компаний –

партнеров 

0

20000

40000

60000

80000

2018 год Море Эмоций 2019 год Море Эмоций

2019 год Боно Доно



41 

 

 

2.3 Анализ конкурентов и покупателей 

В качестве конкурентов можно выделить три площадки, которые 

оказывают такие же услуги: две из них находятся в черте Красноярска и одна 

под Сосновоборском, у каждой из них есть как свои преимущества, так и 

недостатки.  

Невозможно однозначно выделить абсолютного лидера среди 

конкурирующих организаций, так как каждая организация предоставляет одну 

и ту же услугу, но со своими особенностями. 

Картодром «Форсаж» находится между Красноярском и Сосновоборском, 

такое географическое расположение отсекает ряд клиентов, которые не владеют 

личным автомобилем. Сам же картодром расположен внутри железобетонного 

ангара. 

Однако несмотря на то, что площадка для заездов закрытого типа, весь 

плюс такого картодрома закрытого типа портит тот факт, что помещение не 

отапливается. В качестве напольного покрытия используется полированный 

бетон, что обеспечивает картодрому поток клиентов, которые предпочитают 

именно такое покрытие для заездов. В качестве экипировки выдаются шлем, 

одноразовая шапочка, куртка и перчатки. 

Для проведения заездов картодром располагает восьмью единицами 

техники: из них шесть картов предназначены для взрослых и два для детей. 

Длительность заезда фиксирована: заезд длительностью 10 минут стоит 

600 рублей. Помимо поминутных заездов на территории картодрома 

проводятся детские дни рождения: программа включает в себя развлекательный 

квест, работу аниматоров и заезды на картах. Стоимость такой программы 

составляет 20 000 рублей в будние дни и 25 000 рублей в выходные. 

Раньше на картодроме работало кафе, в настоящее время оно закрыто из–

за низкой востребованности.  

Картодром в Кузнецово расположен на правом берегу, он является 

неотъемлемой частью Кузнецово эир–парка и представляет из себя открытую 
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площадку для заездов. Транспортная доступность у этого картодрома уже более 

удобна для жителей города, ведь до него можно добраться как на личном 

автомобиле, так и на общественном транспорте. 

Картинг является в этой компании дополнительной услугой, для заездов 

предусмотрено пять картов для взрослых. Моделей детских картов отдельно 

нет, на педали взрослых картов устанавливают специальные накладки перед 

детскими заездами. Из экипировки выдается только шлем и одноразовая 

шапочка. Заезд длительностью 10 минут стоит 600 рублей, другой 

продолжительности не предусмотрено. 

Для многих клиентов является преимуществом то, что помимо 

картодрома в Эир–парке Кузнецово есть и другие виды досуга и развлечений, 

особенно это касается семей с детьми, которые решили активно провести 

выходные. 

Как уже было сказано ранее, однозначно выделить лидера среди 

представленных компаний не представляется возможным, так как особенности 

предоставления самой услуги находят разные целевые аудитории, для которых 

важны разные характеристики потребляемой услуги. 

Для сравнения составим многоугольник конкурентоспособности на 

рисунке 2.7, который поможет наглядно увидеть сильные и слабые стороны 

конкурентов и рассматриваемого картодрома. 

Для того, чтобы составить многоугольник конкурентоспособности 

сравним конкурентов по критериям, важным и первостепенным для клиентов, 

при предоставлении услуги проката картов. 

Таблица 2.8 

Сравнение конкурентов по критериям 

 

Критерии 
Картинг2

4 
Форсаж Кузнецово 

План действий по улучшению 

КП 

1 2 3 4 5 

Количество видов 

продолжительност

и заезда 

10 5 5 
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Окончание таблицы 2.8 

1 2 3 4 5 

Ценовая политика 8 6 6  

Предоставление 

экипировки 
10 8 5 

 

Мощность 

взрослых картов 
8 10 5 

Установить взаимосвязь 

между мощностью двигателей 

и возраста, физических 

данных клиентов 

Мощность детских 

картов 
10 8 6 

 

Карт–тандем 8 10 0 

Изучить геометрические 

особенности таких картов и 

настроить оптимальное 

рулевое управление на нем 

Возраст и рост 

участников детских 

заездов (управляют 

самостоятельно) 

8 6 4 

По возможности, приобрести 

карт и установить на него 

двигатель мощностью 2,5 л.с., 

проводить обучение и заезды 

для детей начиная с 4–х лет 

Емкость и 

доступность 

инструктажа перед 

заездом 

8 6 4 

Разработка и раздача 

иллюстративных материалов 

о управлении картами и 

поведении на трассе для 

клиентов 

Помощь на трассе в 

управлении картом 
9 7 3 

 

Возможность 

записаться заранее 

на заезды 

7 8 6 

Оптимизировать расписание 

заездов, формировать заезды 

плотнее 

Система скидок 8 4 6 
Продумать систему 

дисконтных карт 

*КП = конкурентное преимущество 

     

 

Рисунок 2.7. Многоугольник конкурентоспособности 
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Полученный многоугольник конкурентоспособности отражает то, что 

самым наименее конкурентоспособным является картодром «Кузнецово». Это 

связано с тем, что заезды на картах являются там дополнительной услугой, а не 

основной, также картодром имеет меньшее количество техники. Основным 

конкурентом «Картинг24» является картинг–клуб «Форсаж», который 

находится под г. Сосновоборском. Основные критерии, важные для клиентов 

представлены в таблице 2.9. 

Таблица 2.9 

Сравнительная характеристика основных критериев работы картодромов 

 

Критерий Картинг24 Форсаж Кузнецово 

Площадка Открытая Закрытая Открытая 

Покрытие Асфальт 

полотном 

Полированный 

бетон 

Асфальтные 

дорожки 

Мощность 

детских картов 

5,5 л.с 4 л.с 4 л.с 

Мощность 

взрослых картов 

9 л.с 13 л.с 6 л.с 

Возраст и рост 

детей для 

самостоятельных 

заездов 

120 см/ 6 лет 130 см/ 5 лет 135 см/ 7 лет 

 

Таким образом, при выборе картодрома клиенты ориентируются на важные и 

оптимальные для них критерии, так как, например, управление картом в 

закрытой и открытой площадке будет кардинально отличаться как в летний, так 

и в зимний сезон. Также для многих потребителей услуг особенностью при 

выборе картодрома играет роль месторасположение и транспортная 

доступность картодрома, наличие кафе/буфета на его территории и режим 

работы. 

ABC анализ – это метод повышения эффективности и результативности 

системы продаж предприятия. Наиболее часто метод ABC–анализа используют 

для оптимизации номенклатуры товара (ассортимента) и его запасов с целью 
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увеличения объема продаж. Другими словами, цель ABC–анализа является 

выделение наиболее перспективных товаров (или группы товаров), которые 

приносят максимальный размер прибыли для компании. 

Таблица 2.10 

АВС–анализ покупателей услуг по длительности заездов 

 

№ 

п.

п 

Наименовани

е 

Количеств

о клиентов 
Значение

, руб. 

Вклад 

% 

Накопительны

й вклад % 
Группа 

1 Заезд 5 минут 

12 

4800 0% 0% 

не 

учитывае

м 

2 
Заезд 10 

минут 

447 
267640 26% 27% В 

3 
Заезд 15 

минут 

163 
130400 13% 40% С 

4 
Заезд 20 

минут 

613 
613000 60% 100% A 

    1235 1015840 100% 
  

 

Таким образом, стоит отметить, что при практически равной 

себестоимости услуги (независимо от длительности заезда) клиенты, 

выбирающие заезды длительностью 20 минут составляют наибольший объем 

оказанных услуг и, соответственно, выручки. 

Вторую группу составляют клиенты, выбирающие 10–минутные заезды, а 

целесообразности проведения 5–минутных заездов стоит уделить отдельное 

внимание. Ведь при практически равной себестоимости чистая прибыль от этих 

заездов составляет самый низкий процент. 
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2.4 Характеристика системы маркетинга, применяемые инструменты, 

эффективность маркетинговых акций 

Маркетинговая политика Картинг24 не имеет четкой и отлаженной 

системы, что влечет за собой прямую потерю потенциальных клиентов и, 

соответственно, прибыли. 

Однако, можно выделить некоторые особенности, которые помогают 

привлекать клиентов и осуществлять оказание услуг и без прямой рекламы 

через СМИ и билборды.  

1. Картодром имеет очень удачное расположение: он находится 

практически в центре города, на территории, прилегающей к парковке 

торгового центра, прямо напротив центрального входа. Его отлично видно при 

заезде и выезде с парковки, выходе с ТЦ, а также вся площадка картодрома 

хорошо просматривается с главной дороги. 

При проведении заездов движение картов и экипировка пилотов 

привлекают внимание, тем самым побуждая потенциальных клиентов узнать 

информацию о работе картодрома: узнать номер телефона, режим работы, 

допустимый возраст и рост детей, либо же сразу, по возможности, провести 

заезд. 

2. Экипировка. В летний период экипировка представляет из себя ярко–

красные гоночные комбинезоны фирмы Sparcо для взрослых и ярко – 

оранжевые комбинезоны для детей от 6 до 12 лет. Вместе с яркими шлемами, 

одетые так пилоты привлекают внимание, вызывают желание у клиентов 

сделать фотографии, либо снять видео на память, опубликовать свой образ в 

социальных сетях. 

Периодически, в социальных сетях на фотографиях и видео клиенты 

отмечают аккаунт картодрома, что привлекает новых подписчиков. 

3. Картодром нередко выступает спонсором спортивных и культурных 

мероприятий: студенческий КВН, конкурсы юных конструкторов 
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робототехники, танцевальные конкурсы, соревнования по волейболу и других 

мероприятий. 

При награждении победителей организаторы мероприятий презентуют 

картодром, дают его контакты и краткое описание, также размещают 

рекламные баннеры на площадках. 

4. Для продвижения своих услуг компания использует web–сайт и 

страницы в социальных сетях Вконтакте и Instagram. Однако, обновление 

информации на перечисленных площадках происходит крайне редко ввиду 

того, что в компании отсутствует работник, который занимался бы 

маркетинговой политикой, продвижением картодрома в социальных сетях, 

занимался бы постингом подборкой актуальных фото и видео материалов и 

ведением сайта картодрома. 

5. Косвенно свои услуги картодром продает через компании–партнеров 

«Море Эмоций» и «Боно Доно». Происходит это также через их web–сайты и 

страницы в социальных сетях, на которых презентуются услуги картодрома в 

виде видео и фотоотчетов. Как правило, компании-партнеры к праздничным 

дням заказывают видеографа, который создает короткие видео о заездах на 

территории картодрома. 

Компании- партнеры работают за агентское вознаграждение, которое 

получают по итогам сверки после реализации подарочных сертификатов. 

6. Для увеличения объема сбыта подарочных сертификатов на заезды 

перед Новым годом и Днем Защитника Отечества на подарочные сертификаты 

устанавливается скидка, обычно в 15–20%, а в социальных сетях Instagram и 

Вконтакте размещаются рекламные публикации, которые дополнительно 

оплачиваются, для повышения охвата аудитории. 

7. Баннера на территории картодрома отражают основную информацию 

об организации: номер телефона, режим работы, web – сайт и мощность картов. 

Также на них отражена информация о школе картинга для детей и 

корпоративных заездах для взрослых. 
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Однако, баннера не имеют единого стиля, имеют не самые удачные 

цветовые сочетания, а также не самое удачное расположение 



3 РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ 

МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ИССЛЕДУЕМОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

3.1 Обоснование, разработка маркетинговой стратегии для предприятия 

В настоящее время разработка маркетинговой стратегии предусматривает 

выполнение нескольких условий, а именно таких как: определение 

маркетинговых целей, подчиняющихся стратегическим целям предприятия, 

выдвижение маркетинговых стратегий, обеспечивающих достижение 

маркетинговых целей; оценку альтернативных вариантов и выбор наиболее 

оптимального, определение мер, направленных на повышение 

конкурентоспособности продукции, создание новых товаров, оптимизацию 

товарного ассортимента, определение цен на продукцию на основе оценки 

спроса, планирование каналов распределения и сбыта продукции: реклама, 

стимулирование сбыта, персональные продажи, пропаганда и др. [22, стр. 76]. 

Согласно теории изложенной в первой главе работы, разработка 

маркетинговой стратегии предприятия проходит по следующей схеме: для 

начала определяется текущее позиционирование предприятия, затем 

производится анализ рынка, т. е. анализ главных конкурентов, и последний этап 

– это SWОT–анализ, т. е. анализ возможностей и угроз, а также сильных и 

слабых сторон исследуемого предприятия. 

Анализ текущего позиционирования предприятия отчасти представлен во 

второй главе работы. Можно сделать вывод, что картодром позиционирует себя 

как место досуга для всей семьи, так как возрастной диапазон клиентов, 

которым могут быть оказаны услуги проката очень обширен: возраст 

участников заезда начинается с 6 лет и не имеет верхней границы. Но, несмотря 

на такой широкий диапазон возрастов все же можно выделить два широких 

целевых сегмента клиентов, которые составляют основу прибыли картодрома – 

это дети от 6 до 11 лет и молодые люди от 23 до 33 лет. Для того, чтобы 
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определить стратегические направления работы компании проводится SWОT – 

анализ. 

SWОT–анализ – удобный инструмент для определения наиболее важных 

направлений стратегического развития компании. 

В дословном переводе эта аббревиатура расшифровывается так: силы 

(Strengths), преимущества компании относительно ее конкурентов, то, что 

позволит ей достичь установленных стратегических целей; слабости 

(Weaknesses), недостатки компании, то, в чем она проигрывает своим 

конкурентам, что мешает ей в достижении стратегических целей; возможности 

(Оppоrtunities), благоприятные внешние факторы для работы компании; угрозы 

(Treats), негативные внешние факторы, представляющие потенциальную 

опасность для предприятия. 

Безусловно, рассматриваемая компания имеет как достоинства, так и 

недостатки, ей есть куда расти и она может быть подвержена угрозам. 

В качестве сильных сторон можно выделить следующие: 

1. Удачное расположение. Картодром расположен практически в центре 

города, имеет хорошую транспортную доступность как на общественном 

транспорте, так и на личном авто. Рядом с картодромом есть торговый центр, 

поэтому есть и поток «проходных» клиентов. 

2. Наличие экипировки. При проведении заездов всем участникам без 

исключения выдается полный комплект экипировки: комбинезон/куртка и 

штаны, шлем, подшлемник, перчатки и налокотник. Комбинезоны и шлема 

задают гоночный настрой, привлекают внимание. 

Отличительной особенностью, которую подмечают клиенты служат 

подшлемники. Они состоят из 100% хлопка, благодаря такому составу пилотам 

в шлемах комфортно как зимой, так и летом. Налокотник служит защитой 

локтевого сустава, который расположен со стороны двигателя и выхлопа, что 

позволяет сохранить локоть целым при столкновении и не прожечь экипировку, 

не получить ожог при контакте с выхлопной системой. 
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3. Для взрослых и детей используются карты разной мощности. Взрослые 

карты имеют мощность 9 л.с., а детские5,5 л.с. Ввиду того, что вес взрослых и 

детей разный, использование одинаковой мощности не целесообразно. Притом, 

для многих родителей важно, чтоб ребенок при управлении картом смог 

развить максимально безопасную скорость, но не более. 

4. Разная длительность заездов. Обычно в прокатах заезды длятся 10 

минут, но для многих клиентов этого бывает мало. Поэтому на 

рассматриваемом картодроме введена разная длительность заездов: 5,10,15, и 

20 минут. 

Такое разделение позволяет каждому клиенту подобрать для себя 

оптимальную продолжительность заезда исходя из опыта, физических данных и 

финансовых возможностей.  

5. Школа картинга. На территории картодрома круглый год работает 

единственная в Красноярске школа картинга. В ней проходят обучение дети от 

6 до 9 лет. При желании, ученики приобретают собственную технику 

(спортивные, а не прокатные карты), ездят на соревнования в г. Кемерово и на 

Алтай. Тренировки, в основном, проходят на прокатных картах, что позволяет 

уровнять силы соперников. 

Как слабые стороны можно выделить: 

1. Не самую большую протяженность трассы. Если сравнивать 

протяженность трасс конкурентов, то у Картинг24 имеет не самую большую, но 

и не самую маленькую длину трассы для заездов. 

2. Не доработан карт–тандем. Карт–тандем представляет собой 

двухместный карт, в котором взрослый может катать ребенка от 3 до 5–6 лет. 

Такой карт имеет свои геометрические и особенности и особенности 

управления, в условиях небольшой протяженности трассы управление может 

быть не совсем удобно, что и отмечается клиентами. 

3. Непрезентабельное помещение и прилегающая территория. На 

территории картодрома для хранения техники используются металлические 

гаражи и контейнер, которые от погодных условий и времени имеют 
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ненадлежащий вид, требуется их покраска. В качестве помещения для клиентов 

используется вагончик бытовка, который также необходимо покрасить. 

Периодически не хватает сидячих мест для тех, кто наблюдает заезды на улице. 

4. Ограниченное количество техники. Для проведения детских 

корпоративных заездов (для детей от 6 до 9 лет) картодром располагает тремя 

единицами техники, из–за этого если всего участников набирается более 6, 

появляются неудобства при формировании заездов, большое количество 

участников ждет свою очередь на заезд. 

Для картодрома можно выделить следующие возможности: 

1. Разработка линии маркетинговой политики. Есть возможность 

составить портреты уже имеющихся постоянных клиентов, проработать их 

потребности, узнать почему они выбирают именно Картинг24. Портреты могут 

быть разными, отражая разное удовлетворение потребностей, достатка, 

возрастных различий и прочего. На основании этих портретов разработать свое 

позиционирование на рынке (используя портреты. которые удовлетворят 

наибольшую долю потребностей) 

2. Проработка маркетинговых активностей. Необходимо провести анализ 

маркетинговых акций в социальных сетях, выделить ведущие элементы 

таргетинга, которые вызвали наибольший отклик аудитории. Привести сайт, 

визитки, вывески и баннера в единый стиль, поддерживать его. Возможно 

проведение мастер–классов для детей, разработка системы дисконтных карт, 

маркетинговых акций. 

3. Облагораживание прилегающей территории. Необходимо покрасить 

металлические конструкции, установить баннера в едином стиле, сделать 

информационное табло, на котором будут отражены правила поведения на 

картодроме, сделать фотозону с пьедесталом. 

4. Расширение материально–технической базы. Найти возможность 

закупить дополнительно 1–2 детских карта, что позволит увеличить количество 

участников детских заездов, доработать карт–тандем, расширить размерную 

сетку шлемов. 
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Угрозы включают в себя: 

1. Рост цен на запчасти и комплектующие. Основными странами, которые 

поставляют запчасти для прокатных картов являются Россия и Китай. 

Неблагоприятная экономическая обстановка в России, как правило, находит 

прямое отражение на стоимости производимых товаров, запчасти для картов не 

являются исключением. 

При сильных ценовых скачках своевременный ремонт будет накладен, 

что может привести либо к наибольшим расходам, либо экономии на 

содержании техники. Во втором случае пострадают технические 

характеристики картов и произойдет снижение их работоспособности, что 

будет заметно для клиентов. 

2. Отказ в продлении договора аренды на землю. Эта угроза инициирует 

поиск новой площадки, которые находятся в дефиците в г. Красноярск, потерю 

клиентов, возможна даже временная приостановка деятельности на время 

поисков. 

3. Текучесть кадров. Картодрому сложно найти механика на смену уже 

устроенному, который будет хорошо знать технические особенности картов, 

правильно их настраивать, разбираться в сборке 4–тактных двигателей, ввиду 

неразвитости отрасли в Красноярском крае. 

Если же уже устроенный механик решит уволиться, то придется крайне 

срочно искать ему замену. 

4. Слишком большой поток клиентов (выше возможностей картодрома). 

Бесперебойное использование техники, особенно в летний, жаркий период, 

провоцирует большой износ деталей двигателя, несет чрезмерную нагрузку на 

карты. Как следствие, карты могут начать выходить из строя. 

Также, есть категория клиентов «здесь и сейчас», которым необходимо 

посетить картодром без записи, что может спровоцировать очередь, но не все 

готовы тратить свободное время и ждать свободные места для заездов. 

Такое желание участвовать в заезде совсем не является залогом того, что 

в клиент запишется на другой день, либо вернется вообще.  
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Для наглядного и удобного представления сводном виде все категории 

отражены в таблице 3.1. 

Таблица 3.1 

SWОT – анализ «Картинг24» 

 

 

Для составления матрицы решений, возможно, определения новых 

проблем, которые не были отражены в категориях «слабые стороны» и 

«угрозы» необходимо провести перекрестную работу с указанными выше 

пунктами. 

Перекрѐстная работа с пунктами, которые отражают сильные, слабые 

стороны, возможности и угрозы, дает возможность разработать стратегии 

поведения и помогает составить матрицу решений, которая отражена в таблице 

3.2. 

Сильные стороны Слабые стороны 

S1: Удачное расположение W1: Не самая большая протяженность трассы 

S2: Наличие экипировки W2: Не доработан карт–тандем 

S3: Разная мощность картов 

W3: Непрезентабельное помещение и 

прилегающая территория 

S4: Разная длительность 

заездов W4: Ограниченное количество техники 

S5: Школа картинга  

Возможности Угрозы 

О1: Разработка линии 

маркетинговой политики 

T1: Рост цен на запчасти и комплектующие 

для техники 

О2: Проработка 

маркетинговых активностей 

T2: Отказ в продлении договора аренды на 

землю 

О3: Облагораживание 

прилегающей территории  

T3: Текучесть кадров 

 

О4: Расширение 

материально–технической 

базы 

T4: Слишком большой поток клиентов (выше 

возможностей картодрома) 

 

О5: Расширение площади 

картодрома, либо изменение 

конфигурации трассы на той 

же площади.  
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Таблица 3.2 

Матрица решений и возможные стратегии поведения 

 

S и О (Стратегия прорыва) удачное расположение, особенности 

экипировки помогут в проработке 

маркетинговых активностей. 

S и T (Стратегия переходного 

периода) 

при большом потоке клиентов упор 

может быть сделан на короткие заезды 

по 10 минут, что поможет снизить 

нагрузку на технику и быстрее 

оказывать услуги, уменьшится время 

ожидания заезда. 

W и О (Стратегия переходного 

периода) 

произвести облагораживание 

территории, расширить материально–

техническую базу, дополнительно 

расширить трассу, либо сделать новую, 

более длинную конфигурацию. 

W и T (Стратегия выживания) улучшить рабочие места персонала 

трассы, расширить штат при 

повышении потока клиентов. 

 

Таким образом, опираясь на матрицу решений можно вести работу по 

устранению недостатков картодрома, предупредить угрозы и увеличивать 

количество достоинств компании. Она позволяет наглядно представить основы 

для работы по улучшению положения компании на рынке, проработать свое 

позиционирование и удовлетворить большие потребности клиентов. 

Для увеличения количества прибыли, стабильной работы и привлечения 

новых клиентов маркетинговая стратегия предприятия будет включать в себя 

поэтапные мероприятия, а именно: 

1. Разработка и печать визиток; 

2. Разработка и печать баннеров, расположенных на территории 

картодрома, непосредственно; 
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3. Разработка и печать табло, на которых будет представлена основная 

информация о предоставляемых услугах (прайс, необходимые требования для 

участников заездов с основной информацией, правила техники безопасности) 

4. Разработка и печать баннера для фотофона, а также сборка и монтаж 

подиума для награждений и памятных фотографий; 

5. Установка флагов; 

6. Создание дополнительной группы в школе картинга, начиная с 

середины весеннего сезона; 

7. Изменение конфигурации трассы, переговоры с арендодателями о ее 

расширении как получение возможности увеличения количества участников в 

заезде одновременно; 

8. Переоборудование двух картов двигателями мощностью 13 л.с. и 

внедрение нового вида заездов. 

9. Заключение договора с компанией–партнером для реализации своих 

услуг посредством продажи подарочных сертификатов; 

10. Открытие свободной вакансии для специалиста, который будет 

заниматься продвижением в социальных сетях, управлять сайтом 

11. Рекламное размещение в осеннее и зимнее время через системы 

радиовещания с использованием видео–ролика; 

12. Установка системы хронометража, при условии, что эффект, 

полученный от выполнения предыдущих мероприятий, окажется 

положительным, а показатель выручки увеличится. 

Так как количество конкурентов у картодрома маленькое, стратегия 

маркетинга будет направлена на продвижение тех услуг, которые уже 

находятся в работе, а не создание новых. Отсутствие рекламной деятельности 

привело к тому, что картодром очень слабо продвигает себя для потенциальных 

клиентов. 

Стоит отметить, что первые три пункта стратегии (разработка и печать 

визиток, баннеров, табло) должны быть выполнены в едином стиле, быть 

яркими, тем самым привлекая внимание. 
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На визитках будет размещена информация о режиме работы, номере 

телефона, адрес и сайт в интернете. Также кратко будет отражена информация 

о мощности предоставляемой техники и предоставляемых услугах.  

Баннера будут сделаны в количестве 5 штук, и будут размещены на 

ограждающей конструкции. На трех баннерах будет информация о том, что 

картодром работает круглый год, а два баннера будут акцентировать внимание 

детей яркими персонажами из мультфильма «Тачки». 

Табло будут представлять собой информационные таблички, а именно: 

– 3 шт – с информацией о прайсе картодрома; 

– 3 шт – с информацией о режиме работы картодрома; 

– 3 шт – отражать время занятий в школе картинга; 

– 2 шт – с краткой информацией о необходимых требованиях к 

участникам заезда, правилах техники безопасности, возрастных ограничениях и 

др. 

Таблички с прайсом, режимом работы и времени тренировок будут 

размещены в помещении у кассы, на наружной его части и на входе на 

территорию картодрома. Таблички с информацией о необходимых требованиях 

и технике безопасности будут размещены на входе на территорию картодрома и 

на наружной части здания. 

Следующим этапом станет разработка, печать и установка фотофона и 

подиума для награждений. Такая локация станет отличной фотозоной, что 

позволит клиентам сделать фото на память о посещении картодрома, также 

планируется, что эти фотографии будут опубликованы в социальных сетях с 

отметкой картодрома, что будет косвенно продвигать услуги картодрома. При 

проведении корпоративных заездов такая фотозона также окажется полезной: 

компании, участвующие в корпоративных заездах смогут проводить мини–

соревнования по картингу на скорость, либо на лучшие навыки управления 

картом, а затем награждать победителей соревнований памятными призами.  
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На территории картодрома есть установленные флагштоки, на которых 

предполагается разместить клетчатые флаги, а также флаги с логотипом 

организации. 

Для проведения детских заездов и дней рождения фотозона также будет 

полезна: родители часто устраивают соревнования для детей и любят 

фотографировать юных гонщиков. 

К середине весеннего сезона, как правило, трасса уже расчищена от снега, 

что позволяет сформировать еще одну группу учеников в школе картинга. 

Группа будет состоять из детей от 6 до 9 лет, рост ребенка должен быть не 

ниже 120 сантиметров. Информацию о новом наборе необходимо разместить на 

интернет–сайте картодрома, а также на страницах его социальных сетей 

заблаговременно, до начала занятий, что позволит сформировать группу 

учеников заранее. Для того, чтобы не занимать дневные рабочие часы 

тренировочными часами занятия будут проводиться по вторникам и четвергам 

с 18 до 19 часов и по субботам и воскресеньям с 10 до 11 (родители выбирают 

два удобных дня в неделю для посещения). Затраты на оплату труда персонала 

трассы в дополнительные часы по выходным дням не будут увеличиваться, так 

как тренируют детей сами владельцы картодрома. 

Каждый год, в весенний период, после того как установится сухая погода, 

на картодроме выполняется изменение конфигурации трассы. Для того, чтобы 

уменьшить очередь на заезды из случайных клиентов, установить большую 

проходимость необходимо начать вести переговоры о расширении площади, 

занимаемой картодромом. Если арендодатель откажет в расширении площади, 

то конфигурацию трассы необходимо переделать, изменив ширину и длину 

площадки: искусственно создать еще один проезд в ширину, чуть сузив 

площадку в длину. Это позволит визуально увеличить занимаемую площадь, 

сделать больше прямых для разгона и больше пологих виражей.  

Если же о расширении площади по договору аренды будет достигнуто 

положительное решение, то расширение площадки будет происходить в длину, 

при неизменной ее ширине. 
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Для увеличения реализации своих услуг и продажи подарочных 

сертификатов необходимо предложить сотрудничество компании «Магазин 

улетных впечатлений». Эта компания предоставляет услуги, аналогичные 

компаниям «Море Эмоций» и «Боно Доно», с которыми уже сотрудничает 

картодром. Компания также, как и другие компании–партнеры ведет свою 

деятельность и реализует подарочные сертификаты за агентское 

вознаграждение в 20%. Для того, чтобы понять, какой поток клиентов сможет 

направить на картодром новая компания–партнер за основу будут браться 

данные по посещениям от компании «Боно Доно». Это обусловлено тем, что в 

отличие от компании «Море Эмоций» компании занимают примерно 

одинаковое положение на рынке г. Красноярска, поэтому предположим, что 

объем клиентов, которые придут по подарочным сертификатам от «Магазина 

улетных впечатлений» будет составлять примерно такой же, как и от «Боно 

Доно». 

В настоящее время социальные сети являются отличным средством 

продвижения и продажи своих услуг и товаров, а также позиционирования 

компании. Однако, страницы картодрома в социальных сетях находятся в 

запущенном состоянии, крайне редко обновляется информация и отражается 

работа картодрома в виде фото и видео контента. Поэтому, целесообразно 

будет открыть вакансию специалиста по продвижению в социальных сетях 

(SMM–специалиста). Такой род работы не будет привязан локально к 

картодрому, поэтому человек, принятый в штат, сможет работать удаленно. Все 

необходимые файлы для работы в виде фото и видео работники картодрома 

смогут отправлять на электронную почту, а SMM–специалист уже будет их 

обрабатывать и размещать в социальных сетях. Помимо этого, работа на этой 

должности будет предполагать ведение интернет–сайта, который достаточно 

легок в управлении и разработан на платформе WIX. 

Поздней осенью и зимой у картодрома отчетливо видна тенденция к 

снижению потока клиентов, что связано как с погодными условиями, так и с 

тем, что потенциальные клиенты не знают о том, что зимний картинг 
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существует. Одних баннеров на территории с указанием того, что услуги 

предоставляются и зимой будет недостаточно, поэтому в осенне–зимний 

период целесообразно будет размещать рекламу через системы радиовещания. 

Такие системы установлены в супермаркетах «Командор» и гастрономах 

«Красный яр». Такая реклама менее затратна, чем показы на видеоэкранах, но 

также обладает хорошим охватом аудитории. 

При условии, что эффект от осуществленных перечисленных ранее 

мероприятий даст устойчивый положительный результат, можно будет 

рассмотреть проведение и установку системы хронометража на картодроме. 

Такая система позволит делать временную отсечку круга, определять 

победителя по результатам заезда – что пригодится, как и в прокате, так и в 

школе картинга. Установка системы хронометража самое затратное из всех 

предложенных мероприятий, поэтому и будет реализовываться при успешном 

течении предыдущих. Система хронометража состоит из нескольких 

компонентов, ни одним из которых нельзя пренебречь: декодер с wi–fi с петлей 

считывания (подключается к ПК через канал wi–fi); пульт управления 

(позволяет дистанционно включать и выключать систему хронометража, а 

также сами датчики хронометража, которые крепятся непосредственно на карт. 

Программное обеспечение идет в комплекте вместе с декодером и отдельно не 

оплачивается. Помимо самой системы для зрителей необходимо приобрести 

светодиодное табло, на котором будут отображаться временные результаты 

участников. 

На основании вышеизложенного можно сделать вывод о том, что 

разрабатываемая маркетинговая стратегия будет атакующей. Целесообразность 

выбора такой стратегии обусловлено тем, что компании необходимо расширить 

занимаемую долю рынка и привлечь новых клиентов, в связи с чем, будут 

добавлены новые услуги. 
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3.2 Оценка эффективности разработанной маркетинговой стратегии 

Для того, чтобы оценить маркетинговую стратегию, необходимо 

представить результаты, которых достигает предприятие в процессе ее 

использования. 

Именно своевременное определение эффективности, либо же 

неэффективности маркетинговой стратегии помогает выявить факторы, 

которые оказывают непосредственное влияние на показатель качества 

маркетинговой стратегии, взаимосвязь этих факторов, в том числе резервы, 

которые способствуют повышению эффективности. 

Позиция, занимаемая компанией на рынке, является одним из признаков 

успешно внедренной стратегии. Если после начала ее реализации можно 

отметить улучшение показателей работы предприятия, то можно сделать 

вывод, что выбранная маркетинговая стратегия работает. Однако, если 

показатели остались без изменений, либо напротив, ухудшились, то стоит 

пересмотреть выбранную стратегию. Также, как критерий эффективности 

выбранной стратегии служит планомерное достижение поставленных целей. В 

процессе применения маркетинговой стратегии обязательно проведение 

мониторинга показателей: учет доходов и расходов, уровня продаж, уровня 

спроса и других, что поможет своевременно корректировать работу по мере 

необходимости. 

Постоянно изменчивая внешняя среда предприятия и потребительский 

спрос побуждают компании быть крайне чуткими даже к малейшим 

колебаниям рынка и применять соответствующие меры. Таким образом, 

компаниям удается сохранять завоеванные на рынке позиции в течение долгого 

времени. 

Для того, чтобы оценить эффективность разработанной для исследуемого 

предприятия маркетинговой стратегии, а также ее прибыльность, необходимо 

провести анализ всех ее затрат. 
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Согласно плану разработанной маркетинговой стратегии, при ее 

реализации будут произведены следующие затраты: затраты на разработку и 

печать визиток, баннеров и табло; затраты на печать, сборку и установку 

фотозоны и подиума; затраты на закупку сувенирной продукции для клиентов 

детского возраста; затраты на переоборудование картов спортивными 

двигателями; затраты на оплату SMM– менеджера; затраты на рекламу 

картодрома посредством показов видеороликов через системы радиовещания в 

гастрономах города и рекламными проспектами на рекламных стендах в лифтах 

г. Красноярска. 

Все затраты, направленные на реализацию маркетинговой стратегии 

отражены в таблице 3.3. 

Таблица 3.3 

Затраты на реализацию маркетинговой стратегии 

 

Статья затрат Сумма затрат Исполнитель 

Визитки ( 1000 шт; односторонняя 

печать) 

450 руб. АртСДМ 

Баннер ( 5 шт; размер 225*130; люверсы 

по периметру с шагом 30 см; 480 

гр/кв.м.) 

3625 руб. (725 руб./шт.) ООО «Раско» 

Информационные табло ( 9 шт. размером 

21*30 и 2 шт. размером 70*100) 

4617 руб. (357 руб/ шт. и 

702 руб./шт.) 

ООО «Раско» 

Фотофон для зоны награждения (размер 

600*300; люверсы по периметру с шагом 

30 см; 520 гр/кв.м 

4693 руб. ООО «Раско» 

Подиум для награждений 5240 руб. ИП Сушко Е.В. 

Сувенирная продукция (300 шт; флаги 

13*21, клетка) 

6900 руб. (23 руб/шт.) ООО «Точка» 

Двигатель бензиновый 13л с вал 20мм 

GS212E 7A, LIFAN 

23300 руб. ИП Чивчан Г.Е. 

Вакансия SMM–менеджера (3 месяца) 75 000 руб.  

Продвижение через систему 

радиовещания (3 точки, видеоролик 15 

секунд, по 30 дней) 

14000 руб. (из них 5000 

руб. – видеоролик) 

ООО «Смарт» 

Продвижение через лифтовые рекламные 

щиты 

(размер 188*124; 223 стенда) 

23693,75 руб. ООО 

«Лифтомания» 

Установка системы хронометража 125700 ООО «Пилот-

Карт» 

Итого 287 218,75 руб.  
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Таким образом, можно сказать о том, что всего расходы на реализацию 

маркетинговой стратегии предприятия составят 287 218,75 рублей. Так как 

реализация мероприятий рассчитана на разные времена года, для наглядности 

все предлагаемые мероприятия в рамках разработанной маркетинговой 

стратегии сведены в таблицу 3.4 и там же отражены сроки их реализации. 
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Таблица 3.4. 

Сроки реализации маркетинговой стратегии 

 

Мероприятие Срок реализации 

Разработка и печать визиток, баннеров, информационных 

табло 

Весна 2021 года 

Разработка, печать и установка фотозоны с подиумом для 

награждений, установка флагов 

Вторая половина весны 

2021 года 

Распространение сувенирной продукции среди клиентов 

детского возраста 

Весь год 

Создание дополнительной группы в школе картинга Вторая половина весны 

2021 года 

Изменение конфигурации трассы, еѐ расширение при 

возможности 

Вторая половина весны 

2021 года 

Переоборудование двух картов новыми, спортивными 

двигателями 

Май 2021 года 

Переговоры о сотрудничестве с компанией–партнером Весна 2021 года 

Открытие вакансии SMM–менеджера Сентябрь 2021 года 

Рекламное размещение через системы радиовещания и 

лифтовые стенды 

Ноябрь 2021 года – 

февраль 2022 года 

Установка системы хронометража Лето 2022 года 

 

Для того, чтобы оценить эффективность маркетинговой стратегии 

необходимо проанализировать эффективность сделанных капитальных 

вложений. Для этого необходимо соотнести планируемую выручку, затраты и 

валовую прибыль за год 

В связи с тем, что данная стратегия не позволяет точно оценить еѐ 

прибыльность, проведя оценку мероприятий предположим, что объем выручки 

по некоторым видам услуг и постоянные затраты предприятия от внедрения 

стратегии в среднем возрастут на 15% в 2021 году и 10% в 2022 году, однако, 

стоит отметить, что не все виды услуг увеличатся в объеме реализации. Для 

расчѐта планируемой выручки, затрат и валовой прибыли от реализации услуг 

сведем все показатели в таблицы 3.5 и 3.6. 
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Таблица 3.5 

Планируемая выручка от реализации услуг 

 

Вид товара/ услуги Объем реализации, руб. 

2021 год 2022 год 

Заезд 10 минут 307 786 323 175 

Заезд 20 минут 704 950 740 197 

Заезд 10 минут на карте мощностью 13 

л.с.  

100 000 100 000 

Абонемент на 8 занятий в школе 

картинга 

500 000 500 000 

Подарочный сертификат на 20 минут 198 950 208 897 

Подарочный сертификат на 40 минут 82 800 86 940 

Сертификаты «Магазин улетных 

впечатлений» 

45 880 106 200 

Итого 1 940 366 2 065 409 

 

Таблица 3.6 

Оценка эффективности маркетинговой стратегии 

 

Показатель, 

тыс.руб 

До 

внедрения 

мероприятий 

После 

внедрения 

мероприятий 

в 2021 году 

После 

внедрения 

мероприятий 

в 2022 году 

Темп 

прироста 

2021 г., % 

Темп 

прироста 

2022 г., % 

Выручка 2 381 3 196 3 321 1,34 1,04 

Затраты 1 156 1 423 1 281 1,23 0,90 

Прибыль 1 225 1 773 2 040 1,48 1,15 

 

Ввиду того, что основная часть затрат, а именно 212 218, 75 рублей 

приходится на 2021 год, ожидается, что благодаря рекламным мероприятиям 

Показатель выручки увеличится больше в 2021 году. Таким образом, можно 

сделать вывод о том, что разработанная маркетинговая стратегия является 

эффективной для деятельности предприятия. Она позволит без больших затрат 

привлечь новых клиентов, заинтересовать старых, укрепить свое положение на 

рынке и дальше успешно вести свою деятельность. 



ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В настоящее время слой малого и среднего бизнеса составляет 

колоссальное количество предприятий. Любому товару или же услуге, которое 

предлагает предприятие очень легко затеряться среди таких же товаров и услуг, 

либо схожих, но удовлетворяющих одинаковые потребности. Именно поэтому 

так важно отдать правильное количество ресурсов и времени разработке 

маркетинговой стратегии, отслеживать этапы ее реализации, особенное 

внимание уделяя сбору информации о полученных результатах.  

Естественно, не существует одной уникальной формулы успеха, 

стратегии, которая подошла бы всем предприятиям без исключения. Для 

достижения успеха в своей доле рынка очень важно правильно определить 

векторы развития предприятия, целесообразность тех или иных действий и 

распределения ресурсов. Установление целевых ориентиров первостепенно, 

ведь именно от них зависит, какие методы работы будут использоваться при 

разработке маркетинговой стратегии предприятия и как следствие, какие 

результаты будут получены. В ходе выполнения дипломной работы были 

решены все поставленные задачи,  

1) изучены виды маркетинговых стратегий, а также установлена их роль 

в управлении предприятием; 

2) составлена общая характеристика исследуемого предприятия; 

3) проведен анализ объемов реализации услуг на исследуемом 

предприятии; 

4) проведен анализ сезонности и ритмичности деятельности, как 

особенности предоставления услуг на исследуемом предприятии; 

5) составлена характеристика действующей на предприятии системы 

маркетинга, описаны применяемые им маркетинговые инструменты, оценена 

эффективность маркетинговых акций; 

6) проанализированы маркетинговые возможности предприятия; 

7) разработан план маркетинговых мероприятий для исследуемого 
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предприятия. 

Исследуемое предприятие представляет собой картодром открытого типа, 

на работу которого накладывает отпечаток сезонность работы. Активной 

маркетинговой политики предприятие не ведет, именно поэтому разработанная 

маркетинговая стратегия направлена на продвижение именно самого 

предприятия, его позиционирования на рынке. Помимо прочего, очень важно 

уделить внимание продвижению услуг в зимний период для того, чтобы 

увеличить уровень выручки в холодное время года. 

Так разработанные мероприятия рассчитаны на два года и включают в 

себя как введение новой услуги, так и продвижение старых, открытие новой 

вакансии, создание новой группы для занятий в школе картинга, привлечение к 

сотрудничеству новой компании – партнера, рекламу через рекламные 

компании. 

Ожидается, что эффект от реализованных мероприятий окажется 

положительным, а выручка по некоторым из видов оказываемых услуг 

вырастет на 15% в 2021 году и 10% в 2022 году, что даст общий прирост 

прибыли на 1,48% в 2021 году и 1,15% в 2022 году. 

Стоит отметить, что небольшие затраты на внедрение новых видов 

заездов позволит выявить наличие либо отсутствие спроса на подобную услугу, 

так как в городе Красноярска техника мощностью 13 л.с. в работе другими 

картодромами не используется. Однако, у картодрома есть некоторое 

количество постоянных клиентов, которые занимаются автоспортом, и заезды 

на такой технике возможно будут привлекательны как для них, так и для тех, 

кто просто имеет хорошие навыки управления техникой.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

Прайс-лист на услуги, оказываемые картодромом «Картинг24» 



 

ПРИЛОЖЕНИЕ 2 

Прокат-центр «Картинг24», ИП Кустова Т.С. 

ИНН 246525123477     ОГРНИП 318246800143190 

 

Правила техники безопасности и поведения на трассе. 

 

1. Участие в заезде 

1.1. К заездам не допускаются беременные женщины, лица в состоянии 

алкогольного или наркотического опьянения, а также лица, чей рост ниже 120 

см. 

1.2. Не рекомендуется участвовать в заездах лицам, страдающим 

хроническими заболеваниями, расстройствами сердечно-сосудистой системы, 

нарушениями в работе опорно-двигательного аппарата, имеющими 

незалеченные травмы. 

2. Одежда и экипировка 

2.1. Заезды осуществляются !!ТОЛЬКО!! в защитном шлеме и подшлемнике. 

Волосы не должны выбиваться из-под шлема. 

2.2. Необходимо вынуть из карманов одежды любые твердые и острые 

предметы. 

2.4. Перед заездом необходимо завязать шнурки и проверить, чтобы 

!!НИКАКИЕ!! другие части одежды (шарф, пояс и т.п.) не могли запутаться в 

подвижных частях карта и привести к опасным ситуациям (это может привести 

к серьезным травмам, вплоть до гибели). 

2.5. В случае порчи экипировки, Участник заезда возмещает ущерб, 

посредством выплаты суммы в размере 500 рублей Исполнителю. 

3. Трасса 

3.1. Посетителям, не участвующим в заезде, разрешается находиться только 

вне зоны трассы. 

3.2. Посетителям запрещается находиться в зоне пит-стопа во время заезда 

без соответствующего разрешения персонала трассы. 

3.3. Участники заезда могут занять места в картах только в перерывах между 

заездами, после полной остановки всех картов и только с разрешения персонала 

трассы. 

4. Флаговая сигнализация 

4.1. Клетчатый флаг – окончание заезда – все участники после флага должны 

проехать еще один круг и заехать в пит-стоп на скорости, близкой к полной 

остановке. 

4.2. Красный флаг – остановка всех картов, необходимо заехать на пит-стоп. 

5. Заезд 

5.1. Посадка и высадка из карта в пит-стопе осуществляется только с 

разрешения персонала трассы. 

5.2. Лицам, впервые участвующим в заезде, необходимо сообщить об этом 

работнику трассы перед заездом



 

5.3. Запрещается прикасаться к любым частям двигателя, колесам. 

5.4. Запрещается во время заезда вставать из карта и снимать защитную 

экипировку. 

5.5. Запрещается одновременное нажатие педалей газа и тормоза, при 

нарушении этого пункта Участнику заезда делается 2 предупреждения, далее 

Участник снимается с заезда. 

5.6. Если карт во время заезда не в состоянии продолжить движение, 

запрещается предпринимать какие-либо самостоятельные попытки продолжить 

движение. Необходимо поднять руку вверх и ждать помощи от работников 

трассы. 

5.7. Во время заезда не разрешается снимать руки с руля, а ноги с педалей. 

5.8. Движение по трассе осуществляется только в одном направлении. 

Запрещаются преднамеренные столкновения с другими участниками заезда, с 

ограждением трассы, и создание других аварийных ситуаций, которые могут 

повлечь за собой нанесение вреда здоровью других участников заезда, 

нанесение ущерба имуществу других участников заезда и Исполнителя. В 

случае, если трасса разрушена и мешает нормальному продолжению движения 

Участников заезда, все Участники обязаны прекратить заезд, увидев флаговую 

сигнализацию, совершив заезд на пит-стоп и ждать восстановления трассы, при 

этом время заезда не останавливается. 

5.9. Необходимо неукоснительно соблюдать все команды персонала трассы, 

подаваемые при помощи флаговой сигнализации, а также все другие устные 

указания персонала трассы. 

5.10. По окончании заезда, когда подается сигнал клетчатым флагом, 

необходимо замедлить движение и на скорости, близкой к полной остановке, 

заехать на пит-стоп, избегая столкновений с ограждением и стоящими картами. 

5.11. В случае поломки карта по вине Участника заезда (т.е. в результате 

нарушения пунктов 5.1, 5.3, 5.5, 5.6, 5.8, 5.9 настоящих Правил), запасной карт 

такому Участнику не предоставляется, а уплаченные деньги не 

компенсируются. 

В случае нарушения настоящих Правил Исполнитель не несет 

ответственности за безопасность Участников заезда. 

Оплата заезда производится до его начала. 

За нарушение любого из пунктов настоящих Правил Исполнитель оставляет 

за собой право либо не допустить Участника к заезду, либо снять с трассы 

Участника заезда, нарушившего Правила. При этом уплаченные деньги такому 

Участнику заезда не компенсируются. 

Решение о недопущении к заезду либо о снятии с трассы Участника заезда 

принимает персонал трассы, который уполномочен на это Исполнителем. 

 

 












