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Постановка проблемы. Эффективность маркетинговой стратегии на металлургиче-
ском предприятии играет одну из решающих ролей в формировании взаимосвязей с потреби-
телями, от которых зависят объемы реализации, прибыль, и устойчивое финансовое состоя-
ние предприятия. Из-за того, что внешняя среда характеризуется неустойчивостью благодаря 
действию многих факторов, которые вынуждают предприятие прибегать к резким изменени-
ям, существует необходимость в правильно реализованной маркетинговой стратегии.  Мар-
кетинговая стратегия представляет собой систему действий предприятия, при которой внут-
ренняя среда уравновешивается с внешней. Таким образом, правильный механизм оценки 
маркетинговой стратегии предоставляет предприятию преимущества, проявляющиеся в по-
вышении конкурентоспособности, снижении чувствительности потребителей к цене, а также 
упрощении доступа к финансовым, информационным, трудовым и другим ресурсам. Наряду 
с этим, некоторые вопросы по оценке эффективности маркетинговых стратегий ориентиро-
ванных на металлургическом предприятии остаются недостаточно изученными, что собст-
венно обуславливает актуальность данной темы на сегодняшний день.. 

Анализ последних исследований и публикаций. Значительный научный вклад в ис-
следование проблем формирования и реализации маркетинговой стратегии сделали такие оте-
чественные и зарубежные ученые: Гаркавенко С. С. [1], Рассел Г. [2], Ильяшенко С. М. [3], 
Котлер Ф. [4], Шершнева З. Е. [5], Ламбен Ж. [6], Мак-Дональд М. [7], Портер М. [8], Фатху-
динов Р. [9]. В их трудах рассмотрены вопросы маркетингового управления промышленного 
предприятия; сущность и содержание понятия «маркетинговая стратегия» и анализ ее эле-
ментов. Так же, существенный вклад в сфере формирования оценки маркетинговых страте-
гий сделали Павленко А. [10], Войчак А. [10], Чухрай Н. [11], Мороз Л. [11], Куденко Н. [12], 
Шершнева С. [13] и другие ведущие ученые. В то же время отдельные вопросы формирова-
ния и оценки маркетинговой стратегии требуют дальнейшего изучения. 

Цель. Изучение процесса формирования маркетинговой стратегии и оптимизация ме-
ханизма оценки маркетинговой стратегии металлургического предприятия основанного на 
комплексном подходе существующих моделей и показателей. 

Изложение основного материала. Термин «маркетинговая стратегия» состоит из 
двух понятий, одно из которых является основным (стратегия), а другое указывает на его 
принадлежность к определенной сфере (маркетинговая). Поскольку понятие «стратегия» оз-
начает долгосрочный план действий, то в сочетании с понятием «маркетинговая» указывает 
на то, что сферой реализации такого плана является маркетинговая деятельность предпри-
ятия, и, соответственно, его целью — цель этой деятельности (удовлетворение спроса потре-
бителей). Учитывая указанное, «маркетинговая стратегия» предприятия характеризует план 
действий по достижению его маркетинговой цели в долгосрочной перспективе [14]. Марке-
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тинговая стратегия определяет маркетинговые средства воздействия предприятия на окру-
жающую среду и, в первую очередь, целевые аудитории.  

Формирование стратегии маркетинга — программно-целевой подход к деятельности 
предприятия. Стратегия маркетинга состоит из основных направлений предприятия и преду-
сматривает выбор направления деятельности службы маркетинга; изучение потребителей; 
планирования продукции и ее продвижения, распределения и сбыта; ценовую политику и 
метод разработки цены; координацию работы различных функциональных подразделений; 
альтернативные действия в конкретных ситуациях [14]. Иными словами, эта программа яв-
ляется системой действий предприятия, при которой внутренняя среда предприятия адапти-
руется к внешним условиям. Рассмотрим процесс формирования стратегии маркетинга ме-
таллургического предприятия (рис. 1). 

 

Рисунок 1 — Процесс формирования стратегии маркетинга металлургического предприятия 

Представленная схема является формой процесса формирования стратегии маркетин-
га металлургического предприятия, в которой основной акцент делается на отдельные со-
ставляющие, такие как: определение целей маркетинга; изучения внутренней и внешней сре-
ды; выявление возможностей и имеющихся ресурсов на предприятии. 

Характерными чертами маркетинговой стратегии предприятия как плана действий, 
является: 

– цель формирования стратегии; 
– характер действий, которые планируется реализовать (действия, касающиеся ком-

плекса маркетинга предприятия); 
– особенности формирования и реализации стратегии (предусматривает маркетинго-

вые исследования, разработку и внедрение результатов маркетинговых исследований); 
– особенности оценки эффективности этой стратегии (предусматривает выбор и ана-

лиз соответствующих критериев, позволяющих оценить эффект от внедрения стратегии и 
связанные с этим расходы). 

Рассмотрим схему маркетинговой стратегии металлургического предприятия как пла-
на действий (таблица 1). 

Внешняя среда 
1. Выбор рынка сбыта металлопродукции. 
2. Оценка влияния экономических факторов при 
экспорте и импорте. 
3. Политическая ситуация. 
4. Оценка конкурентных преимуществ 
металлургического предприятия на выбранном 
сегменте рынка. 
5. Привлечение новых инвесторов. 

Внутренняя среда 
1. Выбор стиля управления. 
2. Инновационная деятельность;. 
3. Регулирование цен. 
4. Финансирование и учет финансовой 
деятельности. 
5. Каналы распределения. 
6. Системы контроля. 

Определение цели маркетинга 
 

Выявление возможностей предприятия 
 

Ресурсы необходимые для реализации стратегии 

Рынок сбыта металлопродукции 
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Таблица 1 — Схема маркетинговой стратегии металлургического предприятия 
Перечень Маркетинговая стратегия 

Цель Увеличение объема производства продукции  
Задания – продвижение металлопродукции, 

– расширение рынка сбыта,  
– формирование приоритетной ценовой политики на основе анализа 
конкурентных цен. 

Составляющие – мероприятия, направленные на повышение спроса на металлопродукцию, 
– рациональное распределение ресурсов, 
– улучшение финансового положения предприятия. 

Характер 
запланированных 
действий 

Маркетинговые действия в отношении товарной и ценовой политики 
металлургического предприятия. 

Основные 
показатели 

Доля рынка, объемы реализации, прибыль, рентабельность маркетинговых 
инвестиций 

Критерии 
оценивания 

Результативность, целесообразность, затратность, экономичность, 
рациональность, гибкость и конкурентоспособность деятельности 
предприятия в целом. 

Результаты  Увеличение прибыли, рынка сбыта металлопродукции и объема производства. 
 
Схема маркетинговой стратегии металлургического предприятия ориентируют дея-

тельность предприятия на длительную перспективу; реализует общую цель деятельности 
предприятия в различных сферах деятельности; предусматривают применение критериев 
оценки, характеризующие уровень достижения цели, результат, расходы, конкурентоспособ-
ность и гибкость стратегии и т. д. 

Маркетинговая стратегия металлургического предприятия является долгосрочным 
планом действий, который посредством применения маркетинговых мероприятий и средств 
воздействия на целевые аудитории, приводит к достижению поставленной цели. Формирова-
ние и внедрение соответствующей маркетинговой стратегии с целью увеличения объемов 
производства является основным фактором эффективной маркетинговой деятельности на 
внутреннем и внешнем рынке.  

Анализ маркетинговой стратегии предприятия целесообразно базировать на расчете 
динамики показателей, характеризующих прибыльность и конкурентоспособность произве-
денной продукции [9]: 

– доли прибыли предприятия от коммерческой деятельности является определяющим 
показателем при оценке контроля качества предприятия, функционирования и управления 
маркетинговой системой, поскольку цель любого металлургического предприятия заключа-
ется в максимизации получаемой прибыли; 

– анализе рисков как сложном методе прогнозирования прибыли. Согласно этому ме-
тоду при определенных предположениях в рыночных условиях и принятую на планируемый 
период стратегию маркетинга для каждой из переменных, от которых зависит прибыль, про-
водятся три оценки — оптимистическая, пессимистическая и наиболее вероятная. Путем 
компьютерного моделирования рассчитываются возможные результаты и вероятностное 
распределение нормы прибыли [15]; 

– показателях спроса на продукцию предприятия и величины ее фактической отгрузки 
в течение определенного периода времени позволяют определить способность металлурги-
ческого предприятия полностью удовлетворить спрос потребителей, что в условиях рынка 
также становится одной из основных целей.  

Эффективная стратегия маркетинга начинается с исследований. Анализ затрат служ-
бы маркетинга необходимо сопоставлять с вышеназванными показателями для оценки адек-
ватности средств, расходуемых в зависимости от финансовых результатов коммерческой 
деятельности.  
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Оценку прибыльности от коммерческой деятельности металлургического предпри-
ятия проводят на основе определения коэффициента конкурентоспособности, который целе-
сообразно определять по критериям, указанным ниже [16, 9]: 

1. Конкурентоспособность продукта: 
а) коэффициент рыночной доли (Кр) отражает долю предприятия на рынке: 

 ,ОпКр
Опр

  (1) 

где Оп — объем продаж металлопродукции предприятия;  
Опр — общий объем продаж металлопродукции на рынке; 

б) коэффициент предпродажной подготовки (КПП), если продукт не требовал пред-
продажной подготовки в отчетный период, то КПП = 1, данный показатель рассчитывается 
по формуле 

 
Зпрп
ЗппКПП  , (2) 

где Зпп — сумма затрат на предпродажную подготовку;  
Зпрп — сумма затрат на производство (приобретение) продукта и организация его реали-

зации; 
в) коэффициент изменения объема продаж (Киоп): 

 
Опн
ОпкКиоп  , (3) 

где Опк — объем продаж на конец отчетного периода;  
Опн — объем продаж на начало отчетного периода. 

2. Конкурентоспособность  ценообразования 
а) коэффициент уровня цен (Кур.ц): 

 
)2(
maxmax.

Цуф
ЦЦцКур




 , (4) 

где Цmax — максимальная цена товара на рынке;  
Цmin — минимальная цена товара на рынке;  
Цуф — цена товара, установленная предприятием. 

3. Конкурентоспособность по критерию продвижения металлопродукции: 
а) коэффициент суммы затрат на функционирование системы сбыта (Крд): 

 
Зфсн
ЗфскКиопКрд  , (5) 

где Зфск — сумма затрат на функционирование системы сбыта на конец отчетного 
периода;  
Зфск — сумма затрат на функционирование системы сбыта на начало отчетного 
периода; 

б) коэффициент затрат на рекламную деятельность (Крек.д): 

 
ндЗрек
кдЗрекКиопдКрек
..
...  , (6) 

где Зрек.д.к — затраты на рекламную деятельность в конце отчетного периода;  
Зрек.д.н — затраты на рекламную деятельность в начале отчетного периода. 

Данные коэффициенты помогут определить: 
– стремление предприятия к росту конкурентоспособности за счет улучшения пред-

продажной подготовки;  
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– рост или снижение конкурентоспособности предприятия за счет изменения объема 
продаж металлопродукции;  

– уровень стремления предприятия к росту конкурентоспособности за счет улучшения 
рекламной деятельности;  

– уровень стремления предприятия к увеличению конкурентоспособности за счет эф-
фективности проведения рекламной деятельности. 

Следовательно, суммируя вышеуказанные коэффициенты и определив среднюю 
арифметическую величину, найдем промежуточное значение коэффициента конкурентоспо-
собности маркетинговой деятельности для конкретного металлопродукта. 

Для оценки эффективности маркетинговых стратегий металлургического предприятия 
необходимо провести анализ формирования стратегии и результатов ее реализации, и их со-
ответствие поставленным целям.   

Эффективность маркетинговой стратегии металлургического предприятия — показатель, 
характеризующий соотношение эффекта от внедрения маркетинговых мероприятий с расходами 
на реализацию этих мероприятий и достижения результатов в долгосрочной перспективе. 

Эффективность маркетинговой стратегии и эффективность маркетинговой деятельно-
сти — различные понятия, хотя и взаимообусловлены. Если с точки зрения краткосрочных ре-
зультатов эффективность маркетинга измеряется показателями, связанными с доходом, то с дол-
госрочной перспективы — индикаторами, отображающими имидж предприятия и его продук-
ции. Именно имидж предприятия, показатель сравнительно устойчив, характеризует отношение 
потребителей к продукции и предприятия в перспективе, уровень и долю охвата предприятием 
целевого рынка, а также соответствие маркетинговой стратегии потребностям и ожиданиям по-
требителей. Основным преимуществом положительного имиджа предприятия является упроще-
ние его доступа к различным видам ресурсов. А поскольку повышение стоимости предприятия 
проявляется в росте стоимости его ресурсов из-за повышения их конкурентоспособности и эф-
фективности использования, то указанная характеристика имиджа металлургического предпри-
ятия является одной из основных для оценки эффективности маркетинговых стратегий (рис. 2). 

Поскольку маркетинговые стратегии формируются во внутренней среде, и оказывают 
влияние на внешнюю, то все критерии оценки их эффективности можно условно разделить 
на внутренние и внешние. 

Соответственно, внутренними критериями оценки эффективности маркетинговых 
стратегий могут быть такие как: 

– результативность (соответствие между достигнутыми результатами от реализации 
маркетинговой стратегии) характеризует показатели доли рынка, объемов реализации про-
дукции и прибыли предприятия от этой реализации; 

– целесообразность (характеризует соответствие между целью маркетинговой страте-
гии и потребностями в ее реализации) соответствие маркетинговой стратегии поставленной 
цели и уровень ее достижения; 

– затратность (характеризует соответствие между результатами от реализации марке-
тинговой стратегии и затратами на ее разработку и реализацию) можно определить с помо-
щью показателей производительности труда, фондоотдачи, материалоотдачи, рентабельно-
сти, то есть это показатели характеризующие объемы затраченных ресурсов и затрат при 
реализации маркетинговой стратегии; 

– обоснованность (соответствие между целью маркетинговой стратегии и ресурсами, 
необходимыми для ее достижения). 

 

Рисунок 2 — Маркетинговая стратегия базирующаяся на имидже предприятия 

Маркетинговая 
среда 

Имидж 
предприятия 

Доступность и  
эффективность  

использования ресурсов 

Изменение стоимости 
предприятия 
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К внешним критериям оценки эффективности можно отнести: 
– рациональность (соответствие потребностям); 
– адаптивность (приспособление к изменениям среды); 
– конкурентоспособность (уровень получения конкурентных преимуществ). 
Обобщение внутренних и внешних критериев, а также анализ соотношений между 

ними позволит получить объективную оценку эффективности маркетинговых стратегий ме-
таллургического предприятия, выявить ошибки, допущенные в разработке и реализации 
стратегии.  Оценка эффективности по отдельным критериям, четко разграничена и поэтому 
характеризует эффективность маркетинговых стратегий в различных ее аспектах, и позволит 
получить оценку ее составляющих элементов (проанализировав влияние внутренних и внеш-
них факторов) и ее обобщенного показателя.  

Таким образом, анализ существующих подходов к построению аналитического инст-
рументария маркетинга предприятия показывает, что современная теория оценки  маркетин-
говой деятельности металлургического предприятия не располагает моделями и методами, 
которые носили бы комплексный характер, учитывали альтернативные варианты и неполно-
ту информации, присущие процессам принятия маркетинговых решений, обеспечивающих 
оценку эффективности и степени риска принимаемых решений. Маркетинговая стратегия 
предприятия является важным инструментом осуществления эффективной политики разви-
тия металлургического предприятия. Данный анализ является стержневой функцией, он ока-
зывает влияние на разработку эффективных товаров, предназначенных для конкретных 
групп потребителей и обладающих свойствами, отличающими их от товаров-конкурентов, то 
есть создают устойчивое конкурентное преимущество. 

Выводы. Маркетинговая стратегия металлургического предприятия базируется на ре-
зультатах анализа и прогноза существенных условий окружающей среды, а также сильных и 
слабых сторон металлургической деятельности. Предложенные определения конкретизиру-
ют понятие маркетинговой стратегии, и ее процесс формирования, а также указывают на 
специфические особенности оценки эффективности маркетинговой стратегии. Для оценки 
эффективности механизма маркетинговой стратегии используются наиболее комплексные 
методы, основанные существенным образом на качественных оценках. Данные методы 
оценки позволят получить объективную оценку эффективности маркетинговой стратегии 
металлургического предприятия, а так же станут предпосылкой достижения значительных 
конкурентных преимуществ, и формирования эффективных взаимосвязей предприятия с по-
требителями металлопродукции. Однако следует отметить, что оценка этой эффективности 
на основе предложенных критериев и показателей требует дальнейших исследований. 
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The article deals with the scheme of the basic elements of the formation of the marketing strategy of 
the enterprise, and defines the indicators that can be used in assessing the effectiveness of the marketing 
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