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Ускорение изменений в окружающей среде, 

появление новых запросов и изменение позиции 
потребителя, появление новых неожиданных воз-
можностей для бизнеса, развитие информацион-
ных сетей, делающих возможным молниеносное 
распространение информации, изменение роли 
человеческих ресурсов, а также ряд других при-
чин привели к резкому возрастанию значения 
анализа альтернатив и выбора стратегий. Совре-
менная ситуация на рынке и рост предприятий, 
специализирующихся на оказании услуг, заставили 
по-новому взглянуть на принципы формирования 
маркетинговой стратегии. Из этого следует вы-
вод, что традиционные методы формирования и 
выбора альтернатив в стратегическом планирова-
нии нуждаются в доработке и адаптации к кон-
кретным условиям. Сфера услуг, как и любая 
другая отрасль, имеет свои особенности функ-
ционирования и стратегического планирования. 
Исходя из данного постулата, появляется заинте-
ресованность руководителей в разработке стра-
тегии развития бизнеса, адаптированной именно 
для этой области и отвечающей требованиям со-
временного рыночного процесса. Методика 
формирования маркетинговой стратегии позаим-
ствована из работы известного американского 
исследователя. Однако, учитывая конкретные 
особенности, методика была адаптирована под 
предприятия исследуемых видов деятельности. 
Концептуализация маркетинга услуг осуществля-
ется за счет построения общей модели процесса. 
Концепции маркетинга в сфере услуг переклика-
ются с соответствующими концепциями товарного 
рынка, при этом подчеркивают особенности про-
изводства услуг, их характера и условий реализа-
ции. Нужно отметить, что стратегии маркетинго-
вой деятельности детализируют стратегии разви-
тия предприятия в целом. Одновременно пред-
приятия могут придерживаться нескольких страте-
гий в соответствии с комплексом маркетинга. С 
одной стороны, стратегии ориентированы на дос-
тижение рыночных целей фирмы и формулируют 
главные цели маркетинга, с другой, — определяют 

цель и характер тактической деятельности марке-
тинговой службы.  

 
Keywords: marketing strategy, service 

marketing, matrix by Ansoff, customer perception, 
resistance policy, competitive ability. 

 
Environmental changes boost, appearance of new 

requests and consumer position movement, new 
extraordinary business opportunities and development 
of information networks, which make possible rapid 
data share, human resources revaluation and a variety 
of other reasons caused violent increase of the role of 
alternative analysis and strategy choice. Actual market 
situation and service companies growth forced a new 
look at the policy of marketing strategy generation. 
Therefore traditional mode of forming and choosing 
alternatives in strategic planning needs revision and 
fitting actual environment. Service industry as any 
other business has its functional features and strategic 
planning. It causes managerial interest in business 
strategy development for this certain sphere, 
responding to modern market standards. Methods of 
marketing strategy forming are taken from the 
research of the famous American scientist. But 
considering actual features the approach has been 
modified for the certain sphere of business. While 
performing the strategy selected by general 
management its necessary to work out and correctly 
perform effective competition policy, gain consumer 
confidence for the service and promote the demand 
for multiple buying. Except for customer relations, 
public relations matters. In this process effective 
advertising, forming of positive public image, 
promotion and personal sales are greatly important. 
Service marketing development is realized by 
composing the whole process model. Service 
marketing concepts coincide with relevant product 
market concepts and figure out the features of service 
production and their trading conditions. It is important 
that marketing strategies figure out the whole 
enterprise development course. At the same time 
companies follow several strategies according to 
marketing complex. From one hand, strategies are 
oriented to gain company’s marketing goals and form 
the main marketing targets, from the other hand they 
figure out the goal and idea of marketing department 
tactics activity. 
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Введение 
В настоящее время ни одно предприятие 

в системе рыночных отношений не может 
нормально функционировать без маркетин-
говой службы на предприятии. Полезность 
маркетинга с каждым годом все больше 
возрастает [1]. Это происходит потому, что 
потребности людей безграничны, а ресур-
сы предприятия ограничены. Каждый субъ-
ект имеет свои потребности, удовлетворить 
которые не всегда качественно удаётся. К 
каждому необходим свой индивидуальный 
подход. Поэтому в новых условиях выжи-
вает то предприятие, которое может наи-
более точно выделять и улавливать разно-
образие вкусов [2]. 

Значение стратегического поведения, 
позволяющего фирме выживать в конку-
рентной борьбе в долгосрочной перспекти-
ве, резко возросло в последние десятиле-
тия. Все компании в условиях жесткой кон-
куренции, быстро меняющейся ситуации 
должны не только концентрировать внима-
ние на внутреннем состоянии дел в компа-
нии, но и вырабатывать стратегию долго-
срочного выживания, которая позволяла бы 
им успевать за изменениями, происходя-
щими в их окружении [3]. 

Цель исследования в данной работе — 
конкретизация методов разработки марке-
тинговой стратегии, а также адаптация их 
для применения на предприятиях сферы ус-
луг. 

Задачи:  
- рассмотрение особенностей маркетин-

га услуг; 
- обобщение информации по стратеги-

ческому планированию, применительно для 
данной сферы; 

- адаптация матрицы выбора стратегии 
для конкретных предприятий; 

- формирование выводов и оценка полу-
ченных результатов. 

 
Основная часть 

Разработка маркетинговой стратегии в 
сфере услуг — сложный процесс, требую-
щий проведения глубоких исследований со-
стояния и развития рынка услуг, а также 
оценки позиции предприятия, которую оно 
занимает на рынке. Выбор той или иной 
стратегии зависит от специфики внешних и 
внутренних условий, различных взглядов 
руководства на пути развития организации и 
других причин [4]. 

При формировании стратегии развития 
на предприятии сферы услуг нужно учиты-
вать его особенности. Так как услуги труд-
но стандартизировать и оценить до их по-

требления, а некоторые из них невозмож-
но оценить даже после их потребления (на-
пример, ряд медицинских операций), при 
выборе услуги клиенты руководствуются 
психологическими мотивами и некоторыми 
объективными критериями. При этом по-
требители оценивают качество предостав-
ленной услуги, сравнивая ожидаемый и по-
лученный результаты. Они принимают во 
внимание наличие информации, ощущае-
мые качества услуг, ощущаемый риск, до-
верие марке или наличие альтернативных 
услуг [5]. 

Не существует стратегии, единой для 
всех компаний, так же как и не существует 
единого универсального стратегического 
управления. Каждая фирма уникальна по 
своему, поэтому и процесс выработки 
стратегии и анализ альтернатив для каждо-
го предприятия уникален, так как он зави-
сит от позиции предприятия на рынке, ди-
намики её развития, её потенциала, пове-
дения конкурентов, характеристик произ-
водимого ею товара или оказываемых ею 
услуг, состояния экономики, культурной 
среды и ещё многих факторов [6]. 

Во многих современных предприятиях в 
качестве основной методики выбора стра-
тегии используется матрица И. Ансоффа, 
предложенная им в 1957 г. Однако данная 
матрица была представлена для выбора и 
формирования стратегии развития предпри-
ятий, специализирующихся на производстве 
и реализации товаров [7]. Современная си-
туация на рынке и рост предприятий, ока-
зывающих услуги, заставили по-новому 
взглянуть на условия формирования страте-
гии по этой методике. Поэтому предлага-
ется преобразовать методику разработки 
стратегий для предприятий, оказывающих 
услуги (рис.). 
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Рис. Матрица выбора стратегии развития  

предприятия 
 

«Стратегия выделения» предполагает 
разработку, производство и сбыт новых 
услуг на освоенных рынках. Реализация та-
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кой стратегии, прежде всего, предполагает 
анализ оказываемых услуг, выявление осо-
бенностей и позиционирование на рынке, с 
учетом этих нюансов.  

«Стратегия акцентирования внимания» 
предполагает поиск новых рынков для сбы-
та освоенных услуг. Такая стратегия подра-
зумевает значительное инвестирование в 
новые рынки. Она, как правило, носит дос-
таточно агрессивный характер и предпола-
гает высокий накал конкурентной борьбы. 

«Стратегия диверсификации» заключает-
ся во внедрении новых услуг на новых рын-
ках. Этот термин часто ассоциируется с 
экспансией в область, не связанную с те-
кущей деятельностью организации. При 
этом предприятия могут сконцентрировать 
усилия на расширении списка оказываемых 
услуг, либо создании на базе своих пред-
приятий собственного производства. 

Последний вид стратегии, исходя из дан-
ной матрицы, — «адаптация к покупателю». 
Данная стратегия подразумевает нарас-
тающее развитие деятельности организации 
на освоенном уже рынке. Причём, укреп-
ление позиций на рынке происходит путём 
поддержания и увеличения интереса клиен-
тов к предлагаемой услуге.  

Для наглядности рассмотрим использо-
вание предлагаемых стратегий на конкрет-
ном примере.  

ООО «Эко-Партнёр» — специализиро-
ванная экологическая организация, осуще-
ствляющая полный комплекс работ в об-
ласти разработки и согласования экологи-
ческой документации для организаций, 
предприятий и частных лиц, а также утили-
зации отходов и переработка их на вторич-
ное сырье для реализации.  

Компания начала свое существование в 
2009 г. В настоящее время в компании на-
блюдается подъем: руководство принимает 
решения о развитии практикуемой деятель-
ности и создании новых направлений. Сле-
довательно, в качестве варианта для даль-
нейшего развития предприятия предложена 
«стратегия диверсификации», которая под-
разумевает создание на базе имеющегося 
предприятия собственного производства, в 
соответствии со спецификой деятельности. 
Тем самым у предприятия появится воз-
можность использования производимого 
сырья на собственные нужды. 

Рассмотрев состояние компании, можно 
определить её сильные и слабые стороны, 
а также проанализировать перспективы 
развития при внедрении выбранной страте-
гии. В таблице представлены основные по-

казатели развития и колебания её значений 
по пятибалльной шкале. 

Таблица 
Оценка показателей развития предприятия 
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Собственное влияние на рынок 3 4 
Возможность адаптации к изме-

нениям рынка 3 4 

Поддержание связи с клиентами 3 4 
Ориентирование на потребности 

потребителя 
4 5 

Равномерное распределение ре-
сурсов предприятия 

4 5 

Расширение сферы деятельности 3 5 
Инновации и собственные разра-
ботки в процессе осуществления 

деятельности 
1 4 

 
Проанализировав данные показатели и их 

динамику, можно сделать вывод, что реа-
лизация выбранного варианта развития по-
зволит организации выйти на новый уро-
вень, улучшить показатели, характеризую-
щие способность её адаптации в изменяю-
щихся рыночных условиях. По всем показа-
телям происходит рост значений как мини-
мум на 1 пункт. Особенно заметными ста-
новятся изменения в возможности внедре-
ния собственных разработок и нововведе-
ний при осуществлении деятельности. Тем 
самым у предприятия появится возмож-
ность расширить рынок сбыта имеющегося 
продукта, повысить доверие к компании, а 
также выпустить новый товар, реализация 
которого будет стимулировать интерес по-
требителей к организации в целом. 

 
Выводы 

В процессе реализации выбранной руко-
водством стратегии очень важно сформу-
лировать, а главное, грамотно претворить в 
жизнь эффективную политику борьбы в ус-
ловиях конкуренции, завоевать доверие 
пользователей к своей услуге и стимулиро-
вать их стремление к многократным ее 
приобретениям. В этом процессе большое 
значение имеют правильно организован-
ная реклама, формирование положитель-
ного общественного мнения, стимулирова-
ние продажи услуг и персональные прода-
жи.  
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Следует заметить, что очень важную 
роль в завоевании потребительского вни-
мания, помимо отношений с самим клиен-
том, играют связи с общественностью. На 
массовое мнение они влияют, главным об-
разом, через два канала: индивидуальность 
услуги и способ распространения инфор-
мации.  

Действия фирмы-производителя при 
формировании положительного общест-
венного мнения и, следовательно, появле-
нии потенциальных клиентов, сводится к 
следующей технологической цепочке: зая-
вить о себе — привлечь и удерживать вни-
мание — вызвать интерес — снять напря-
женность и недоверие — сформировать по-
ложительный имидж — инициировать жела-
ние – побудить общество к желаемому 
для фирмы действию — совершенствовать 
имидж организации (повышать рейтинг).  
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СОСТОЯНИЕ ТЕХНОЛОГИЧЕСКОГО И ПРОДУКТОВОГО ИМПОРТОЗАМЕЩЕНИЯ 
В СВИНОВОДСТВЕ РОССИИ 

 
THE STATE OF PIG BREEDING TECHNOLOGICAL  

AND PRODUCT IMPORT SUBSTITUTION IN RUSSIA 

Ключевые слова: свиноводство, санкции, 
ВТО, импортозамещение, эффективность, тех-
нология, интенсификация производства, мо-
дернизация, племенная ценность, метод BLUP. 

 
Свиноводческая продукция занимает значи-

тельный сегмент продовольственного рынка Рос-
сии. Свинина является основным сырьем для мя-
соперерабатывающей промышленности, на долю 
которой в производстве колбасных изделий при-
ходится до 70%. Кроме того, наряду с птицей 
свинина — наиболее доступный вид мяса для насе-
ления. В течение последних шести лет благодаря 
созданной Правительством РФ благоприятной ин-
вестиционной привлекательности (таможенно-та-

рифное регулирование, налоговые льготы, субси-
дированные инвестиционные кредиты и др.) в сек-
торе промышленного свиноводства обеспечива-
лось ведение расширенного воспроизводства. 
Прибыльность сектора помимо возвратности кре-
дитов обеспечивала возможность развития ком-
бикормового производства, мощностей по убою 
и переработке свинины, логистики, дистрибуции, 
переработке отходов в альтернативные виды 
энергии. Несмотря на достигнутые в последние 
годы успехи отрасли, свиноводство России еще 
отстает от ведущих мировых производителей сви-
нины. Ключевыми факторами, сдерживающими 
развитие и эффективность отечественного свино-
водства, являются организационно-технологи-




