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ВВЕДЕНИЕ 

 

В современном мире с переходом экономики к рыночным отношениям 

растет самостоятельность предприятий, их ответственность, и правовая, и 

экономическая. Точно так же возрастает значение конкуренции, как основного 

механизма, который регулирует экономический процесс. Такие условия не 

могутограничить предприятие планировать исключительнона ближайшее 

будущее. Стратегическое мышление необходимо, оно должно быть воплощено 

в алгоритмпоследовательных действий, в котором разъясняются цели и 

средства выбранного пути развития.  

Актуальность вопроса выпускной работы заключается в том, что без 

разработанной и функциональной маркетинговой стратегии предприятие, 

которое занимается производством товаров или услуг, не сможет противостоять 

конкуренции, действовать эффективно и в соответствии с требованиями рынка. 

Маркетинговые темы и маркетинговые стратеги широкоосвещаются в 

специализированной литературе как отечественными, так и зарубежными 

авторами, в частности такими авторами, как: Г. Армстронг, К. Боуман, Х. 

Виссем, А. П. Градов, М. П. Афанасьев, С. А. Ким, А. Н.Фомичев и др. Но, 

несмотря на большое количество публикаций, посвященных различным 

аспектам развития маркетинга и оптимизации маркетинговых стратегий, 

необходимо понимать, что, в частности, проблемы формирования стратегии 

маркетинга в компании не распространяются достаточно. Проблема, 

рассматриваемая при написании этой работы, заключается в выявлении 

особенностей в развитии реализации маркетинговой стратегии в компании. 

Объектом исследования является ООО " Автокомплекс124 "(далее-ООО 

"АК124"), период исследования 2019-2021 годы. Предметом исследования 

является маркетинговая стратегия компании. Целью написания этой работы 

является разработка маркетингового парка ООО "АК 124". Для достижения 

намеченной цели работы необходимо решить следующие задачи: 
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- изучить понятие "маркетинговая стратегия" ее роль в управлении 

бизнесом; 

- изучить организационно-экономические особенности предприятия, 

провести анализ финансовой деятельности исследуемого предприятия; 

- провести анализ маркетинговой стратегии ООО"АК 124"; 

- разработать мероприятия по улучшению маркетинговой стратегии 

компании и оценить эффективность предлагаемых рекомендаций.При 

написании выпускной работы использовались следующие методы 

исследования: анализ и обобщение научной литературы по проблеме 

исследования; анализ статистической отчетности компании; сбор и анализ 

эмпирических данных; методы сравнения и обобщения; метод классификации; 

метод расчета. 

Структура выпускной квалификационной работы: введение, три главы, 

заключение, список используемых источников и приложение. 

Информационная база состояла из Гражданского кодекса Российской 

Федерации, федеральных законов, и соответствующих документов, данных, 

предоставленных в рамках соответствующего предприятия.  

Практическое значение данной работы заключается в возможности 

применения стратегии для любого предприятия, аналогичной рассматриваемой 

деятельности, реализация которой позволит добиться экономического эффекта 

для предприятия и его дальнейшего развития в целом. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ РАЗРАБОТКИ МАРКЕТИНГОВОЙ 

СТРАТЕГИИ 

 

1.1 Сущность понятия «маркетинговая стратегия» 

 

Маркетинг означает в целом организация и управление деятельностью 

производства и реализации продукции предприятия в условиях рыночной 

экономики, на развитие, включая разработку товаров (услуг), организация 

материально-технического снабжения и расходных материалов (продажа), 

конкретных потребителей, формирование цен проданных товаров, 

стимулирование продаж товаров, работу с рынком, изучение конкурентов и 

каналов сбыта. В условиях, когда на предприятии в любой момент может 

возникнуть кризисная ситуация, довольно сложно переоценить роль маркетинга 

для обеспечения жизнедеятельности организации в рыночных условиях. Не так 

давно стратегический маркетинг представлялся в первую очередь, как 

определяющий общее направление деятельности компании, которая 

ориентирована на будущее и своевременно реагирует на быстро меняющиеся 

внешние условия. В настоящее время основное внимание уделяется 

формированию эффективной рыночной системы управления организацией и 

распределению предприятия в соответствии с этими управленческими 

ресурсами. Другими словами, маркетинговая стратегия рассматривается как 

единая система организации всей работы компании. Маркетинговая стратегия в 

сочетании с тактическими решениями текущих проблем представляет собой 

единый целостный процесс управления рынком производителей и продавцов 

товаров (услуг). 

И краткосрочные, и долгосрочные маркетинговые решения требуют 

разработки и применения необходимой стратегии, которая при конкретных 

условиях обеспечит предприятию тот уровень активности и эффективности 

бизнеса, который желаем. Его главная особенность – это способность быстро 

"адаптироваться" к меняющейся бизнес-среде и создавать перспективные 
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возможности для бизнеса, чтобы стабилизировать экономическую ситуацию 

предприятию или даже улучшить позиции на рынке (увеличение доли рынка, 

объема продаж, повышение лояльности клиентов и пр.). Одновременно, 

несмотря на признание важной роли маркетинговой стратегии в достижении 

успеха компании на рынке, на практике очень мало внимания уделяется 

разработке ее положений. Это можно объяснить отсутствием согласованности в 

принятии долгосрочных маркетинговых решений, и недостаточной 

квалификацией управленческого персонала предприятия. В целом эти 

проблемы касаются предприятий, занимающихся розничной торговлей, и 

предприятий, предоставляющих населению различные услуги. 

На данном этапе экономического развития положение многих 

предприятий характеризуется высокой степенью неопределенности и 

нестабильности как по отношению к внешним контрагентам предприятия, так и 

внутри его собственных подразделений. Переход к рыночным отношениям 

подталкивает компании к необходимости разработки маркетинговой стратегии 

своего развития, которая позволяет им приспосабливаться к изменяющимся 

условиям своей деятельности. 

На данный моментмаркетинговые стратегии получают все большее 

значение.  

Одним из важнейших инструментов стратегического управления 

развитием различных компаний является маркетинговая стратегия. В настоящее 

время отечественные и зарубежные ученые в области маркетинга начали 

уделять все больше внимания своей работе, чтобы разобраться с вопросом 

определения сущности маркетинговой стратегии. 

Маркетинговая стратегия была предметом научных исследований с 1980-

х годов. В маркетинговой литературе есть много определений этой концепции, 

которые выражают разные точки зрения.Исследуя литературу, можно 

столкнуться с тем, что исследователи используют два терминальных сочетания: 

«маркетинговая стратегия» и «стратегия маркетинга» и можно прийти к 

выводу, что стоит согласиться с Е. П. Голубковым, который определяет, что 



9 

«маркетинговая стратегия – это то же, что стратегия маркетинга» [4, с.34]. 

Профессор Э. А. Уткин считает, что стратегия маркетинга – это «составная 

часть всего стратегического управления предприятием, это план его деловой 

активности»[20, с.56].Его основная задача – это поддерживать и развивать 

производственный процесс, интеллектуальный потенциал сотрудников 

предприятия, совершенствовать ассортимент и качество выпускаемой 

продукции, выходить на новые рынки, увеличивать продажи и в конечном 

итоге повышать эффективность деятельности. 

Некоторые авторы трактуют понятие «маркетинговая стратегия» как 

комплекс взаимосвязанных мероприятий, с помощью которых предприятие 

надеется выполнить свои поставленные задачи. Так, О. Уолкер определяет 

маркетинговую стратегию как «эффективно распределенные и 

скоординированные рыночные ресурсы, и виды деятельности, для выполнения 

задач фирмы на определенномтоварном 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» [11, с.43]. 

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.  

Некоторые авторы трактуют понятие «стратегия маркетинга» как 

средство воздействия на потребителя, удовлетворение его потребностей с 

помощью комплекса маркетинга. Так, А. В. Катернюкпишет, что «стратегия 

маркетинга заключается в подборе и анализе целевого рынка (группы людей, к 
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которым организация хочет найти подход), и в создании и поддержке 

соответствующего маркетингамикса (составляющего из товара, системы 

распределения, продвижения и цены), удовлетворяющего эту группу 

людей» [16, с.68]. 

Про этот же признак пишет Генри Ассэль, по мнению которого стратегии 

маркетинга являются средством воздействия фирмы на потребителя [13, с.71]. 

Стратегии маркетинга предполагают:  

1) разработку товаров, удовлетворяющих потребности потребителей;  

2) позиционирование товаров для целевых сегментов;  

3) разработку эффективного комплекса маркетинга. 

Маркетинговая стратегия представляет собой принципиальные установки 

и способы действия по достижению маркетинговых долговременных целей. 

Временной период разработок маркетинговой стратегии включает 5-20 

лет в зависимостиот перспектив развития и состояния фирмы [3, с.6]. 

У каждогоконкретного предприятия стратегические цели могут быть  

разными, например, такими как:достижение некоторой доли рынка; 

получение определенной суммы прибыли; достижение определенного уровня 

рентабельности продукции по важнейшим видам товара, рентабельности 

производства и прочее. 

Маркетинговая стратегия ориентирована на поиск теоретического объема 

продаж, потенциального покупателя, получение преимущества перед 

конкурентами. В долгосрочном плане невозможно строго разграничить 

маркетинговые и бизнес-цели, поскольку они взаимосвязаны. Поэтому общие 

стратегические цели компании заключаются в максимизации прибыли на 

основе увеличения доли рынка. Для установления реального положения 

компании на рынке услуг и товаров за определенный период времени 

проводится анализ ситуации. 

Объекты анализа - это внутренняя и внешняя среда компании. Выбор 

маркетинговых стратегий основан на обосновании варианта основных 

направлений маркетинговых стратегий, SWOT-анализа, ситуационного анализа. 
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Для выбора необходимой стратегии развития разрабатываются 

соответствующие маркетинговые планы, включающие конкретные сроки, 

ресурсы и действия. 

Выбирая путь развития компании, необходимо учитывать принципы, 

влияющие на формирование маркетинговой стратегии, в которой ключевыми 

являются поставщики, предоставляющие компании ресурсы для производства 

самого высокого качества по самой низкой цене; посредники, которые по 

достоинству оценят ваши услуги по доступной цене; использование 

инновационных технологий, которые продвинулись на практике; социально-

экономические факторы, потребности и цены на продукты компании, когда 

необходимо учитывать их политику (стратегия ценообразования компании 

зависит от этого показателя); аппаратные ресурсы и возможности самой 

компании; базовая концепция, которую компания выбирает для достижения 

своих целей [7, с.18]. 

В настоящий момент основное внимание уделяется формированию 

эффективной рыночно-ориентированной организационно-управленческой 

системы, а также распределению, в соответствии с этим, управленческих 

ресурсов. Другими словами, маркетинговая стратегия рассматривается как 

единая система организации всей работы предприятия. При определении 

маркетинговой стратегии фирмы, в первую очередь, принимают во внимание 

такие группы факторов, которые являютсяосновными, в том числе: 

1. Направление развития спроса и внешней маркетинговой среды (спрос 

на рынке;потребительский запрос;алгоритм товародвижения;правовое 

регулирование; условия размещения фирмы относительно территории). 

2. Конкурентная обстановка на рынке, основные конкуренты предприятия 

и стратегические направления их деятельности с помощью мониторинга. 

Мониторинг - это непрерывный мониторинг состояния окружающей среды во 

избежание нежелательных отклонений от наиболее важных параметров. 

Другими словами, мониторинг - это один из методов контроля, но контроль - 

это не результат, а сам процесс действия, который определяет тенденции в 
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динамике его развития. Понимание истории развития ситуации и наличие 

диагноза ее текущего состояния способствует более эффективному 

определению перспектив развития конкурентных отношений на этапе 

прогнозирования конкурентной ситуации [8, с.39]. 

Существует три класса методов прогнозирования: экстраполяция, 

экспертная оценка и моделирование. Прогноз временной экстраполяции, 

основанный на распространении прошлых тенденций в будущее, используется 

для расчета динамики рынка на будущее и оценки возможных изменений в 

структуре конкурентной среды. 

Преобладающее количество процессов и явлений в конкурентной среде 

непосредственному измерению не подлежит, поэтому с помощью экспертных 

методов диагностики можно получить их количественные или порядковые 

оценки, чтобы экспертно прогнозировать конкурентную ситуацию. 

Понятие имитационного моделированияобъединяет диагностику и 

прогноз на основе экспериментов, которые позволяютоптимизировать 

конкурентную активность предприятий. 

Результаты прогнозирования позволяют оценить возможности компании 

в конкретном целевом сегменте и создать условия для более рационального 

использования имеющихся ресурсов в процессе взаимодействия с 

конкурентами. Исходя из сказанного, мониторинг касается наиболее важных 

направлений в оценке состояния конкуренции, таких как: оперативное и 

постоянное получение информации о состоянии конкуренции в 

соответствующей отрасли; определение конкурентного потенциала отрасли; 

сравнительная оценка конкурентоспособности компаний; прогнозировать, 

выявлять тенденции и перспективы развития конкуренции в соответствующей 

отрасли; накопление «исторической» информации о характере развития 

конкурентных отношений. 

3. Управленческие ресурсы и возможности самой фирмы (товарные, 

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

определение своих сильных сторон в конкурентной борьбе. 
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Концепция развития предприятия, его глобальные цели и задачи 

экономической деятельности в основных стратегических областях. Другим 

фактором, который влияет на выбор маркетинговой стратегии, - это 

способность компании адаптировать решение и потребности каждого клиента. 

Если предприятие выпускает только стандартную продукцию, уровень 

адаптации невелик, так как требуется массовое производство, так как 

конкурентоспособность зависит от величины объемов производства и цен. Если 

предприятие имеет гибкую технологию производства и способно 

реструктурировать производственный процесс и персонал для производства 

широкого ассортимента нестандартной продукции, то уровень адаптации 

такого предприятия можно считать высоким [8, с.69]. 

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

сложное и многогранное понятие, которое в настоящее время не имеет 

единственного толкования. Суть маркетинговой стратегии компании 

заключается в том, чтобы компания и ее руководство могли быстро и 

своевременно «приспособиться» к быстро меняющейся бизнес-среде и создать 

перспективные возможности для бизнеса, чтобы стабилизировать 

экономическое положение компании или даже улучшить ее. 

В процессе создания и функционирования компании не обойтись без 

использования базовых принципов маркетинга.  

При создании бизнес-маркетинговой стратегии необходимо учитывать 

следующие группы факторов: 

1. Тенденции спроса и внешней маркетинговой среды (рыночный спрос, 

потребительские требования, системы распределения продуктов, правовое 

регулирование, тенденции бизнеса и т. д.). 

2. Состояние и особенности конкуренции на этом рынке, основные 

конкурентные предприятия и стратегическое направление их деятельности; 

3. Управление ресурсами и возможностями компании, ее сильные 

стороны в конкуренции. 
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4. Основная концепция развития компании, ее глобальные цели и бизнес-

задачи в основных стратегических областях.  

Отправной точкой стратегии обучения и маркетинга является анализ 

динамично развивающейся рыночной среды и прогноз дальнейшего развития 

рынка, в том числе: макро- и микросегментация, оценка привлекательности 

отдельных товарных рынков и их сегментов, оценка конкурентоспособности и 

конкурентных преимуществ компании и ее продукции на рынке. 

 

1.2 Виды маркетинговых стратегий, их роль в управлении бизнесом 

 

В зависимости от возможностей и угроз разрабатывается потенциал 

компании, а также состояние конкурентной среды, то есть на основе 

исследования разрабатывается общая стратегия развития компании. Он может 

быть представлен определенным видом стратегии или их комбинацией. Кроме 

того, существует несколько типов стратегий: стратегии роста, конкурентные 

стратегии, стратегии конкурентных преимуществ. 

Наиболее распространенными стратегиями являются стратегии роста, 

которые, в свою очередь, отражают четыре различных подхода к росту 

компании, они связаны с изменением статуса одного или нескольких 

элементов, таких как: продукт, рынок, отрасль, положение компании в 

соответствующей отрасли, технология. 

 Каждый из данных составляющих элементов может быть в одном из двух 

положений — существующем или новом. К этому типу стратегий относятся 

следующие группы: 

1. Стратегии концентрированного роста, которые связаны с изменением 

продукта и (или) рынка, когда предприятие пытается улучшить свой продукт 

или начать производить новый, не меняя при этом отрасли, или ведет поиск 

возможностей, которые могут улучшить свое положение на существующем 

рынке либо вообще перейти на новый рынок. В эту группу входят: стратегия 

усиления позиций на рынке, при которой предприятие делает все возможное, 
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чтобы с соответствующем продуктом на рынке завоевать лучшие позиции; 

стратегия развития рынка заключается в поиске новых рынков для уже 

производимого продукта за счет освоения новых сегментов, проникновения на 

новые географические рынки и освоение каналов сбыта; стратегия развития 

продукта, которая направлена на рост продаж за счет разработки улучшенных 

или новых товаров, ориентированных на соответствующие рынки, на которых 

действует предприятие. Это возможно за счет добавления характеристик 

(увеличить числоопций), улучшения качества, расширения, рационализации 

гаммы выпускаемого товара, обновления однородной группы товаров. этой 

группы стратегий роста - основной инструмент - товарная политика и анализ 

сегментации. 

2. Стратегии интегрированного роста, которые связаны с расширением 

компании с помощью добавления новых структур. И в обоих случаях 

изменяется положение фирмы именновнутри отрасли.  

Существует два основных вида интегрированных стратегии роста: 

стратегия обратной вертикальной интеграции, направленная на рост фирмы за 

счет поглощения большего контроля над поставщиками, или расширения 

внутренней; стратегия прямой вертикальной интеграции, выражающаяся в 

росте фирмы за счет установления контроля над структурами, находящимися 

между конечным потребителем и рынком. Компании и конечный потребитель 

приобретаются или усиливаются: системы продаж и продаж; 

диверсифицированные стратегии роста: они реализуются, когда компания не 

может расти на соответствующем рынке с помощью этого продукта в этой 

отрасли. Это включает в себя: концентрическую стратегию диверсификации, 

основанный на поиске и использовании дополнительных возможностей 

производства новых продуктов, которые основаны на уже не доминирующим 

рынка, используемые технологии или других сильных сторонах компании, а 

уже существующее производство остается в центре внимания бизнес; стратегия 

горизонтальной диверсификации заключается в поиске возможностей для роста 

на существующем рынке с помощью новых продуктов, требующих новой 
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технологии, отличной от прикладной. стратегия диверсификации 

конгломератов, которая заключается в том, что компания развивается за счет 

производства новых продуктов, которые технологически не связаны с уже 

произведенными продуктами и внедряются на новых рынках. Это одна из 

самых сложных стратегий развития для реализации. 

3. Стратегии целенаправленного сокращения применяются, когда 

компания нуждается в реструктуризации после длительного периода роста или, 

из-за того, что повышает производительность, когда в экономике происходят 

спады и драматические изменения, такие как структурная реструктуризация и 

т.д. 

Стратегия ликвидации является крайним случаем стратегии сокращения и 

выполняется, когда компания не может вести дальнейшую деятельность в 

надлежащем качестве. 

Стратегия "сбора урожая", которая отказывается от долгосрочного 

взгляда на бизнес в пользу максимизации краткосрочного дохода и 

применяется в отношении перспективного бизнеса. 

Стратегия сокращения, которая заключается в том, чтопредприятие 

закрывает или продает одно из своих подразделений илибизнес для того, чтобы 

осуществить долгосрочное изменение границ ведения бизнеса. Эта стратегия 

может осуществляться диверсифицированными предприятиями, когда одно из 

производств не сочетается с другими; либо, когда нужно получить средства с 

целью развития более перспективного либо начала нового бизнеса, который 

более соответствует долгосрочным целям предприятия. 

Стратегия сокращения расходов довольно близка к стратегии 

сокращения, поскольку ее основная идея состоит в том, чтобы найти способы 

сокращения затрат и предпринять соответствующие действия по сокращению 

расходов. 

М. Портер считает, что можно выделить три основных направления 

разработки стратегии поведения компании на рынке (стратегии конкурентных 

преимуществ). Первое направление связано с лидерством в минимизации 
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производственных затрат. Этот тип стратегии обусловлен тем, что компания 

добивается наименьших затрат на производство и реализацию своей 

продукции. В результате вы можете получить большую долю рынка за счет 

более низких цен на аналогичную продукцию. Маркетинг с этой стратегией не 

должен быть очень развит. Таким образом, лидерство в издержках 

обеспечивает надежную защиту, поскольку наименее эффективные фирмы 

первыми сталкиваются с последствиями конкуренции. Второй тип стратегии - 

стратегия дифференциации. В данном случае предприятие не стремится 

работать на всем рынке с одним товаром, а работает на его четкоопределенном 

сегменте, и она должна в своих намерениях исходить из потребностей не рынка 

в целом, а вполне определенных клиентов. В этом случае фирма может 

стремиться к снижению издержек, либо проводит политику специализации в 

производстве продукта. Возможно совмещение этих двух подходов. При 

использовании данной стратегии должен быть хорошо развит 

маркетинг.Дифференциация может принимать различные формы: имидж 

марки, признанное технологическое совершенство, внешний вид, 

послепродажный сервис.Третья область выработки стратегии связана со 

специализаций в производстве продукции. В этом случае предприятие, чтобы 

стать лидером в производстве именносвоей продукции, должноосуществлять 

высокоспециализированное производство и маркетинг. Как итог, покупатели 

выбирают данную марку даже при достаточно высокой цене. Предприятия, 

которые реализуют этот тип стратегии, должны иметь высокий потенциал для 

проведения НИОКР, иметь высококлассных дизайнеров, прекрасную систему 

обеспечения высокого качества продукции, а также развитуюсистему 

маркетинга. Цель стратегии — это в лучшей степени удовлетворять 

потребности целевого сегмента рынка, чем соответствующие конкуренты. 

Такая стратегия может основываться как на дифференциации, так и на 

управлении затратами или на обоих, но только в рамках целевого сегмента 

рынка. Стратегия специализации допускает высокую долю рынка в целевом 

сегменте, но, как правило, всегда приводит к небольшой доле рынка. 
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Важным критерием, по которому можно классифицировать стратегии, 

является доля рынка. Исходя из этого, выделяются четыре типа конкурентных 

стратегий. 

1. Стратегии лидера. Фирма-лидер рынка товара занимает доминирующую 

позицию, и это признают и ее конкуренты. Фирма-лидер имеет в своем 

распоряжении следующий набор стратегий: расширение первичного спроса. 

Цель состоит в том, чтобы найти новых потребителей товаров, продвигать 

новые области применения существующих товаров или увеличить 

единовременное потребление товаров. Оборонительная стратегия. Цель состоит 

в том, чтобы защитить свою долю рынка, противодействуя самым опасным 

конкурентам. Его часто берет на себя инновационная компания, которая, 

открыв новый рынок, подвергается нападкам конкурентов-имитаторов. 

Наступательная стратегия. Цель состоит в том, чтобы увеличить отдачу от 

инвестиций за счет максимально широкого использования эффекта опыта. 

Взаимосвязь между прибыльностью и долей рынка наблюдается в основном в 

области массового производства, когда конкурентное преимущество сочетается 

с экономией затрат. Маркетинговая стратегия предполагает сокращение вашей 

доли рынка, чтобы избежать монополий или квазимонополистов. 

2. Стратегии «бросающего вызов» - характерны для предприятий, которые 

не занимают доминирующих позиции. Данная стратегия дает больший эффект 

в том случае, когда большей долей рынка владеет лидер, поскольку для него 

принятие пониженной цены означает очень большие потери; фирма, 

«бросающая вызов», потеряет существенно меньше, особенно если она не 

очень большая. Возможны два варианта: фронтальная атака (предполагает 

использование против конкурента тех же средств, которые тот применяет, не 

утруждая себя поиском его слабых мест. Чтобы быть успешной, фронтальная 

атака требует значительного превосходства сил у атакующего). Фланговая 

атака предусматривает борьбу с лидером на том стратегическом направлении, 

где он слаб или плохо защищен. 
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3.  Стратегии «следующего за лидером». «Следующий за лидером» — это 

конкурент с небольшой долей рынка, который выбирает адаптивное поведение, 

согласовывая свои решения с решениями конкурентов.Такие 

предприятияимеют цель «мирного сосуществования» и осознанного раздела 

рынка. Подобное поведение чаще всего имеет место, когда возможности 

дифференциации малы, а перекрестная эластичность по ценам очень высока, 

так что каждый конкурент стремится избежать борьбы, которая может нанести 

ущерб всем фирмам. Такое поведение совсем не означает, что у предприятия не 

может быть конкурентной стратегии. Существуют четыре главные особенности 

стратегий эффективно действующих фирм с малой долей рынка: творческая 

сегментация рынка, эффективное использование НИОКР, оставаться малыми, 

сильный руководитель. 

4. Стратегии специалиста. Специалиста интересует только один или 

несколько сегментов, а не рынок в целом. Его цель - стать большой рыбой в 

маленькой реке. Для того чтобы ниша, на которой сосредоточен специалист, 

была прибыльной, она должна обладать достаточным потенциалом получения 

прибыли. Обладать потенциалом роста; быть непривлекательным для 

конкурентов; соответствовать специфическим возможностям компании; иметь 

стабильный барьер для входа. 

Характеристика и анализ различных типов маркетинговых стратегий 

позволяет нам сделать вывод, что они во многом дополняют и повторяют друг 

друга. Кроме того, на практике компании, как правило, разрабатывают и 

применяют определенную комбинацию стратегий из множества возможных. 

Выбор наиболее приемлемого осуществляется с использованием различных 

методов, основанных на факторах, влияющих на функционирование и развитие 

предприятия. 

Вышеуказанные виды маркетинговых стратегий совпадают со 

стратегиями управления, поскольку они основаны на исследованиях рынка и 

определяют общее направление развития компании. 
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1.3 Этапы разработки и реализации маркетинговой стратегии 

 

Любая компания, целью которой является успешное развитие или 

сохранение устойчивой позиции в своей профессиональной нише, должна быть 

в курсе происходящего на рынке товаров и услуг: потребительских 

предпочтений, ценовой политики, конкуренции и других факторов, влияющих 

на деятельность. компании. Все это в рамках маркетинга. 

Успех и прибыльность бизнеса зависят от соответствующей 

маркетинговой стратегии. 

При разработке маркетинговой стратегии используется вероятностный 

подход. С помощью экономико-математических моделей они определяют 

наиболее перспективный вариант маркетинговой стратегии. Однако этот метод 

сложен и практически не применяется в реальной жизни. При разработке 

маркетинговой стратегии проще использовать сценарный подход.  суть 

заключается в том, что определяются три сценария развития рынка: 

пессимистический, наиболее вероятный и оптимистичный. Эти варианты 

пересекаются с ожидаемыми возможностями компании, ожидаемыми 

действиями конкурентов и другими факторами, которые могут повлиять на 

развитие рынка. Их рассмотрение позволяет нам сформулировать основные и 

вспомогательные варианты маркетинговой стратегии компании. Выбор 

вариантов маркетинга основан на принципе обеспечения максимального 

удовлетворения потребностей потребителей в оплате товаров и услуг компании 

и максимальной эффективности на единицу инвестиций [19, с.88]. 

Обязательным 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 

прочее. В данных ситуациях традиционные правила работы организации не 

позволяют своевременно использовать возникающие возможности и 
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защищаться от рисков. На предприятии, где не существует единой 

согласованной маркетинговой стратегии, обычной возникает ситуация, при 

которой различные подразделения вырабатывают противоречащие друг другу, 

неэффективные решения. Это приводит к внутренним конфликтам на 

предприятии. На рис. 1.1 представлена схема разработки маркетинговой 

стратегии предприятия [18, с.56]. 

 

 

 

Рис. 1.1 - Схема разработки маркетинговой стратегии предприятия. 

 

В данный момент известны следующие основные этапы разработки 

маркетинговой стратегии:  

1. Описание текущего позиционирования компании: когда вы можете 

начать разработку маркетинговой стратегии, определяя текущее 

позиционирование компании. То есть необходимо определить, на чем сейчас 

стоит компания с точки зрения ее продуктового портфеля и рынков, на которых 

она работает, ценовых стратегий и так далее. При этом такое описание должно 
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составляться для всей компании и для каждой торговой зоны. В объективном 

позиционировании компании должны быть указаны реальные значения всех 

основных показателей, характеризующих эффективность ее деятельности в 

бизнес-процессах "Маркетинг" и"Продажи". Также, в текущем 

позиционировании предприятия можноописать его текущее организационно-

функциональную структуру, делая основной акцент на маркетингово-сбытовых 

функциях.  

2. Анализ рынка - это следующий этап разработки маркетинговой 

стратегии компании. Соответствующий раздел маркетинговой стратегии 

анализа рынка должен включать такую информацию, как источники 

информации, используемые в анализе, описание всех сегментов рынка, в 

которых работает компания, анализ цен, анализ каналов продаж, анализ 

конкуренции, основные факторы, влияющие на развитие каждого сегмента 

рынка, и выводы анализа рынка. Следует также отметить, что сбор информации 

для анализа рынка может осуществляться следующим образом: поиск 

информации из открытых источников, таких как Интернет; получение отчетов, 

созданных с использованием результатов предыдущих исследований рынка; 

проведение маркетинговых исследований (самостоятельно или с помощью 

специализированных агентств). [5, с.79]. 

3. SWOT-анализ - этот анализ должен содержать подробное описание: 

сильные и слабые стороны компании; возможности и угрозы во внешней среде. 

Кроме того, необходимо сделать выводы из результатов SWOT-анализа. На 

самом деле, набор используемых инструментов стратегического анализа может 

быть расширен в будущем, но вы можете начать с общего SWOT-анализа.  

4. Разработка целевого позиционирования предприятия – когда после 

проведения анализа необходимо сформировать целевое позиционирование 

компании в целом и по каждому сбытовому направлению. Основными 

показателями компании могут быть: выручкаот реализации; долярынка; 

известность брендов и пр.; Все эти показатели должны быть зафиксированы как 

попредприятию в целом, так и по всем сбытовым направлениям. Также, в 
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рамках каждого направления могут задаваться цели по продуктам и по каналам 

продаж.  

5. Формирование маркетинговой стратегии: необходимо разработать 

базовую маркетинговую стратегию для компании в целом и маркетинговые 

стратегии для каждой области продаж. В основной маркетинговой стратегии 

должно быть указано, какие направления продаж планирует развивать 

компания. При этом должны быть определены все основные цели 

стратегического развития (для предприятия в целом и для каждой сферы 

продаж отдельно) [8, с.89]. Также должна быть определена ценовая политика 

предприятия. По всем сбытовым направлениям должна быть разработана 

детальная маркетинговая стратегия, которая должна в себя включать описание: 

каналов продаж, которые предприятие планирует использовать для реализации 

своей продукции; стратегии продвижения брендов по каждому каналу 

продвижения; программы продвижения; маркетингового бюджета. Таким 

образом, реализация маркетинговой стратегии должна позволить компании 

достичь желаемого позиционирования в течение периода планирования, то есть 

разработанная программа продвижения и маркетинговый бюджет должны 

обеспечить реализуемость бюджета продаж. Необходимо иметь ввиду, 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 

предприятияотсутствуют риски с высокой вероятностью возникновения, а 

также с высоким уровнем влияния на итоговые показатели бизнеса [9, с.99]. 

Если это не так, тонеобходимо заранее предусмотреть программу мероприятий, 

которые нужно реализовать, для тогочтобы минимизировать влияние рисков. 

Качественный анализ рисков реализации маркетинговой стратегии должен быть 

проведен по следующим типам основных рисков: политические; рыночные 

(ценовые); конкурентные; экономические; кредитные; валютные; 
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технологические и технические; организационные и правовые; чрезвычайные. 

По результатам расчетов пессимистического варианта плана продаж должно 

быть установлено, что своевременной реализацией мероприятий по 

минимизации влияния тех или иных рисков возможно добиться 

безубыточности основной деятельности компании. 

Последним шагом в разработке маркетинговой стратегии компании 

должно стать подготовка и разработка резюме, то есть создание резюме по 

маркетинговой стратегии, а также резюме по бизнес-плану происходит в самом 

конце, хотя этот раздел находится в начале документа "Стратегия бизнес-

маркетинга" [12, с.53]. Для успешной реализации разработанной маркетинговой 

стратегии, нужнообосновать и разработать стратегический план, в котором 

будет произведена увязка маркетинговой стратегии и стратегии развития 

предприятия в целом. Цели маркетинга определяются на основании анализа 

спроса, определяющего перед субъектами рынка (производителями и 

продавцами) задачи по изменению сложившейся рыночной ситуации в нужном 

направлении для предприятия.  

Впервые классификация маркетинговой стратегии по состоянию 

потребности была предложена американским профессором Ф. Котлером, 

который выделил восемь состояний потребности, которым соответствует 

определенный тип маркетинговой стратегии. Маркетинговая стратегия может 

быть, как долгосрочной, так и краткосрочной. Одним из главных правил 

образования применительно к деятельности предприятия является 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 пр. Из количественных показателей 

следует назвать объемы продажи, прибыли, расходы на рекламу, долю 

продукции предприятия на рынке, общие затраты на маркетинг и пр. 

Формирование стратегических планов на предприятии: стратегический план 
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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 [14, с.36]. Стратегический план должен обосновываться 

обширными исследованиями и фактическими данными. Чтобы эффективно 

конкурировать в сегодняшнем мире бизнеса, предприятие должно постоянно 

заниматься сбором и анализом большого количества информации об отрасли, 

рынке, конкуренции и других факторах. Стратегический план придаѐт 

предприятию определенность, индивидуальность, открывает перспективу, 

которая направляет ее работников, привлекает новых сотрудников и помогает 

продавать товары или услуги. Стратегические планы должны быть разработаны 

так, чтобы не толькооставаться целостными в течение длительных периодов 

времени, но и быть достаточно гибкими, чтобы при необходимости можно 

былореализовать их модификацию и переориентацию. Общий стратегический 

план необходиморассматривать как программу, которая направляет 

деятельность предприятия в течение продолжительного периода времени, с 

учѐтом того, что конфликтная и постоянно меняющаяся деловая и социальная 

обстановка делает постоянные корректировки неизбежными [15, с.82]. 

Основными компонентами организационного планирования являются: цели, 

руководства для принятия решений и практических действий, которые 

охватывают стратегии, политикупредприятия, процедуры, правила и бюджеты; 

а также, основные этапы процессы планирования.  

Существует три модели формирования стратегии: первая модель – 

плановая. 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, и пр. Такие стратегии разрабатываются специалистами – 
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плановиками, руководитель которых выступает в качестве 

главногоорганизатора их работы.  

Вторая модель формирования стратегии характеризуется как 

предпринимательская. В соответствии с ней этот процесс осуществляется 

полусознательно в голове лидера (обычно предпринимателя), основываясь на 

глубоком понимании логики данного вида бизнеса и отличного знания 

происходящей в данный момент ситуации. Это дает 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 основе 

опыта. Она исходит из развивающегося и в то же время повторяющегося 

характера этого процесса, из возможности и необходимости его адаптации под 

воздействием внешних импульсов, возникающих при реализации стратегии, 

которая буквально формируется ее создателями и готова пересмотреть 

выбранную линию поведения. Стратегия основана на динамике организации в 

рамках многостороннего диалога, в котором участвует максимальное 

количество сотрудников из разных государств при минимальном 

вмешательстве и контроле со стороны руководства [17, с.98].  

Исходя из вышеизложенного, можно сделать вывод, что в последние годы 

маркетинговые стратегии получают все большее развитие и значение. 

Существует много различных толкований термина "маркетинговая стратегия", 

резюмируя, мы можем сказать, что маркетинговая стратегия - это элемент 

общей стратегии компании, который описывает, как компания должна 

использовать свои ограниченные ресурсы для максимизации достигнутых 

результатов и повышения прибыльности долгосрочных продаж. 

Разработка маркетинговой стратегии компании, безусловно, очень важная 

задача, но и достаточно сложная. Реализация этой задачи может быть 

организована как отдельный проект или быть частью проекта по разработке 



27 

стратегического плана компании. Иногда компания решает нанять 

консультантов для разработки маркетинговой стратегии.  

Схема разработки маркетинговой стратегии состоит из следующих 

этапов: оценить текущее положение компании, проанализировать рынок, 

провести SWOT-анализ компании (определить целевое позиционирование 

компании). Разработка маркетинговой стратегии – это медленный процесс, 

требующий значительных затрат времени, умения правильно анализировать 

текущую ситуацию и творчески мыслить. Этот процесс начинается с анализа 

внешней и внутренней среды и заканчивается анализом эффективности 

принимаемых решений. На последнем этапе необходимо выяснить не только 

то, насколько точно, правильно и своевременно выполняются запланированные 

действия, но и насколько эти действия правильно выбраны для достижения 

цели.  

 

1.4 Методики, используемые при разработке маркетинговой стратегии 

 

Метод маркетинговых стратегий предполагает определенный способ 

выбора того типа маркетинговой стратегии, который наилучшим образом 

соответствует условиям деятельности фирмы и ее внутреннему потенциалу, с 

одной стороны, и условиям внешней среды, с другой. Наибольшее 

распространение на сегодняшний день получили матричные методы выбора 

маркетинговых стратегий, которые, в свою очередь, позволяют определить 

оптимальный тип маркетинговой стратегии и принять стратегические решения.  

Основными из них являются: Матрица Бостонской консалтинговой 

группы (БКГ); Матрица И. Ансоффа; Матрица М, Портера. Каждый из 

представленных методов имеет свои достоинства и недостатки. Основным 

преимуществом их использования считается наглядность структуризации 

информации и относительна простота использования, а недостатком – это 

узость оцениваемых параметров. Матрица БКГ более подойдет для 

использования в качестве модели генерирования идей. Ее же основным 
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недостатком - это невозможность точной оценки продуктов, находящихся в 

средней позиции, и оценка стратегической позиции всего по двум факторам.  

Для матрицы Ансоффа характерна односторонняя ориентация на рост, а 

матрица Портера не дает ответов относительно того, каким образом можно и 

(или) следует достигать конкурентных преимуществ. Разберу особенности их 

использования более подробно. 

Согласно методу БКГ маркетинговая стратегия предприятия определяется 

сочетанием двух основополагающих факторов, таких как темп роста рынка и 

доля, которая компания занимает на нем. В соответствии с этим возможно 

четыре варианта реализации стратегии маркетинга, которая разрабатывает 

поотношению к каждой стратегической зоне хозяйствования (товарной группе) 

(рисунок 1.2). 

 

 

 

Рис. 1.2 - Матрица БКГ 

 

В том случае, если компании принадлежит большая рыночная доля, а сам 

рынок характеризуется высокими темпами роста, используется стратегия 

«звезд». Такие товары (услуги) могут принести определенную часть прибыли 

компании, но могут занять немало денег. В этом случае доля рынка должна 
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быть расширена и увеличена. Когда темпы роста замедляются, "звезды 

"переходят в категорию"дойных коров". Стратегия "тощих коров" 

предполагает, что компания имеет большую долю рынка с низкими темпами 

роста. Такие продукты приносят высокую прибыль, но не требуют 

значительных инвестиций. Казалось бы, такие изделия должны охраняться и 

контролироваться. Средства от их продажи могут быть использованы для 

поддержки "звезд" и"трудных детей". Если у компании небольшая доля рынка с 

высокими темпами роста, то речь идет о так называемых" вопросительных 

знаках "("трудных детях"). предполагается, что им нужна поддержка, ведь в 

будущем они могут стать "звездами". Но если шансов на такой перевод нет, их 

нужно убрать, иначе они попадут в разряд "собак". Учитывая низкие темпы 

роста рынка и небольшую долю рынка, используется стратегия "собаки". Чаще 

всего это характерно для стадии насыщения и вырождения продукта. Нужно 

избавиться от такого имущества. 

Матрица И. Ансоффа вторым основным методом выбора маркетинговой 

стратегии является матрица "Рынок- продукт", предложенная американским 

ученым И. Ансоффом в 1966 году. Она представлена на рисунке 1.3 

 

 

 

Рис. 1.3 - Матрица Ансоффа 
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В основу предложенной методики положено два основополагающих 

фактора – это новизна продукта и характер рынка. В зависимости от их 

сочетания возможны четыре варианта реализации маркетинговой стратегии. 

Если предприятие работает на существующем рынке с существующим товаром, 

стратегия "обработки рынка" продолжается. Это предполагает концентрацию 

маркетинговых усилий, направленных на стабилизацию или увеличение доли 

рынка или увеличение объема рынка. В качестве возможных способов 

достижения поставленной цели используется активная реклама, увеличение 

объемов упаковки, снижение цен, привлечение покупателей конкурирующих 

товаров и др. При условии, если предприятие планирует с уже имеющимся 

продуктов выходить на новые рынки сбыта, речь идет о стратегии развития 

рынка. Чаще всего в рамках данной стратегии расширяется функционал 

продукта, осваиваются новые области применения товаров, происходит его 

приспособление к требованиям определенных сегментов рынка. Если вы 

продаете новые продукты на старом рынке, вам следует выбрать стратегию 

разработки продукта, которая напрямую связана с инновационным 

улучшением. В тех же случаях, когда компания, отделившись от исходных сфер 

деятельности, переходит к новым, применяется маркетинговая стратегия 

диверсификации. Чаще всего причиной его использования является снижение 

риска, застой на рынке или финансовые выгоды.  

Матрица М. Портера Согласно матричному методу, предложенному в 80-

х гг. ХХ века известным американским ученым М. Портером, в основу 

формирования маркетинговых стратегий должно быть положено 

удовлетворение потребностей покупателей с одной стороны и конкурирующие 

силы рынка - с другой. Считается, что чем сильнее рыночная позиция 

предприятия в сравнении с конкурентами, а выше уровень извлекаемой им 

прибыли. В общем виде матрица М. Портера представлена на рисунке 1.4. 
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Рис. 1.4 - Матрица Портера 

 

Согласно представленной модели у любогопредприятия есть три базовых 

варианта реализации стратегии маркетинга - дифференцирование, лидерство по 

издержкам или концентрация. В первом случае речь идет о необходимости 

создания отраслевых товаров или услуг. В результате такой стратегии компания 

предоставляет своим продуктам уникальные свойства, которые наиболее важны 

для целевой аудитории, что позволяет ей устанавливать более высокие цены 

продажи продуктов. Во втором случае вы должны полагаться на использование 

преимущества стоимости. Стратегия минимизации затрат основана на 

достижении самого низкого уровня затрат компании по сравнению с 

конкурентами. Стратегия концентрации предполагает концентрацию всех 

усилий компании на определенной группе потребителей; определенный тип 

продукта; определенный географический сегмент рынка Основан на создании 

продукта или ценового преимущества в узком сегменте рынка. Его применение 

позволяет компании достичь лучших результатов в достижении узко 

сфокусированной цели по сравнению с конкурентами. Стратегия 

дифференциации и стратегия управления затратами ориентированы на всю 

отрасль. Стратегия концентрации предполагает ориентацию на конкретный 

сегмент рынка. 



2 АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «АВТОКОМПЛЕКСА124» 

 

2.1 Организационно - экономическая характеристика ООО «АК124» 

 

ООО «Автокомплекс124» зарегистрировано 12.03.2019 года.  Орган 

первичной регистрации Межрайонная Инспекция Федеральной налоговой 

службы России № 23 по Красноярскому краю. 

Режим работы круглогодичный: по будням с 09:00 до 21:00, по субботам 

и воскресеньям с 10:00 до 18:00. Если есть срочный заказ – сервис работает 

круглосуточно. 

Штат предприятия составляют 1 автослесарь, 1 шиномонтажник и 1 

человек административно-технического персонала. 

ООО работает в данной сфере в г. Железногорск с 2019 года. 

Тип предприятия: общество с ограниченной ответственностью; 

Вид собственности: аренда; 

ОГРН:1192468008886; 

ИНН:2452047030; 

КПП: 245201001 

ОКПО:36619011; 

ОКВЭД: 45.20 – Техническое обслуживание и ремонт автотранспортных 

средств. 

Дополнительные виды деятельности: 45.31 – Торговля оптовая 

автомобильными деталями, узлами и принадлежностями; 45.32 – Торговля 

розничная автомобильными деталями, узлами и принадлежностями; 45.40 – 

Торговля мотоциклами, их деталями, узлами и принадлежностями; техническое 

обслуживание и ремонт мотоциклов; 46.71 Торговля оптовая твердым, жидким 

и газообразным топливом и подобными продуктами; 46.90 – Торговля оптовая 

неспециализированная; 47.30 – Торговля розничная моторным топливом в 

специализированных магазинах. 

ОКАТО: 04535000000 
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Адрес: 662972, Красноярский край, г. Железногорск, ул. Ленина, 75А, 

пом.1 

Перечень выполняемых работ: 

- компьютерная диагностика, регулировка (профилактика) и ремонт 

двигателей автомобилей; 

- компьютерная диагностика и ремонт ходовой части автомобилей; 

- диагностика и ремонт автоматических коробок передач; 

- диагностика и ремонт электрических систем автомобилей; 

- весь комплекс по профилактике топливной системы, включая 

ультразвуковую промывку форсунок; 

- частичная и полная замена масла в АКПП. 

Обслуживая автомобиль в данном автосервисе, клиенты получают: 

-диагностику на сканере, что является точным выявлением всех ошибок 

автомобиля клиента; 

 - гарантию безупречного качества выполненных работ; 

 -информационную поддержку высококвалифицированных мастеров 

и опытных специалистов. 

Обществом с ограниченной ответственностью признается хозяйственное 

общество, уставный капитал которого разделен на доли; участники общества с 

ограниченной ответственностью не отвечают по его обязательствам и несут 

риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости 

принадлежащих им долей [2, с.46]. 

Клиентами ООО «АК124» являются, как физические, так и юридические 

лица (рисунок 2.1). 

 

 

Рис.2.1 – Клиенты ООО «АК124», % 

14,7

85,3
Юридические лица

Физические лица
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Наибольшую долю в структуре при этом занимают физические лица. 

Организационная структура предприятия ООО «АК124» - линейно-

организационная, что представлено на рисунке 2.2. 

 

 

 

Рис. 2.2 – Организационная структура ООО «АК124» 

 

Персонал осуществляет деятельность в соответствии со своими 

должностными обязанностями, которые закреплены в соответствующей 

должностной инструкции. Образование персонала, в основном среднее 

профессиональное, кроме того, стаж работы в данной компании составляет в 

среднем 2,5 года. 

Основным принципом построения линейной организационной структуры 

является вертикальная иерархия, т. е. соподчиненность звеньев управления 

снизу-вверх. 

Эта структура управления предполагает принцип единоначалия, который 

предполагает, что каждое подразделение возглавляет наделенный всеми 

полномочиями начальник, который руководит только подчиненными 

подразделениями и сосредоточивает в своих руках все управленческие функции 

и принцип централизации власти.  

Директор

Автослесарь Шиномонтажник
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Реализации линейной организационной структуры управления 

благоприятствуют такие факторы как: особый тип предприятия, с достаточно 

высоким уровнем предметной и технологической специализации 

(предоставление однородных услуг населению, сборка узлов и т. д.); местное 

промышленное предприятие, производящее товары широкого потребления для 

местного населения и/или изготавливающее продукцию из какого-либо 

местного сырья; численность персонала не более 500 человек; стабильная и 

прогнозируемая внешняя среда. 

Как и любая другая организационная структура управления, линейная 

имеет как плюсы, так и минусы. Она логичная и четкая, экономичная и простая. 

Но в тоже время недостаточно гибкая, медленно реагирующая на любые 

изменения ситуации. 

Преимущества линейной организационной структуры: 

- простота реализации на практике;  

- четкие и логичные управленческие связи;  

- ясное разграничение сфер полномочий и ответственности;  

- оперативность и экономичность принятия решений;  

- простота контроля выполнения распоряжений;  

- быстрота реакции исполнителей на прямые приказы;  

- согласованность действий работников;  

- персонифицированная (личная) ответственность менеджера за его 

решения (так как всегда ясно, кто из руководителей отдал конкретное 

распоряжение). 

Недостатки линейной функциональной структуры: 

- авторитарный стиль управления (однако, это не всегда плохо);  

- большое количество управленческих уровней отделяющих рядового 

работника от высшего звена (типично для крупных компаний), что увеличивает 

срок принятия и воплощения управленческих решений, затрудняет обратную 

связь с исполнителями;  
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- сложные, запутанные и разобщенные коммуникации между 

сотрудниками (горизонтальные связи);  

- высокие требования к уровню квалификации менеджеров;  

- низкий уровень специализации руководителей;  

- большая физическая и моральная нагрузка на руководителя, его 

информационная перегруженность (обилие рабочих контактов с 

подчиненными);  

- наличие множества менеджеров верхнего уровня (что может негативно 

сказаться на гибкости и оперативности управления); смещения приоритета с 

решения стратегических (глобальных) проблем к работе над оперативными 

(локальными, текущими) задачами;  

- жесткость структуры: недостаточная гибкость и низкая 

приспособляемость к постоянно и непредсказуемо меняющейся внешней среде. 

Основной недостаток данной структуры в том, что функции подбора и 

подбора персонала осуществляет непосредственно директор компании, поэтому 

в компании высокая текучесть кадров, сотрудники не задерживаются, многие 

недовольны отсутствием обучения (при приеме на работу нового работника к 

нему на несколько дней прикрепляется наставник, а затем работник 

осуществляет свою деятельность самостоятельно). 

Линейная организационная структура — одна из древнейших и 

простейших систем управления, вытесняемая в настоящее время более 

эффективными организационными структурами. Она может быть эффективна 

только на небольших предприятиях с минимальной специализацией и простой 

технологией, коим и является ООО «АК124». 

Бухгалтер в штате ООО «АК124» не появляется, так как его приглашают 

только для обслуживания и подачи налоговых деклараций. Бухгалтер 

осуществляет всю финансовую деятельность предприятия: расчет выручки, 

начисление и уплату налогов, распределение прибыли, расчет и выдачу 

заработной платы. 
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Основные должностные обязанности директора ООО «АК124» отражены 

в должностной инструкции и включают: 

- проведение переговоров и заключение договоров на техническое; 

- обслуживание автотранспортных средств, договоров поставки 

автомобильных деталей, узлов, моторного топлива, обеспечение их 

своевременного получения; 

- контроль сроков, ассортимента, количества и качества поступления 

необходимого товара и реализации;  

- издание приказов (распоряжений) по всем направлениям деятельности 

ООО «АК124»; определение функций и задач ООО «АК124»;  

- принятие решений о перемещении или увольнении работников ООО 

«АК124»; 

- утверждение графика отпусков, должностных инструкций, 

производственных инструкций, и иных документов;  

- установление обязанностей работников ООО «АК124»; 

- принятие мер поощрения к отличившимся работникам, наложения 

взысканий на нарушителей производственной и трудовой дисциплины; 

- обеспечение условий для повышения квалификации персонала,  

- осуществление руководства и координация деятельности ООО «АК124» 

связанные с обслуживанием клиентов, ведение розничной торговли; 

- организация, планирование и координация деятельности ООО «АК124», 

направленную на сокращение затрат и повышение качества обслуживания 

клиентов;  

- обеспечение персонала всеми необходимыми для работы инвентарем; 

- организация учета, составление и своевременное предоставление 

отчетности (расход материалов) по расходным статьям в процессе деятельности 

ООО «АК124»; 

- принимать оплату за оказанные услуги от клиента; 

- организация работы с персоналом, которая включает в себя: контроль за 

своевременным приходом мастеров на работу; составление графика работы; 
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выдача и фиксирование материалов, необходимых для работы мастера; 

контроль соблюдения чистоты и норм охраны труда, техники безопасности при 

обслуживании клиентов и ведении торговой деятельности и др. 

Исходя из того, что основным видом деятельности компании является 

техническое обслуживание и ремонт автомобилей, то в качестве основного 

сотрудника выступает автомеханик. Производит техническое обслуживание и 

ремонт транспортных средств на участке своей работы, несет ответственность в 

пределах, зависящих от его деятельности, за результаты своей работы и 

выполнение возложенных на него задач, основными из которых являются: 

- обеспечивать требуемое качество технического обслуживания автомобилей; 

- рациональное использование рабочего времени; 

- обеспечить требуемое качество ремонта автомобилей. 

Результаты анализа технико-экономических показателей способствуют 

повышению осведомленности руководства предприятия и других 

пользователей экономической информации - субъектов анализа - о состоянии 

интересующих их объектов. Задачи субъектов анализа могут быть самыми 

разными, но основной задачей анализа технико-экономических показателей 

является получение небольшого количества ключевых параметров, 

позволяющих точно оценить, как текущее состояние объекта, так и ожидаемые 

перспективы для их развития. Результаты анализа основных технико-

экономических показателей ООО«АК124» представлены в таблице 2.1. 

Согласно представленным данным, в 2020 году по сравнению с 2019 

годом выручка ООО «АК124» увеличилась на 181 тыс. руб. В 2021 году 

выручка организации имеет тенденцию к снижению на 432 тыс. руб., что 

рассматривается в качестве отрицательного фактора.  

С учетом роста управленческих расходов прибыль от продаж увеличилась 

в 2020 году на 53 тыс. руб. Чистая прибыль в 2021 году имеет тенденцию к 

снижению. Численность работников организации в отчетном периоде составила 

3 человека. Производительность труда также имеет стабильную тенденцию в 

отчетном периоде, что является положительным фактором для организации. 
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Таблица 2.1 

Основные технико-экономические показатели ООО «АК124» 

 

Наименование 

показателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 
Темп роста, % 

2019 г 2020 г 2021 г 
2020-

2019 гг 

2020-

2021 гг 

2020-

2019 гг 

2021-

2020 гг 

Выручка от реализации, 

руб. 
564 745 313 181 -432 32,09 -57,99 

Себестоимость 

реализации, руб. 

 

304 56 395 -248 339 -81,58 605,36 

Прибыль от реализации, 

руб. 
304 357 472 53 115 -17,43 32,21 

Чистая прибыль, тыс. 

руб. 
300 11000 500 10700 -10500 3566,67 -95,45 

Численность персонала, 

чел. 
3 3 3 0 0 0 0 

Производительность 

труда, руб./чел. 

(Выручка/численность 

персонала) 

188000 248,33 48368 60333 144000 32,09 -57,99 

Среднемесячная 

зарплата персонала, руб. 
33707 44493 18692 10786 -25,8 32,09 -57,99 

Система 

налогообложения 

Упрощенная система налогообложения + единый налог на 

вмененный доход 

 

Производительность труда - один из основных показателей деятельности 

компании, выражение эффективности затрат на рабочую силу. 

Производительность труда является одним из важнейших экономических 

критериев, эффект роста которого делится на две основные составляющие: 

расширение производства и повышение заработной платы рабочих. Существует 

прямая зависимость между производительностью труда и заработной платой, 

чем выше заработная плата, тем выше показатель производительности труда. 

Для организации труда наиболее приемлем тот случай, когда рост 

производительности труда прямо пропорционален росту средней заработной 

платы. При таком соотношении можно избежать инфляции, а также появляется 

стимул к повышению производительности труда работников. 

На основании анализа темпов роста производительности труда и 

среднемесячной заработной платы можно сделать вывод, что темпы роста 
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заработной платы пропорциональны динамике производительности труда, что 

можно отнести к сбалансированной бизнес-модели. 

Основные фонды – это средства труда, которые целиком участвуют во 

многих производственных циклах, сохраняя при этом свою натуральную форму 

и перенося свою стоимость на вновь созданный продукт частями по мере 

своего износа. 

На балансе ООО «АК124» состоят основные фонды (машины и 

оборудования), такие как: силовые машины и оборудование – электромоторы, 

электрогенераторы, трансформаторы, электроаппараты; рабочие машины и 

оборудование – водо- маслогрейки, станки, прессы; измерительные и 

регулирующие приборы, устройства и лабораторное оборудование – приборы 

для измерения параметров, стенды для испытания, выносные пульты 

управления; вычислительная техника; инструмент, производственный и 

хозяйственный инвентарь – инструмент общего назначения, рабочие столы, 

верстаки, стеллажи, инвентарная тара, мебель. 

В таблице 2.2 представлены показатели фондоотдачи и фондоемкости 

ООО «АК124». 

Показатель фондоотдачи - экономический показатель, характеризующий 

уровень эффективности использования производственных основных фондов 

предприятия, показывает, какой доход организация получает на каждый рубль 

стоимости основных фондов. Снижение отдачи капитала в 2021 г. произошло в 

результате внедрения нового оборудования, себестоимость единицы продукции 

хотя и выше, но эксплуатационные расходы значительно ниже, поэтому в 

целом такое оборудование более эффективно, чем старое. В этом случае 

снижение фондоотдачи объективно оправдано и не свидетельствует о 

неэффективности приобретения оборудования. 
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   Таблица 2.2 

Показатели фондоотдачи и фондоемкостиООО «АК124» 

 

Отчетный 

год 

Выручка, 

тыс. руб. 

Стоимость основных 

фондов, тыс. руб. 

Фондоотдача, 

% 
Фондоемкость, % 

2019 564 1187,5 0,47 2,1 

2020 745 1062,5 0,70 1,42 

2021 313 937,5 0,33 2,99 

 

Показателем фондоемкости является экономический показатель, который 

показывает стоимость основных фондов на единицу продукции, произведенной 

предприятием. Увеличение показателя фондоемкости в 2021 году 

свидетельствует о снижении эффективности производства. 

 

2.2  Анализ маркетинговой стратегии ООО «Автокомплекс124» 

 

Рассмотрим основные направления маркетинговой деятельности ООО 

"АК 124". Для этого мы изучим спектр услуг, методы стимулирования 

потребления услуг, цены, рекламу и имидж автосервиса. 

Проанализируем ассортимент услуг ООО «АК124». Для этогооценим 

структуру и динамику выручки от продаж в 2019 - 2021 гг. В структуре 

выручки ООО «АК124» от продаж наибольший удельный вес приходится на 

оказание услуг по замене масла, в рассматриваемом периоде он практически не 

изменился и составил 32,86%, 32,54% и 32,06% в 2019 г., 2020 г. и 2021 г. 

соответственно. На втором месте по величине выручки от продаж в структуре 

услуг находится замена фильтров (22,76%, 22,48% и 22,17% в 2019 г., 2020 г. и 

2021 г. соответственно. 

Востребованы услуги шиномонтажа. Его участие в 2019 году составило 

15,23%. В рассматриваемом периоде в структуре ассортимента увеличилась 

доля услуг по кузовному ремонту. В 2019 году он составлял 8,76%, в 2019 году 

увеличился до 9,57%. Доля услуг по ремонту автоэлектрики увеличилась с 

3,83% в 2019 году до 6,12% в 2021 году (на 2,29 п.п.). 
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Доля услуг по ремонту двигателей за последние три года увеличилась на 

2,12 п.п. и в 2021 году составила 4,16%. Положительная динамика характерна 

для доли услуг по диагностике неисправностей в структуре ассортимента 

автосервисов. Этот показатель составлял 2,94%, 3,88% и 4,64% в 2019, 2020 и 

2021 годах соответственно. 

Структура выручки от продаж ООО «АК124» в 2021 году представлена на 

рис. 2.3. 

За последние три года в структуре ассортимента ООО «АК124» 

уменьшилась доля двух услуг: замена стекол (на 3,16 п.п.) и замена деталей (на 

1,77 п.п.). Поэтому спектр оказываемых ООО «АК124» услуг в 

рассматриваемый период стабилен, в его основе лежат четыре вида услуг: 

замена масла, замена фильтров, шиномонтаж и кузовной ремонт. Однако в 

структуре ассортимента увеличивается доля таких услуг, как автомобильное 

электричество, ремонт двигателей и диагностика автомобилей. В то же время 

снижается доля таких услуг, как замена стекол и запасных частей. 

 

 

 

Рис. 2.3 - Структура выручки от продаж ООО «АК124» в 2021 г. 

 

В целом выручка ООО «АК124» от продаж в 2021 году увеличилась на 

32,16% по сравнению с 2019 годом. Однако темпы роста различных услуг 

различались. За три года выручка от оказания услуг по замене масла и 

фильтров и шиномонтажу увеличилась на 28,97%, 28,70% и 27,16% 

соответственно. Выручка от кузовного ремонта увеличилась более значительно, 

на 44,38%. 
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Наиболее высокие темпы роста характерны для трех видов услуг. Доходы 

от оказания услуг по ремонту электромобилей за три года увеличились в 2,11 

раза, по ремонту двигателей – в 2,69 раза, по диагностике поломок автомобилей 

– в 2,1 раза. Следовательно, спрос на данные услуги с каждым годом 

увеличивается и автосервису необходимо принимать меры по стимулированию 

их продаж. 

Рассмотрим, какие виды рекламы использует ООО «АК124» в процессе 

своей маркетинговой деятельности. 

Рекламный знак. Для автосервиса было заказано рекламное агентство, 

поскольку красиво оформленная вывеска не только привлекает 

дополнительных клиентов, уведомляет потребителя о возможности получения 

определенных услуг, но и играет определенную роль в формировании внешнего 

вида города и его освещения в вечернее время. По этой причине для 

автосервиса была сделана вывеска с крупными объемными буквами и 

внутренней неоновой подсветкой. Установку знака осуществляла бригада 

альпинистов с соответствующими разрешениями и снаряжением. Реклама 

зарегистрирована. 

Для изготовления и установки вывески потребовались расходы в сумме 

40 тыс. руб., в том числе: 

- разработка макета дизайна вывески – 10 тыс. руб.; 

- производство светового короба – 15 тыс. руб.; 

- монтаж вывески – 5 тыс. руб.; 

- регистрация рекламной конструкции – 10 тыс. руб. 

Распространение рекламных материалов. Для этого ООО «АК124» 

использовало брошюры с запоминающимся и красочным дизайном. Брошюры 

содержат основную и полезную информацию о деятельности автосервиса: 

график работы, виды предоставляемых услуг и цены. Раздача листовок 

осуществлялась через почтовые ящики в жилых домах, расположенных рядом с 

автосервисом. В 2021 г. было распространено 1000 листовок. Стоимость 

изготовления однойлистовки формата А4 на качественной бумаге составляет 
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1,0 руб., за весь объем - 1000 руб. Стоимость распространения листовок 

составила 5 тыс. руб., следовательно, расходы на изготовление и размещение 

печатной рекламы ООО «АК124» составили 6 тыс. руб. 

Рекламные проспекты. Брошюры, красочно представляющие все виды 

услуг ООО «АК124», размещены в здании автосервиса для ознакомления 

посетителей. 

Визитные карточки, размещенные в офисе, служат ненавязчивым 

напоминанием о рекламе. Это хороший способ привлечь клиентов в автосервис 

и, как следствие, увеличить прибыль. 

Рассмотрим, как формируется общественное мнение в ООО «АК124». 

Впечатление посетителей от пребывания в заведении и желание вернуться сюда 

во многом зависит от дизайна и разработки интерьера автосервиса. Стоимость 

мебели и планировки помещения при открытии автокомплекса составила около 

500 тыс. рублей. 

Рассмотрим порядок ценообразования на услуги. Цена автосервиса в 

ООО "АК124" учитывает только объективные факторы (стоимость автосервиса 

и цены конкурентов). Субъективные факторы (например, имидж автосервиса) 

не учитываются при установлении цен. Цена в основном определяется 

конъюнктурой рынка. В целом методика ценообразования в автосервисе 

выглядит следующим образом: 

1. Определяется желаемый уровень цен на каждую услугу. Для этого 

составляется таблица расчета норм расхода материалов на все виды услуг. 

Проводится определенная процедура (например, замена фильтра) и 

составляется перечень абсолютно всех материалов, входящих в данную услугу. 

Этот список составляется для всех услуг по каждой норме потребления. Затем к 

этой сумме прибавляется маржа (прибыль), которую желательно иметь от 

данной услуги. Результатом является «начальная условная цена» на эту услугу. 

2. Изучаются цены конкурентов на аналогичные услуги для определения 

их положения на рынке. Для этого администратор обзванивает основных 

конкурентов автосервиса и выясняет, по какой цене они предоставляют те же 
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услуги. В результате администратор составляет прайс-лист не менее чем из 

пяти конкурентов на каждую тестируемую услугу. 

3. На основании анализа конкурентов корректируются цены на услуги. 

Если они ниже, чем у конкурентов, оставляют на прежнем уровне или делают 

немного больше. Если у конкурентов цены выше, а в автосервисе есть хорошее 

обоснование этой цены и прописаны выгоды для клиентов, то цену оставляют 

на прежнем уровне, если нет - цена повышается. 

4. Составляют ценовую политику по каждой услуге на основании анализа 

и корректировки цен. 

В случае акций, предусматривающих скидки, расценки на услуги 

автосервиса осуществляют следующим образом: выбирают 2-3 самые 

популярные услуги, подсчитывают доход от них и ориентировочно оценивают 

затраты на следующую акцию. Затем они повышают цены на популярные 

услуги, чтобы будущая прибыль покрывала затраты на следующее действие. 

Проанализируем структуру и динамику текущих расходов ООО «АК124» 

на маркетинговую деятельность за последние три года. В структуре текущих 

расходов автосервиса на маркетинговую деятельность наибольшая часть 

приходится на печатную рекламу. Он снизился с 50,85% в 2019 году до 36,00% 

в 2021 году (на 14,86 п.п.). В 2021 году эти расходы составили 45 тыс. рублей. 

По сравнению с 2019 годом расходы по данной статье снижены на 15 тыс. руб. 

(на 25,00%), по сравнению с 2020 годом на 9 тыс. руб. (на 16,67%). Печатная 

реклама включает в себя изготовление брошюр, листовок и визитных карточек. 

Расходы на периодические издания (бесплатные газеты) в 2021 году 

составили 36 тыс. руб., или 28,80% текущих маркетинговых расходов 

автосервиса. По сравнению с 2019 годом эти расходы увеличились на 10 тыс. 

руб. (на 38,46%), по сравнению с 2020 годом на 4 тыс. руб. (на 12,50%). 

Увеличение расходов связано с увеличением стоимости подписки на 

периодические издания. 

Стоимость оформления салона автосервиса в 2021 году составила 18 тыс. 

рублей. По сравнению с 2019 годом они выросли на 5 тыс. руб. (на 38,46%), по 
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сравнению с 2020 годом на 2 тыс. руб. (на 12,50%). Доля этих расходов 

увеличилась с 11,02% в 2019 году до 14,40% в 2021 году (на 3,38 п.п.). 

В маркетинговые расходы ООО «АК124» могут быть включены расходы 

на оплату услуг связи, так как телефон используется исключительно для связи с 

конкурентами и клиентами автосервиса. В 2021 году данные расходы составили 

26 тыс. руб., или 18,18% всех текущих расходов на маркетинговую 

деятельность. Увеличение расходов по данной категории по сравнению с 2019 

годом составило 7 тыс. руб. (36,84%), по сравнению с 2020 годом – 4 тыс. руб. 

(18,18%). 

 

 

 

Рис. 2.4 - Структура текущих маркетинговых расходов ООО «АК124» в 

2021 г. 

 

В целом текущие расходы на маркетинговую деятельность ООО «АК124» 

в 2021 году составили 125 000 руб. По сравнению с 2019 годом они выросли на 

7 000 руб. (на 5,93%), по сравнению с 2020 годом всего на 1000 руб. (на 0,81%). 

Оценим эффективность текущих маркетинговых расходов ООО «АК124» 

в 2019 – 2021 гг. Как видно из представленных данных, выручка от реализации 

на рубль текущих маркетинговых расходов автосервиса имеет положительную 

динамику. В 2021 году этот показатель составил 77,20 руб. Увеличение по 

сравнению с 2019 годом составило 15,32 рубля. (24,76%), на 2021 год – 9,42 

руб. (13,90%). 

Прибыль от продаж на рубль текущих маркетинговых расходов 

автосервиса увеличилась с 13,75 руб. в 2019 г. до 23,10 руб. в 2021 г. (на 9,35 
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руб., или на 68,00% за три года). Чистая прибыль на рубль текущих 

маркетинговых расходов также увеличивается. Она составила 12,75 руб., 17,17 

руб. и 21,97 руб. в 2019 г., 2020 г. и 2021 г. соответственно. 

Динамика показателей эффективности текущих маркетинговых расходов 

ООО «АК124» в 2019 - 2021 гг. приведена на рис. 2.5 

Расчеты показывают, что текущие расходы ООО «АК124» на 

маркетинговую деятельность являются эффективными, так как его 

результативность увеличивается. 

 

 

 

Рис. 2.5 - Динамика эффективности текущих маркетинговых расходов 

ООО «АК124» в 2019 - 2021 гг. 

 

Оценим эффективность печатной рекламы. Для оценки ее эффективности 

предъявителю брошюры была предложена скидка 10% на услуги. Только 35 

посетителей воспользовались услугами автосервиса, предъявили брошюры для 

получения скидки и воспользовались этими услугами. Таким образом, 

рентабельность этого вида рекламы составила всего 3,5% от общего количества 

распространенных брошюр, то есть эффективность очень низкая. 

Оценим выгоду от распространения рекламных проспектов услуг 

автосервиса ООО «АК124». При средней стоимости услуг от 500 руб. и 

рентабельность продаж в 2021 году. 29,93% дополнительной прибыли от 

продаж в автосервисе составила ориентировочно 5237,75 руб.: 

35 человек х 500 руб. х 29,93% = 5237,75 руб. 
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На изготовление и распространение листовок было потрачено 6000 руб., 

следовательно, данная рекламная компания не только не принесла автосервису 

прибыли, но была убыточной, размер убытка составил 762,25 руб.: 

5237,75 руб. - 6000 руб. = - 762,25 руб. 

Большая часть прибыли ООО «АК124» приходится на такие услуги, как 

замена масла (33,69%), замена фильтров (19,36%), шиномонтаж (14,82%) и 

кузовной ремонт (10,27%). %). Наименьшую прибыль получили такие услуги, 

как замена стекол (2,01%) и замена запчастей (2,53%). Участие в 

преимуществах предоставления этих услуг снижается. Доля прибыли от 

оказания услуг по ремонту автоэлектрики увеличилась с 4,50% в 2019 году до 

6,79% в 2021 году (на 2,29 п.п.). 

Ремонт двигателя принес автосервису в 2021 году 5,06% прибыли от 

продаж. По сравнению с 2019 годом рост составил 2,66 процентных пункта. 

Прибыль от устранения неполадок автомобилей в 2019 году составила 3,21 

доли. В 2021 году показатель увеличился на 2,26 п.п. и достиг 5,47%. 

Следовательно, три перечисленные услуги пользуются спросом у клиентов и 

целесообразно стимулировать их продажу. 

Структура прибыли от продажи услуг автосервиса в 2021 г. приведена на 

рис. 2.6 

 

 

 

Рис. 2.6 - Структура прибыли от продажи услуг ООО «АК124» в 2021 г. 
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Расчеты показывают, что за три года прибыль от продаж автоуслуг 

увеличилась на 78,05%. Прибыль от оказания услуг по замене масла в 2021 году 

составила 973 тыс. руб. Прирост показателя за 2019 год составил 61,36%, за 

2020 год – 28,53%. Прибыль предприятия по оказанию услуг по замене 

фильтров также имеет положительную динамику. Было потрачено 301 тыс. 

рублей в 2019 году до 559 тыс. руб. в 2021 г. (на 258 тыс. руб., или на 85,71%) 

меньше. 

Прибыль от оказания услуг шиномонтажа в 2021 году составила 428 тыс. 

руб. По сравнению с 2020 годом она увеличилась на 90 тыс. рублей, или на 

26,63%. Выгоды от ремонта кузова также быстро растут. 164 тыс. рублей в 2019 

году до 297 тыс. руб. в 2021 г. (на 133 тыс. руб. или на 81,10% за три года). 

За рассматриваемый период уменьшилась прибыль только от одного вида 

услуги: замена стекол. В 2021 году она составила 58 тыс. рублей, по сравнению 

с 2019 годом, снижение составило 43 тыс. рублей, или 42,57%. 

Наиболее высокие темпы роста характерны для доходов от реализации 

таких услуг, как ремонт автомобилей (в 3,74 раза за три года), покраска 

автомобилей (в 3,04 раза за три года) и автоэлектика (в 3,04 раза за три года). 

Поэтому продвижение этих услуг эффективно. 

Для определения предпосылок к разработке проекта совершенствованию 

маркетинговой деятельности, проведем анализ целевой аудитории, выявим 

недостатки и конкурентные преимущества ООО «АК124». 

Проведем сегментацию рынка услуг автосервиса ООО «АК124» в 

зависимости от потребителей. Результаты исследования были получены путем 

устногоопроса посетителей автосервиса в течение одного месяца. Всего 

былоопрошено 185 посетителей, в том числе 168 мужчин и 17 женщин в возра 

Большинство посетителей автосервиса имеют высшее (111 чел., или 60%) или 

неполное высшее (50 чел., или 27%) образование (рис. 2.8). Это связано с тем, 

что в нашей стране в принципе высока доля людей с высшим образованием. 

При этом, среди посетителей автосервиса практически нет людей, имеющих 
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ученую степень. На регулярность посещения автосервиса не влияет сфера 

деятельности и должность опрошенных. 

сте от 18 до 70 лет. 

 

 

 

Рис. 2.7 - Распределение клиентов автосервиса ООО «АК124» по уровню 

образования 

 

Для изучения лояльности потребителей поотношению к автосервису ООО 

«АК124» был задан вопрос: «Предпочитаете ли Вы пользоваться услугами 

одного автосервиса, или посещаете разные?», результаты опроса представлены 

в таблице. 2.3 

 

Таблица 2.3  

Оценка лояльности посетителей автосервиса ООО «АК124» 

 

Характеристика ответов посетителей 
Количество 

ответивших, чел. 

Удельный 

вес, % 

Постоянные посетители одного и того же автосервиса 138 74,59 

Время от времени меняют автосервис 36 19,46 

Каждый раз посещают разные автосервисы 11 5,95 

Итого 185 100,00 
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Как показал проведенный опрос, большая часть опрошенных (138 чел., 

или 74,59%) являются постоянными клиентами одного и того же автосервиса. 

Часть опрошенных (36 чел., 19,46%) периодически предпочитают поменять 

автосервис. Очень мала доля тех, кто каждый раз пользуется услугами разных 

автосервисов - 11 опрошенных, или 5,95%. Следовательно, автосервис имеет 

свой постоянный контингент посетителей. Причинами смены автосервиса были 

названы как субъективные параметры (например, привлекательная вывеска, по 

пути, спонтанно решили воспользоваться услугами), так и объективные (советы 

знакомых, реклама, скидки и поощрения). 

Проанализируем частоту посещения клиентами автосервиса ООО 

«АК124» на рисунке 2.8 

 

 

 

Рис. 2.8 - Распределение клиентов автосервиса ООО «АК124» 

по частоте посещения 

 

Опрос показал, что несколько раз в месяц автосервис посещают только 

три человека из 185 опрошенных (1,62%). Один раз в месяц посещают 55 

опрошенных (29,73%), один раз в два месяца - 104 чел. (56,22% опрошенных). 

Раз в полгода посещают автосервис 18 опрошенных (9,73%), и реже, чем раз в 

полгода - только 5 чел. (2,70% опрошенных). Следовательно, большая часть 

клиентов посещает автосервис один раз в полтора - два месяца. 

В ходе устногоопроса были выявлены основные факторы, влияющие на 

выбор автосервиса потребителями (таблица. 2.4). Посетителям предлагалось 

назвать наиболее значимые факторы для выбора автосервиса. 
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Как показал опрос, наиболее важным фактором при выборе автосервиса 

является уровень профессиональной подготовки мастера и качество услуг. В 

ходе опроса обсуждалась важность различных качеств автослесаря для 

посетителей. Выяснилось, что профессиональный статус мастера, умение дать 

профессиональный совет, владение современными методами и инструментами 

для ремонта автомобилей и т.д. они очень важны. 

 

Таблица 2.4   

Факторы, влияющие на выбор автосервиса 

 

Факторы, влияющие на выбор автосервиса Количество опрошенных, назвавших 

фактор/чел. 

Профессиональная подготовка мастера 185 

Качество услуг 185 

Ассортимент услуг 180 

Уровень цен на услуги 102 

Сервис 108 

Месторасположение автосервиса 156 

Престижность автосервиса 44 

Система скидок 87 

Привлекательная наружная реклама 34 

Реклама в средствах массовой информации 22 

Интерьер автосервиса 176 

 

Вторым по важности является значительный спектр услуг, хотя для 

многих посетителей автосервиса важны и другие параметры (интерьер, 

месторасположение). Наиболее удобным для посетителей автосервиса является 
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его расположение недалеко от места жительства. Для многих предпочтительнее 

расположение рядом с рабочим местом. 

Для посетителей автосервиса важно его внешнее оформление и 

комфортность салона. Значительная часть респондентов считает, что мягкая 

мебель, барная стойка, где можно выпить чай или кофе, телевизор, глянцевые 

журналы для чтения в ожидании должны располагаться в пределах автосервиса. 

Ценовой уровень услуг самообслуживания посчитали важным фактором 

только 102 человека. Из опрошенных 87 человек отметили наличие скидок. 

Привлекательная наружная и медийная реклама привлекла 34 человека и 22 

человека соответственно от числа опрошенных. Поэтому данные факторы не 

являются значимыми для клиентов автосервиса. 

Также, считаю, что для повышения экономической эффективности 

данного предприятия, необходимо ввести в основной штат такие должностные 

единицы как бухгалтер и маркетолог. Для более оперативного решения 

вопросов и эффективного развития предприятия.  В этой связи, с учетом 

изменения штатного расписания, измениться и тип структуры управления 

предприятия, а именно, от линейно-организационной, он перейдет к 

функциональной системе, когда управлениеосуществляется некоторой 

совокупностью подразделений, специализированных на выполнении 

конкретных видов работ, необходимых для принятия решений в системе 

линейного управления. Идея состоит в том, что выполнение отдельных 

функций по конкретным вопросам возлагается на специалистов, то есть каждый 

орган управления (исполнитель) специализирован на выполнение отдельных 

видов деятельности.В организации, как правило, специалисты одного профиля 

объединяются в специализированные структурные подразделения, например, 

как в нашем случае, отдел маркетинга, бухгалтерия и т.п. Таким образом, общая 

задача управления организацией делится, начиная со среднего уровня по 

функциональному критерию. Такой переход поможет реализовать высокую 

компетентность специалистов, которые отвечают за осуществление конкретных 

функций, освободить линейных менеджеров (в нашем случае, директора) от 
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решения некоторых специальных вопросов (бухгалтерские вопросы, 

маркетинговые решения); исключить дублирование и параллелизм в 

выполнении управленческих функций; уменьшить потребности в специалистах 

широкого профиля. 

Правильно организованная хозяйственная деятельность может позволить 

автотранспортному предприятию добиться больших успехов на рынке при 

весьма скромных производственных мощностях. Также необходимо учитывать 

особую роль автомобильного транспорта как связующего звена между сферами 

производства и потребления. 

Исходя из вышеизложенного, можно сделать вывод о том, что на ООО 

«АК124» формализованной маркетинговой стратегии предприятия отсутствует, 

для более эффективной работы необходимо разработать подходящую, рабочую 

маркетинговую стратегию. 



3 РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ООО 

«АВКТОКОМПЛЕКС124» 

 

3.1  Предложения к формированию маркетинговой стратегии ООО 

«Автокомплекс124» 

 

Сегодня как никогда много конкурентов, особенно в сфере услуг. Чтобы 

оставаться на плаву, компании необходимо постоянно развиваться, расширять 

свой ассортимент и внедрять новые меры, которые еще больше привлекают 

потребителей. 

Как показано в предыдущей главе, ООО «АК124» является 

конкурентоспособной компанией. Однако оно может работать гораздо 

эффективнее. 

Исследование выявило ряд недовольств среди потребителей. В основном 

покупатели жалуются на отсутствие четкой системы скидок, поэтому одной из 

рекомендаций по увеличению продаж будет введение четкой системы скидок. В 

нынешнее время конкуренции важно всегда реализовывать то, что не оставляет 

заказчика равнодушным. В данном случае речь идет о скидках. Сейчас у 

большинства компаний есть та или иная система дисконтных карт. Потребителя 

уже приучили к тому, что, посетив магазин, в котором он еще не был, он 

обязательно получит дисконтную карту. 

Система дисконтных карт в настоящее время является одним из самых 

эффективных методов удержания клиентов. При правильной организации и 

подаче системы скидок можно увеличить продажи и при случае увеличить 

прибыль. Дальше будет цепная реакция: люди говорят друг другу о системе 

скидок и это превращается в соперничество. Выигрывает тот, у кого 

наибольшая скидка. 

Успешная рекламная кампания будет говорить о продуктах и услугах, 

привлекать клиентов и генерировать продажи. 
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Следует отметить, что такой маркетинговый инструмент, как система 

скидок, имеет большое значение для деятельности компании и становится 

определенным стандартом в условиях современной деловой активности. И что-

то беспрецедентное, так это отсутствие скидок. Ведь именно система скидок 

позволяет создавать круг постоянных клиентов и стимулировать рост объемов 

покупок. Помимо всего прочего, эффектно оформленная дисконтная карта 

может служить дополнительной рекламой магазина. 

Грамотное ведение клиентской базы, наряду с системой скидок, 

позволяет наладить не только регулярную работу с клиентами, но и оживить 

продажи, что приведет к высокой и стабильной прибыли. 

Также, можно рекомендовать следующую систему скидок (таблица 3.1): 

 

Таблица 3.1 

Предлагаемая система скидок 

 

Скидка 
Процент от 

оборота 
Условия 

В день рождения компании 2% 

Осуществление заказа в день рождения 

компании, оплата в тот же день 50 % от 

стоимости услуги 

Скидка в определенное 

время 
3% 

День автомобилиста 

(последнее воскресенье октября) 

День таксиста (22 марта) 

День мотоциклиста (20 июня) 

Скидка постоянным 

клиентам 
5% 

Скидка клиентам, обсуживающимся в 

компании более 2-х лет 

 

Наиболее подходящий вариант рекламы для компании будет зависеть от 

целевой аудитории и наиболее экономичного способа охватить как можно 

больше из них как можно чаще. Выбранный вариант рекламы также должен 

отражать соответствующую среду для продукта. 

В нашем случае, на примере ООО «АК124», более подходящей и 

эффективной рекламой будет та, которая будет крутиться на радио, примерной 

тематики, например, «Авторадио». Преимущество в звуке, за рулем. 
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Транзитная (уличная) реклама может быть в виде рекламных щитов в 

автобусах, такси, скутерах. Если одни и те же клиенты проходят мимо одного и 

того же рекламного щита каждый день, занимаясь бизнесом, этот бизнес, 

вероятно, является первым, о чем они думают, когда им нужен сервис. 

Сувенирная реклама: печать календарей, заказ ручек и автоаксессуаров с 

логотипами автокомплекса для клиентов. Изготовление сувениров партиями у 

мелких оптовиков обойдется от 20 тыс. руб. 

Также, для повышения прибыльности предприятия, предлагается 

запустить на территории ООО «АК124», как сопутствующая услуга – 

автомойка.  

SWОT анализ автомойки. 

    Для оценки автомойки необходимо провести SWОT анализ (таблица 

3.2.), с помощью которого возможноопределить преимущества, недостатки, 

возможности и угрозы, возникающие во внешней среде. 

В результате анализа стало ясно, что одним из способов повышения 

уровня развития и конкурентоспособности компании является ее оснащение 

новым, более совершенным оборудованием. Учитывая статистику 

зарегистрированных автомоек в г. Железногорске Красноярского края и 

количество автомобилей, состоящих на учете в ГИБДД, для повышения 

производительности необходимо оснастить проектируемый комплекс 

автоматическими портальными автомойками. Изучение транспортных потоков 

на улице. Ленина, можно подсчитать, что в среднем каждый день проходит 3 

тыс. автомобилей, из них 10% спецавтомобилей и грузовиков, 3% автобусов и 

87% автомобилей, т. е. 2600 единиц. Анализируя потребность в работах по 

уборке и мойке, можно предположить, что на автомойку пойдет 3-4% 

среднесуточного потока легковых автомобилей, что составит 80-100 

автомобилей, из которых 30% будут иметь доступ к мойке.  
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Таблица 3.2  

SWОT анализ автомойки 

 

Сильные стороны 

1.удачное место расположения 

2.возможность организации новых 

участков 

3.наличие квалифицированных 

рабочих 

4.оборудование 

5.нахождение непосредственно в 

автокомплексе 

6.высокое качество 

предоставляемых услуг 

Слабые стороны 

1. неэффективная реклама 

2. отсутствие службы маркетинга 

3 высокие цены 

4. отсутствие возможности 

сотрудничества с зарубежными 

партнѐрами 

5.сезонная услуга 

 

Возможности 

1. возможное оснащение новым   

оборудованием 

2.ослабление позиции конкурентов 

 

Угрозы 

1.экономические барьеры (акцизы, 

пошлины) 

2.налоговое бремя 

3.обьединение конкурентов 

 

По данным ГИБДД в Российской Федерации зарегистрировано более 40 

млн. легковых автомобилей. С каждым днем у моечного бизнеса становится все 

больше и больше клиентов. 

 

3.2 Экономическая эффективность предложенных мероприятий 

 

Эффективный результат подразумевает оптимальный результат с 

минимальными затратами, то есть мы вкладываем на входе минимум, а на 

выходе получаем максимум возможного. Информацию о том, насколько 

оправданы вложения, какова производительность предприятия, дает расчет 

эффективности - это показатель, характеризующий оптимальное использование 

ресурсов. Если предприниматель стремится не просто сводить концы с 

концами, а серьезно строить бизнес, то построить систему оценки результата 

просто необходимо. 

Для оценки успешности коммерческого проекта требуется 

количественный параметр. Рассчитать эффективность, необходимо результат 
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деятельности разделить на затраты. Прибыльный проект не должен иметь 

индекс менее 1. 

Так как скидки будут производиться от объема дохода, на начальном 

этапе зададим величину скидки в размере 3%. Для реализации данной меры 

необходимо изготовить для раздачи покупателям 1200 пластиковых карт, 

стоимость которых составит 48 000 рублей (по 40 рублей каждая). Ежемесячная 

стоимость будет включать процентную скидку. Предположим, что примерно 

100 клиентов получают скидки каждый месяц. В том же месяце 80 из них 

вернутся в магазин. Средний чек за последующие услуги составит 1500 рублей. 

То есть за первый месяц мы получим 270 тыс. рублей на скидки. Если учесть, 

что начальная скидка будет 3%, то за весь месяц получится 8100 руб. Имейте в 

виду, что вначале клиентов будет больше, чем позже. Предположим, еще 100 

человек в месяц получат дисконтную карту, а 50 из них будут возвращаться 

регулярно в течение года, тогда доход составит 225 тыс. рублей в месяц и 2 745 

000 руб. за первый год введения скидки. 

Реклама на радио, ориентировочно, обойдется для ООО «АК124» в 82300 

рублей. 

Транзитная (уличная) реклама на транспорте по стоимости будет 

составлять, примерно, 50 тыс. рублей. 

Изготовление сувенирной продукции (ручки, календари, кружки) для 

ООО «АК124» с соответствующим логотипом предприятия в количестве 100 

штук, 100 штук, 50 штук соответственно, будет стоить для фирмы 32500 

рублей. 

Что касается внедрение в услуги автокомплекса – автомойки.  

Проведем анализ рынка автомоек. 

Около 90% всех моечных сервиса — это ручные автомойки на 1-3 поста, 

где машины освобождаются от грязи струей воды, подаваемой через шланг под 

давлением. Остальные 10% — портальные автомойки, где мойщика заменяют 

автоматика и вращающееся щеточное оборудование. 
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Помимо оказания услуг автомойки в автокомплексе, ООО может 

выполнять мойки автомобилей на стоянках и выездных, по сравнению с 

традиционными видами автомойки, мобильная автомойка имеет ряд 

преимуществ для клиентов, важнейшие из которых — это экономия времени: 

клиенту не нужно приезжать на мойку и ждать окончания процесса. Также 

преимуществом мобильной автомойки по сравнению со стандартными 

автомойками является снижение общих затрат. 

Компания также может осуществлять оптово-розничную продажу средств 

для сухой мойки. 

Целевая аудитория проекта — владельцы автомобилей со средним и 

выше среднего доходами. 

Автомойка — это организация, которая не занимается производством 

продукции, а оказывает услуги клиентам по поддержанию их автомобилей в 

чистоте. А рассмотрение вопросов стратегии продвижения товаров можно 

опустить, а именно: определение основных каналов сбыта продукции, работ и 

услуг, определение затрат на формирование каналов сбыта. Так как услуги 

данной автомойки будут оказываться только в ЖелезногорскеКрасноярского 

края. 

Проведем расчет экономической эффективности работы автомойки при 

ООО «АК124». 

В таблице 3.3 представлен примерный план расходов на запуск 

автомойки. 

В таблице 3.4 представлены ориентировочные текущие расходы в месяц 

на функционирование автомойки 

Принимая во внимание, что автомойка расположена на «проходимом» 

месте, где «пропускаемость» автомобилей достаточная, то ожидается 

обслуживать 10-15 машин за 12 часов. Автомойка будет работать 

круглосуточно, следовательно, в сутки 20-30 машин. Одна простая мойка 

автомобиля составляет ориентировочно 10 минут. 

20 машин х 30 суток х1 тыс. руб. = 600 тыс. рублей. 



61 

Таблица 3.3  

План расходов на запуск мойки 

 

Вид расходов 
Ориентировочная стоимость, тыс. 

руб. 

Портальная мойка 2500 

Монтаж мойки 50 

Производственные шторы 50 

Химические вещества 8 

Прочие расходы (получение разрешений и т.д.) 10 

Реклама 50 

Итого 418 

 

Таблица 3.4  

Текущие расходы в месяц 

 

Вид расходов 
Ориентировочная стоимость, тыс. 

руб. 

Свет/Вода 20 

Химические вещества 15 

Заработная плата 80 

Налоги (упрощенная система налогообложения, 

на основании статьи 346.20 Налогового 

кодекса РФ) 6% от доходов 

Расходные материалы (обслуживание мойки) 10 

Реклама 10 

Итого 135 

 

Также, в качестве привлечения новых клиентов и стимулирования 

пользователей услугами ООО «АК124», предлагается реализовывать скидку в 

размере 10% для клиентов данного предприятия на услуги автомойки. 

В таблице 3.5 представлен предполагаемый план доходов и расходов. 
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Таблица 3.5  

Предполагаемый план доходов и расходов 

 

Наименование доходов/расходов Предполагаемый доход/расход, тыс. рублей 

Мойка автомобилей 600 

Ежемесячные расходы -135 

Налоги и платежи во внебюджетные 

фонды -50 

Скидка в размере 10%, для клиентов ООО 

«АК124» из расчета 2 человека в сутки - 0,2 

Итого прибыль 414,8 

 

Рассчитаем эффективность автомойки в таблице 3.6  

При открытии автомойки имеются некоторые факторы риска, такие как: 

Возможное изменение законодательства. Такой риск может понизить 

уровень рентабельности предприятия, за счет ужесточения или повышения 

требований к автомойке.  

Форс-мажорные обстоятельства (война, стихийные бедствия, катаклизмы, 

несчастные случаи и чрезвычайные происшествия). Такие события объективно 

могут повлечь крупные материальные потери. Имущество может быть сильно 

повреждено или уничтожено. Однако такой риск возможно урегулировать за 

счет страховой компании. 

 

Таблица 3.6 

Эффективность автомойки 

 

Срок окупаемости 

Капитальные вложения + текущие расходы/ 

чистая прибыль 

418000+135000/414800 

16 мес. 

Рентабельность продаж 
Чистая прибыль/выручка 

414800/600000 
69,13% 

 

Открытие в закрытом городе, с численностью населения 80000, и новых 

моек, снижение цен конкурентами. Спрос превышает предложение, однако 

доходы могут упасть, но незначительно. Данное условие можно урегулировать 
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с помощью создания «персональной» базы клиентов, активными акциями и 

разработками предложений, интересных клиенту. Необходимо поощрять 

клиента за его правильный выбор. 

Сезонное снижение количества услуг. Такой риск не имеет чѐтких 

пределов по времени. Всѐ зависит от погоды. Этот риск может урегулировать 

маркетинговая политика, акциями, уменьшением количества работников. 

Также, с введением в действие авомойки, просто необходимо вводить 

штатные единицы, такие как автомойщик, разнорабочий, что в свою очередь 

толкает предприятие на изменение организационной структуры, переход к 

функциональной системе, когда управление осуществляется некоторой 

совокупностью подразделений, специализированных на выполнении 

конкретных видов работ, и как результат, структура ООО «АК124» будет 

выглядеть как на рисунке 3.1 следующим образом: 

 

 

 

Рис. 3.1 - Организационная структура ООО «АК124» после внедрения новых 

штатных единиц 

 

Исходя из вышеизложенного, можно сделать вывод об эффективности 

предложенных разработок маркетинговых стратегий для ООО «АК124».
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В данной выпускной квалификационной работе была раскрыта тема 

совершенствования маркетинговой стратегии авто предприятия.  

Объектом исследования выступило ООО «Автокомплекс124» 

г. Железногорск, Красноярский край, маркетинговая стратегия которого в свою 

очередь было проанализировано. 

В первой части раскрываются теоретические основы разработки 

маркетинговой стратегии, сущность понятия «маркетинговая стратегия», виды 

маркетинговых стратегий, их роль в управлении бизнесом, а также этапы 

разработки и реализации. Были рассмотрены маркетинговая стратегия и 

методология, используемые при разработке маркетинговой стратегии. 

Во второй части была дана характеристика деятельности ООО 

«Автокомплекса124» и проведен анализ его маркетинговой стратегии  

На следующем этапе были разработаны рекомендации (мероприятия) по 

совершенствованию маркетинговой стратегии для рассматриваемого 

предприятия, проведен анализ экономической эффективности предложенных 

мероприятий. 

Анализ экономической эффективности предложенных мероприятий 

показал, что их внедрение обосновано.   

Развитие рыночных отношений в России сопровождается качественными 

изменениями в экономической жизни страны. Производство ориентировано на 

потребности потребителей, ускорение научно-технического прогресса приводит 

к появлению новых продуктов, производства, технологий, резкому сокращению 

жизненного цикла продукта, растут требования к качеству и престижу товара, 

его бренда и репутации производителя. Кроме того, это увеличивает степень 

неопределенности рынка. В этих условиях требуются серьезные изменения на 

микроуровне с целью переориентации хозяйствующих субъектов на новые 

подходы, методы и способы работы. Среди них важнейшее место занимает 

разработка и обоснование маркетинговой стратегии. 
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Маркетинговая стратегия должна быть направлена на оптимальное 

использование возможностей компании и предупреждение ошибочных 

действий, которые могут привести к снижению эффективности деятельности 

компании. 

Независимо от стратегий, которые преследует компания, она должна 

быть способна быстро реагировать на изменения рыночной ситуации и 

переориентировать свое стратегическое направление. Поэтому в процессе 

разработки стратегического маркетингового планирования было создано 

большое количество методов и моделей разработки маркетинговых стратегий. 

То есть методы, которые позволяют выбрать правильное направление 

стратегического развития. Используются как формальные, так и неформальные 

методы, основанные на творческом и интуитивном подходе. 

Многие люди сомневаются в том, нужно ли разрабатывать 

маркетинговую стратегию для компании, которая уже исключительно хорошо 

чувствует себя на рынке. Опыт показывает, что необходимо. Сделка - это 

постоянная ставка, где выигрывает тот, кто никогда не останавливается и 

каждый день доказывает свое превосходство.Никто точно не знает, на какие 

уловки завтра пойдут конкуренты, какие изменения произойдут на 

законодательном уровне и т.д. Однако наличие маркетинговой стратегии 

позволит компании быть готовой к трудностям и уметь маневрировать в 

сложной ситуации, чтобы оставаться в строю. При разработке маркетинговой 

стратегии планируется практически все: повышение конкурентоспособности 

продукции, методы расширения клиентской базы, модификация оборудования 

и запуск новых продуктов, ценовая политика, реклама и продукция и т. д. 

Современные маркетинговые стратегии требуют баланса между новыми 

инструментами и проверенными передовыми практиками для достижения цели 

выпускной квалификационной работы. Решаются следующие задачи: 

рассматриваются теоретические аспекты проектирования маркетинговой 

стратегии автотранспортной компании; анализируется маркетинговая стратегия 

на примере действующей компании; разрабатываются рекомендации по 
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совершенствованию маркетинговой стратегии рассматриваемого предприятия. 

Для формирования маркетинговой стратегии важно провести маркетинговые 

исследования, компания должна сформировать такие политики, как: 

ценообразование, продукт, коммуникация и маркетинг; реализовывать 

программы по увеличению продаж, а также проводить рекламные кампании 

предоставляемых услуг; анализировать и корректировать сформированную 

маркетинговую стратегию для повышения эффекта от ее реализации. 

Кроме того, в документе рассчитан экономический эффект от одной из 

предложенных рекомендаций, а именно запуска системы четких скидок. Запуск 

этого проекта – эффективное мероприятие, проверенное в процессе написания 

работы. 

Бизнес автотранспортных предприятий представляет собой совокупность 

функций, реализующих принципы предпринимательства в автотранспортной 

отрасли. 

Маркетинг на автомобильном транспорте – это деятельность, 

направленная на удовлетворение потребностей пользователей транспортных 

средств, независимо от формы их собственности, путем организации и оказания 

качественных услуг по техническому обслуживанию транспортных средств.
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