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В статье обоснована актуальность разработки 
маркетинговой стратегии организации на 
операционном уровне как ключевой фактор ее 
развития. Авторами проведено исследование 
сущностных характеристик термина 
«маркетинговая стратегия организации», что 
позволило уточнить его семантику и выделить 
основные этапы разработки применительно к 
современным условиям функционирования. На 
примере организации комбикормовой 
промышленности представлены основные 
результаты PEST и SWOT-анализа, АВС и XYZ-
анализа ассортиментной политики данной 
организации, на основе которых определена 
структура дерева целей маркетинговой стратегии 
на операционном уровне и предложен основной 
комплекс мероприятий маркетинг-микс в рамках 
концепции 4Р. Их реализация обеспечит рост 
прибыльности производства основных видов 
комбикормовой продукции и повысит финансовое 
благополучие, конкурентоспособность и 
инвестиционную активность в целом 

The article substantiates the relevance of developing 
an organization's marketing strategy at the operational 
level as a key factor in its development. The authors 
conducted a study of the essential characteristics of 
the term "marketing strategy of an organization", 
which made it possible to clarify its semantics and 
highlight the main stages of development in relation to 
modern conditions of functioning. On the example of 
the organization of the feed industry, the main results 
of the PEST and SWOT analysis, ABC and XYZ 
analysis of the assortment policy of this organization 
are presented, on the basis of which the structure of 
the tree of objectives of the marketing strategy at the 
operational level is determined and the main set of 
marketing mix activities is proposed within the 
framework of the 4P concept. Their implementation 
will ensure an increase in the profitability of the 
production of the main types of feed products and 
increase financial well-being, competitiveness and 
investment activity in general 
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В настоящее время субъекты бизнеса функционируют и развиваются 

в экономической среде с высокой степенью изменчивости и риска, что 

предполагает повышенный уровень экономической самостоятельности и 

ответственности за результативность деятельности, формирование  и 
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реализацию маркетинговой стратегии, определяющей программу 

траектории их функционирования и развития. 

Термин «маркетинговая стратегия организации» весьма актуален на 

протяжении последнего столетия и интерес научного сообщества не 

прекращается, а только усиливается. Так, в настоящее время 

концептуальные положения маркетинговой стратегии (маркетинг-микс) 

расширяются посредством возможностей цифровых технологий. 

Достаточно широко вопросы разработки маркетинговой стратегии 

представлены в работах таких  ученых-экономистов как Ф. Котлер, О. 

Уолкер, Ж. Ламбен,  Дж. Шонесси и Т. Асон,  Д. Маккарти, Б. Лотерборн, 

Я. Шет, Атаяр С.Р., Беляев В.И., Жарков Г.А., Голубков Е.П., Афанасьев 

М.П., Лисиным Д.И., Пономарев В.Ю., Кравченко Л.А., Кузнецов П.Д., 

Марченко С.А., Фатхутдинов Р.А. и других.  

Семантика термина «маркетинговая стратегия организации», по 

мнению большинства авторов, предполагает совокупность долгосрочных 

управленческих решений по реализации комплекса маркетинговых 

мероприятий с целью удовлетворения потребностей существующей и 

потенциальной целевой аудитории за счет использования внутренних 

ресурсов и внешних возможностей организации. Поскольку любой бизнес 

независимо от масштабов и отраслевой принадлежности представляет 

собой весьма сложный динамично развивающийся процесс, то и 

разработка маркетинговой стратегии его развития должна осуществляться 

посредством различных подходов и концепций. Исследование 

значительного количества научных публикаций по вопросам разработки 

маркетинговой стратегии коммерческой организации позволило выделить 

основные этапы её формирования (рисунок 1). Их реализация была 

апробирована на примере ООО «БИЗОЛ», которое осуществляет 

производство и реализацию комбикормов и премиксов на территории 
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Краснодарского края не более 5 лет, поэтому имеет активную агрессивную 

позицию и стремится завоевать и расширить занимаемую рыночную нишу. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Основные этапы разработки маркетинговой стратегии 
коммерческой организации 

 
На первом этапе разработки маркетинговой стратегии проводилась 

оценка информации о макро- и микроокружении с целью выявления 

рисков и преимуществ во внешней среде. Стоит отметить, что внешней 

маркетинговой информации присущи такие специфические свойства как 

изменчивость, неопределенность и ограниченность, поэтому для 

формирования выводов о параметрах состояния среды окружения был 

проведен PEST-анализ и  SWOT-анализ ее основных факторов,  что 

позволило обосновать их влияние на результаты деятельности  ООО 

«БИЗОЛ» и сделать следующие выводы: 

1 этап    Формирование перспективного видения организации в 
целом 

2 этап           Анализ внутренней и внешней среды организации 
 

- анализ потребителей и определение целевой аудитории по сегментам; 
- анализ деятельности конкурентов и определение конкурентоспособности 
организации (товаров); 
- анализ макроокружения (общей экономической ситуации, конъюнктуры 
рынка, стратегических возможностей и угроз и др.); 
- анализ эффективности деятельности организации (анализ эффективности 
использования ресурсов, оценка производственных мощностей, оценка 
перспектив роста и «слабых» сторон деятельности и др.). 

   3 этап         Формирование маркетинговой стратегии организации 
 

- формулировка миссии; 
- формулировка видения; 
- формулировка маркетинговой цели; 
- формулировка задач по функциональному (инструментальному) уровню  

4 этап     Формирование плана действий и его реализация  
 

- определение целевых сегментов аудитории; 
- определение политики взаимоотношений с контрагентами (потребителями, 
поставщиками, посредниками и др.); 
- определение комплекса маркетинговых мероприятий по функциональному 
(инструментальному) уровню (по выбору исследователя на основе концепций 
маркетинг-микса);  
- определение маркетингового бюджета 

5 этап     Контроль за реализацией маркетинговой стратегии и её 
корректировка 
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- рост темпа уровня инфляции, снижение платежеспособного спроса 

потребителей и финансовой незащищенности организаций комбикормовой 

промышленности на фоне их закредитованности будут в перспективе 

только увеличиваться, так как это связано с общей экономической 

ситуацией; 

- высокий уровень внедрения в комбикормовой отрасли достижений 

науки и техники способствует росту уровня конкуренции в области 

применяемых технологий при производстве комбикормов и изменчивости 

запросов потребителей этого вида продукции; 

- исследуемая организация обладает необходимыми ресурсами (в т.ч. 

производственными мощностями) для увеличения объемов производства и 

расширения своей рыночной ниши. Лидерство в продажах по отдельным 

каналам сбыта (сетевой маркетинг) достигается, в основном, за счет 

лучшего качества производимой продукции (уникальное сочетание 

экологически чистого сырья и новых компонентов комбикорма). При этом 

экономичность производимой продукции обеспечивается заменой рыбной 

муки и ферментов автолизатом; 

- у исследуемой организации низкий уровень узнаваемости бренда и 

малая известность (в силу объективных причин), а также наблюдается 

недостаток высококвалифицированных технологов по производству 

комбикормовой продукции.  

На втором этапе разработки маркетинговой стратегии ООО 

«БИЗОЛ» было проведено совмещение ее цели и миссии с общей 

стратегией развития организации и сформулированы основные задачи 

(рисунок 2). Как отмечено выше, данная организация по сравнению с 

конкурентами относительно молодая и функционирует в данном сегменте 

недавно, но активное сотрудничество с инвесторами-партнерами позволяет 

формулировать высокий уровень бизнес-целей.  
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Рисунок 2 - Структура дерева целей маркетинговой стратегии 
ООО «БИЗОЛ» 

 
Таблица 1  – Позиции основных элементов концепции 4Р в  ООО 
«БИЗОЛ» 

Аспект Факт Цель 
Прио-
ритет 

Продукция  
(product)  

лидерство в разработке  премиксов  с 
инновационными веществами для 
профилактики послеродового пареза 

лидерство в 
ассортименте и 
качеству продукции 

4 

Ценовые 
позиции 
(price)  

на 15% дороже, чем у конкурентов; 
воспринимаемая ценность на 10% выше 
оптовой цены 

ценовое 
позиционирование 
соответствует целевому 

1 

Место 
продаж 
(place) 

лидерство в дискаунтерах, отрыв в 2 раза от 
конкурентов за счет реализации своей 
продукции на маркетплейсах (OZON, 
Wildberries, Яндекс Маркет) 

лидерство по 
дистрибьюции на 
маркетплейсах 

3 

Продвиже-
ние 
(promotion) 

лидерство среди конкурентов по количеству 
переходов на сайт по всплывающей рек-
ламе в соцсетях и количеству оформленных 
заказов; разработка узнаваемой упаковки и 
привлечение фермеров к рекламе 
производимой продукции,  рекомендации 
от потребителей-фермеров 

лидерство по 
узнаваемости, 
продажам, 
рекомендации от 
соответствующих 
ведомств  

2 

На третьем этапе проведена оценка фактического состояния и 

целевых параметров основных элементов маркетинговой стратегии 

операционного уровня  ООО «БИЗОЛ» в рамках концепции 4Р (таблица  
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1), где представлены позиции основных элементов данной концепции с 

расстановкой приоритетов. 

Так, для расширения рыночной ниши в данном сегменте бизнеса 

рекомендована следующая приоритетность поставленных целей: 

- ценовое позиционирование соответствует целевому; 

- лидерство по узнаваемости, продажам, рекомендации от 

соответствующих ведомств; 

- лидерство по дистрибьюции на маркетплейсах; 

- лидерство в ассортименте и качеству продукции. 

На четвертом этапе проведена оценка фактического состояния и 

целевых параметров основных элементов маркетинговой стратегии 

операционного уровня  ООО «БИЗОЛ» в рамках концепции 4Р, что 

позволило сформулировать основной комплекс ее мероприятий (рисунок 

3).  

В рамках предлагаемых мероприятий маркетинговой стратегии 

рекомендован мониторинг ассортимента продукции по спросу и объемам 

продаж, проведен анализ ассортимента выпускаемой комбикормовой 

продукции ООО «БИЗОЛ» посредством АВС- и XYZ-анализа, результаты 

которого представлены на рисунке 4.  

Следует отметить, что весьма актуальным является проработка 

ассортимента выпускаемой продукции (производственной программы) как 

одного из важных составляющих в аналитической работе менеджмента. 

Планируемая производственная программа в разрезе выпускаемого 

ассортимента должна соответствовать потребительскому спросу, что 

обеспечит повышение объема продаж и увеличит доходность 

операционной деятельности. Наибольшее применение получили 

формализованные аналитические инструменты, позволяющие достаточно 

точно оценить позиции выпускаемой продукции.   Одним из таких 

универсальных инструментов анализа и оптимизации ассортиментных 
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программ является матрица  ABC-XYZ-анализа. Так, ООО «БИЗОЛ» 

производит более 30 наименований комбикормовой продукции; 

коэффициент структурной активности ассортимента составляет 29,1% при 

коэффициенте обновления ассортимента 18,2% и росте рентабельности 

продаж по сравнению с предыдущим годом на 10%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рисунок 3 –Основной комплекс мероприятий (маркетинг-микс) 

операционной  
маркетинговой стратегии ООО «БИЗОЛ» 

Основной комплекс  мероприятий маркетинг-микс в рамках 
концепции 4Р 

Место продаж (place) 

- расширение собственной торговой сети (к 2025г. не менее 10); 
- мониторинг продукции на маркетплейсах (OZON, Wildberries, Яндекс 
Маркет) и увеличение разрыва по сравнению с конкурентами (к 2025г. в 4-6 
раз); 
- расширение сети оптовых закупок (к 2025г. в 2-3раза); 
- организация «поставок на дом под заказ» для постоянных потребителей в 
близлежащих районах от складских помещений (к 2025г.) 
Продвижение (promotion) 

Продукция  (product) 

- интент-анализ рекламы основных лидеров-конкурентов  (ООО АГРО-БИЗНЕС», 
ООО «Зеленая линия»); 
- подготовка и запуск таргетированной и вирусной рекламы продукции (2023г.); 
- активизация участия в региональных ярмарках с.х. продукции и принятие участия 
на выставке КормВетЭкспо (2023г.); 
- активное привлечение фермеров и сельхозорганизаций к сотрудничеству 
  

Цена (price) 

- мониторинг уровня цен на комбикормовую продукцию; 
- формирование индивидуального подхода ценовых скидок в зависимости от 
объемов продаж к постоянным потребителям (2023г.); 
- формирование индивидуального подхода рассрочки платежей в 
зависимости от объемов продаж к постоянным потребителям (2023г.); 
- формирование пакета промоакций в разрезе ассортимента продукции для 
новых потребителей (2023г.) 
 

- мониторинг ассортимента продукции по спросу и объемам продаж 
(ежеквартально); 
- мониторинг целевой аудитории и формирование её сегментов (ежеквартально); 
- обновление упаковочных материалов по виду и размеру в розничной сети (2023г.); 
- обновление ассортимента комбикормовой продукции в соответствии с 
планируемыми параметрами; 
- рост объемов производства комбикормовой продукции в соответствии с 
планируемыми параметрами (долгосрочное партнерство с инвесторами с 2022г.) 
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Данный факт указывает на высокий уровень структурных колебаний 

в ассортименте, связанных в основном с увеличением выпуска 

комбикормовой продукции по отдельным товарным позициям, при 

положительном характере структурных преобразований в нем.  

 

 

Рисунок 4 – Анализ ассортиментной политики ООО «БИЗОЛ» 
 (ассортиментная матрица) на основе АВС и XYZ-анализа 

 

Стоит отметить, что при проведении анализа ассортимента были 

выбраны основные позиции комбикормовой продукции, которые 

пользуются наибольшим спросом (10 основных товарных позиций). По 

результатам проведенного исследования основных товарных позиций было 

определено: 
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̶  продукция вида: Премиксы теленок, Комбикорма «Подворье» 

эффект старт, Премиксы несушка, Премиксы поросенок, Минеральные 

добавки «Подворье» трикальцийфосфат, Минеральные добавки 

«Подворье» сера кормовая относится к группе товаров удержания и 

развития, реализация которой очень предсказуема (наибольшим 

постоянным спросом). Эта категория продукции весьма перспективна и 

целесообразно искать возможности расширения объемов ее продаж, в том 

числе целенаправленно поддерживать и расширять отношения с 

потребителями посредством формирования индивидуального подхода 

ценовых скидок;  

 ̶  продукция вида: комбикорма «Подворье» эффект роста 

(производятся 1,5 года) с высокой долей выручки в товарообороте, но с 

низкой предсказуемостью спроса. Данную продукцию целесообразно 

активно продвигать на потребительском рынке посредством различного 

комплекса маркетинговых мероприятий; 

 ̶  продукция вида: комбикорма «Подворье» эффект финиш, 

Минеральные добавки «Подворье» мел занимает наименьшую долю  в 

товарообороте завода и предсказуема в продажах. Считаем 

целесообразным перевести в категорию «под заказ» и производить в 

объемах, предусмотренных по сложившимся каналам сбыта. 

В рамках маркетинговой стратегии предложено также сформировать 

индивидуальный арсенал маркетинговых приемов (скидок, рекламных 

акций, бонусов и т.д.) в рамках каждой категории выпускаемой продукции 

с целью повышения доходности производства и продаж. Такой 

индивидуальный поход, сформированный для работы с деловыми 

партнерами по бизнесу, и структурирование ассортимента на категории по 

оптовым и розничным потребителям обеспечит рост прибыльности 

производства основных видов комбикормовой продукции и повысит 
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финансовое благополучие, конкурентоспособность и инвестиционную 

активность исследуемой организации.  
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