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этапов построения маркетинговой стратегии для предприятий, работающих 

на рынке очков и очковой продукции. Приведен алгоритм разработки маркетин-

говой стратегии для предприятия с использованием интегративного подхода. 

Предложенные этапы связаны друг с другом и дополняют друг друга, что дает 

возможность предприятиям грамотно и эффективно разрабатывать марке-

тинговую стратегию. 
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В настоящее время рынок очков и очковой оптики переживает нелегкие вре-

мена, вызванные сложной экономической ситуацией, а именно: а) сокращением 

российского производства очков и линз (по данным исследовательского сайта 

https://marketing.rbc.ru в 2020 г объем производства очков и очковой оптики в 

России сократился по сравнению с 2019 г на 45%. Производство очков и линз в 

мае 2021 г снизилось на 80,9% к уровню мая прошлого года и составило 

108,7 тыс. шт.); б) снижением спроса (потребители с высоким уровнем дохода в 

нестабильной ситуации предпочли отказаться от приобретения новых роскош-

ных аксессуаров); в) снижением доходов населения и др. Новые рыночные усло-

вия способствовали внедрению в деятельность компаний новых тенденций, та-

ких как: 
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- активное развитие представительств в сети интернет (он-лайн примероч-

ные); 

- увеличение количества специальных предложений и акций; 

- предложения люкс-формата уступили часть своих позиций премиальному 

классу; 

- персонализация сервиса (использование стратегии глубокой индивиду-

альной заботы о каждом клиенте через инструменты расширенного премиум сер-

виса. Например, услуга индивидуального посещения – салон закрывают под кли-

ента для его безопасности); 

- профессиональная примерка в домашних условиях со стилистом консуль-

тантом и др. 

В таких условиях перед предприятиями встает вопрос организации грамот-

ного маркетингового подхода к каждому покупателю. Такой подход можно до-

стичь, если использовать маркетинговую стратегию. При ее разработке необхо-

димо придерживаться основных этапов, которые могут отличаться друг от друга 

в зависимости от сферы бизнеса и отрасли, в которой работает предприятие. Для 

определения этапов построения маркетинговой стратегии следует изучить раз-

ные подходы, которые представлены в таблице 1. 

Таблица 1 

Подходы к построению маркетинговой стратегии 

Этапы построение Характеристика этапов 

М.А. Санович (4 этапа) – ситуационный подход [1] 

1 этап. Маркетинго-

вый аудит предприя-

тия 

Оценивают эффективность работы менеджеров по продажам,  

интернет-сайта, продаж в социальных сетях, работу конкурентов 

2 этап. Определение 

целей и задач страте-

гии 

Разрабатывают дерево-целей, причем как стратегических, так и так-

тических. Цели могут быть направлены не только на финансовый 

результат, но и на повышение имиджа организации в целом 

3 этап. Выбор фун-

даментальных стра-

тегических направ-

лений маркетинга 

На данном этапе определяют целевую аудиторию, разрабатывают 

стратегию позиционирования бизнеса или торговой марки 

4 этап. Определение 

и формулировка 

комплекса марке-

тинга 

Разрабатывают инструменты работы с потребителями, основываясь 

на анализе комплекса маркетинга фирмы 
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Загребина Ю.В. (6 этапов) – маркетинговый подход [2] 

1 этап. Оценка со-

стояния рынка 

Анализирует конъюнктуру рынка, его емкость и занимаемую долю, 

потенциал и насыщенность рынка, колеблемость рынка, спрос и 

предложение на рынке 

2 этап. Анализ внеш-

ней и внутренней 

среды 

Анализирует факторы макро- и микросреды функционирования 

рынка, с целью определения уровня влияния каждого из факторов 

на деятельность организации. Используют разные виды анализов: 

PEST- анализ, SWOT- анализ, SNW- анализ, GAP- анализ и др. 

3 этап. Анализ поку-

пателей и выбор це-

левого сегмента 

Проводят маркетинговые исследования и разбивают целевую ауди-

торию посегментно, используя разные принципы сегментирования: 

демографический, поведенческий, психографический, географиче-

ский (для геотаргетинга) 

4 этап. Анализ дея-

тельности конкурен-

тов  

Проводят анализ конкурентов, используя как традиционные методы 

оценки, так и методы оценки при помощи он-лайн сервисов 

5 этап. Определение 

целей развития ком-

пании 

Разрабатывают дерево-целей, причем как стратегических, так и так-

тических. Цели могут быть направлены не только на финансовый 

результат, но и на повышение имиджа организации в целом 

6 этап. Определение 

маркетинговой стра-

тегии 

Разработка тактического плана действий, включающего мероприя-

тия по выбранному типу маркетинговой стратегии 

Самсонова Е.В. (4 этапа) – адаптивный подход [3] 

1 этап. Маркетинго-

вый анализ 

Проводят анализ рынка, анализ конкурентов, матричный анализ, 

анализ жизненного цикла товара, анализ комплекса маркетинга 

фирмы 

2 этап. Сегментиро-

вание потребителей 

Проводят маркетинговые исследования и разбивают целевую ауди-

торию посегментно, используя разные принципы сегментирования 

3 этап. Позициони-

рование 

Разрабатывают стратегию позиционирования отдельно как для 

брендов компании, так и ее самой 

4. Этап. Выбор вида 

маркетинговой стра-

тегии 

Разработка тактического плана действий, включающего мероприя-

тия по выбранному типу маркетинговой стратегии 

 

При выборе ситуационного подхода к этапизации построения маркетинго-

вой стратегии необходимо: 

- сопоставить несколько сценариев маркетинговой деятельности с подроб-

ным описанием маркетинговых политик, с экономической оценкой работы пред-

приятия, с прогнозами продаж; 

- оценить риски и выбрать наиболее приемлемую для предприятия марке-

тинговую стратегию. 

При маркетинговом подходе необходимо [4]: 



Издательский дом «Среда» 
 

4     https://phsreda.com 

Содержимое доступно по лицензии Creative Commons Attribution 4.0 license (CC-BY 4.0) 

- сопоставлять несколько сценариев маркетинговой деятельности с ситуа-

цией, развивающейся на рынке; 

- оценивать варианты развития деятельности фирмы при разных условиях. 

При адаптивном подходе также необходимо [5]: 

- изучать изменения организационной структуры предприятия; 

- планировать и распределять ресурсы по подразделениям в соответствии 

со стратегическим маркетинговым планом; 

- определять ключевые управленческие задач; 

- ставить задачи для подразделений; 

- делегировать полномочия и устанавливать методы координации; 

- уточнять цели отдельных подразделений; 

- определять критерии и методы измерения результатов маркетинговой де-

ятельности; 

- создавать маркетинговую информационную систему; 

- формировать систему мотивации персонала; 

- оценивать промежуточные результате и определять недостатки маркетин-

говых бизнес-процессов; 

- корректировать процессы реализации маркетинговой стратегии. 

Анализ подходов позволил выделить основные этапы, которые должны 

быть использованы при построении маркетинговой стратегии. Для ее эффектив-

ного построения, в разрезе сферы бизнеса предприятия, предлагается использо-

вать интегративный подход, который будет включать в себя особенности рас-

смотренных выше трех подходов [6]. Так, для исследуемого рынка предлагается 

следующий алгоритм разработки маркетинговой стратегии (рисунок 1). 

Согласно алгоритму, процесс разработки маркетинговой стратегии должен 

включать в себя 9 этапов. Если на всех этапах процедуры маркетинговой анали-

тики выполнены правильно, то в результате получают положительные показа-

тели эффективности ведения маркетинговой деятельности и предприятие функ-
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ционирует эффективно [7]. Если же предприятие на выходе получает отрица-

тельные показатели эффективности, то возвращаются к работе персонала (кор-

поративный уровень) и исправляют возникшие ошибки. 

 

Рис.1. Алгоритм разработки маркетинговой стратегии  

для предприятия (интегративный подход) 
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Согласно интегрированному подходу, работа по разработке маркетинговой 

стратегии должна состоять из следующих этапов, которые представлены в таб-

лице 2. 

 

Таблица 2 

 

Этапы разработки маркетинговой стратегии (интегративный подход)* 

 

Этап Характеристика этапов 

1 этап. Маркетинговый 

анализ рынка [8] 

Определяет цели и задачи маркетингового анализа рынка: сбор 

информации о потребителях, спросе и предложении, конкурен-

тах, чтобы понять перспективы бизнеса и выработать правиль-

ную стратегию для роста и развития компании. В работе ис-

пользуются такие методы, как фокус-группа, опросы, глубин-

ное интервью, наблюдение 

2 этап. Маркетинговый 

анализ конкурентов и их 

рекламной деятельности 

в сети интернет [9] 

Анализируются прямые конкуренты фирмы: позволяет полу-

чить информацию о сильных и слабых сторонах конкурента, о 

его стратегии, намерениях и возможностях для повышения эф-

фективности собственных действий. Оценивается их работа по 

направлениям: сайт, SEO, соцсети, контекстная реклама, email-

рассылки и контент-маркетинг. При анализе используется ви-

зуальная оценка и онлайн сервисы, такие как Serpstat, 

SimilarWeb, Keys.so 

3 этап. Микросегмента-

ция рынка [10] 

На этапе микросегментации рынка осуществляется детальное 

исследование покупателей по разным критериям: демография, 

география, социальный статус, поведенческие характеристики. 

На основании сегментации строится Customer Journey Map: 

движение покупателя от возникновения у него потребности до 

его взаимодействия с брендом: это его визуализированный 

опыт, история коммуникации с компанией с учетом мыслей, 

эмоций, целей, мотивов. Позволяет выявить слабые стороны 

фирмы, найти пути их решения, внедрить полученные резуль-

таты 

4 этап. Определение це-

лей и задач достижения 

коммерческого успеха 

фирмы [11] 

На основании полученных первичных данных, разрабатывается 

иерархия-целей, они могут быть направлены на повышение фи-

нансового положения фирмы, так и качества оказываемых 

услуг и повышения узнаваемости бренда. Исходя из целей вы-

страиваются задачи для всех подразделений фирмы для дости-

жения успеха и определяются сроки исполнения 

5 этап. Выбор маркетин-

говой стратегии 

Составление тактического плана действий, на основании дан-

ных полученных при исследовании рынка и конкурентов 

6 этап. Разработка марке-

тинговых мероприятий в 

рамках маркетинговой 

стратегии 

Подбор маркетинговых мероприятий, позволяющих настроить 

прямой диалог с покупателями, основываясь на анализе ком-

плекса маркетинга фирмы и карты CJM (Customer Journey 

Map). Необходимо учитывать возможные возникающие риски 
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в процессе запуска мероприятий, для это проводится прогнози-

рование эффективности и оценка возможных рисков, которые 

могут повлиять на успех и достижение целей 

7 этап. Расчет маркетин-

гового бюджета 

Отражает прогнозируемые суммы затрат, доходов и прибылей, 

производится учет затрат на достижение конкретных целей 

8 этап. Запуск мероприя-

тий и анализ ключевых 

показателей 

Определение сроков запуска мероприятий, их продолжитель-

ность. Определение ключевых метрик и формирование списка 

основных аспектов, влияющих на эффективность функциони-

рования компании, и разработка мотивационной программы 

9 этап. Корректировка 

показателей эффективно-

сти маркетинговой стра-

тегии 

Оценка эффективности маркетинговой стратегии после запуска 

мероприятий. Корректировка в случае низких показателей эф-

фективности 

*Разработано для рынка очков и очковой оптики 

Таким образом, если компания при разработке маркетинговой стратегии бу-

дет придерживаться алгоритма, включающего в себя девять этапов, то это позво-

лит ей: а) грамотно управлять маркетинговой и рекламной деятельностью; б) 

оперативно корректировать маркетинговые мероприятия; в) сократить сроки ее 

разработки; г) оптимизировать маркетинговый и рекламный бюджет. 
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