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В настоящее время российские компании долж-
ны учитывать рыночные факторы, влияющие на раз-
витие коммерческой деятельности. Для повышения 
конкурентоспособности предприятия необходимо 
внедрять маркетинговые аспекты с учетом динами-
ки развития отраслевых рынков. 

На сегодняшний день одним из классических 
маркетинговых инструментов является комплекс 
маркетинга. В процессе исследования рассмотре-
ны подходы к определению дефиниции комплекса 
маркетинга, предложенные авторами Н. Борденом, 
Ф. Котлером, Е.П. Голубковым [1-3].

Результаты работ по внедрению маркетинговых 
аспектов в российских компаниях свидетельствуют о 
положительной динамике развития их коммерческой 
деятельности. Особенность маркетингового под-
хода заключается в систематическом исследовании 
рыночной конъюнктуры, апробации методов страте-
гического анализа и непрерывной работе над совер-
шенствованием и, соответственно, развитием основ-
ных направлений деятельности предприятия. 

В современных условиях эффективное примене-
ние комплекса маркетинга позволит достичь основ-
ной цели предприятия – повышение и поддержание 
конкурентоспособности предприятия. 

В данной работе проведен анализ комплекса мар-
кетинга на примере ООО НПО «Ростар» (Набереж-
ные Челны). Деятельность предприятия направлена 
на производство автозапчастей к легковым автомо-
билям как отечественного, так и иностранного про-
изводства.

При разработке стратегии развития ООО  НПО 
«Ростар» уделяет особое внимание системе това-
родвижения. ООО НПО «Ростар» осуществляет 
постоянное развитие дилерской сети, которая в на-
стоящий момент охватывает более 70 % территории 
Российской Федерации, а также страны СНГ и бли-
жайшего зарубежья и включает более 60  дилеров. 
Дилеры ООО НПО «Ростар» обслуживают более 
35 тысяч розничных точек напрямую и остальные 
розничные точки через систему субдистрибуции. 
Показатель представленности товаров ООО НПО 
«Ростар» в розничной сети стабильно растет и в на-
стоящее время составляет в среднем более 40 % [4]. 

Структура сбыта основных видов продукции 
ООО НПО «Ростар» за 3 квартал 2012 г. выглядит 
следующим образом (выручка от реализации готовой 
продукции без НДС): дистрибьюторская сеть – 87 %; 
прочие поставки готовой продукции – 13 %. Продук-
ция ООО НПО «Ростар» представлена в большин-
стве крупных торговых сетей: «Автомир», «Би-Би», 
«Лада-имидж», «Вираж», «Автопрестиж» и др. 

Клиенты могут направить претензии относи-
тельно качества продукции ООО НПО «Ростар» в 
отдел маркетинга и рекламы предприятия. 

План маркетинговых коммуникаций создается на 
основе плана маркетинга. В рекламной деятельно-
сти предприятия ООО НПО «Ростар» используются 
различные материальные носители. 

Реклама ООО НПО «Ростар» публикуется во всех 
регионах присутствия дилеров. Она печатается как 
для розничных покупателей, так для оптовых торго-
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вых предприятий, потенциальных дилеров в таких 
изданиях как журналы «За рулем», «Пятое колесо», 
газеты «Autocity», «Транссервис», «Автобизнес». 
Используются каталоги, буклеты, плакаты, карман-
ные и настольные календари. Многие запчасти ком-
плектуются мини-каталогами продукции ООО НПО 
«Ростар». Радио- и телереклама представлена в ос-
новном только в регионе расположения завода, т.к. 
дилеры ООО НПО «Ростар» проводят собственные 
рекламные кампании в своих регионах. Компания 
принимает постоянное участие в выставках и яр-
марках «Автомеханика», «Интеравто», «Мир авто-
мобиля».

Компания имеет собственный сайт [4]. Также 
проводятся мероприятия по стимулированию сбыта 
посредством контроля подлинности продукции по-
купателем. 

Для интенсификации сбыта на предприятии вне-
дрена система, которая позволяет вовлечь значи-
тельную часть розничных продавцов в активную 
реализацию продукции. Это происходит благодаря 
интегрированному в систему механизму бонусиро-
вания розницы. Каждая операция по проверке под-
линности продукции или участие в других акциях 
пользователей фиксируется системой. Полученные 
данные позволяют мгновенно анализировать поку-
пательские предпочтения участников коммуника-
ций, исходя из периодичности и географии закупок 
групп товаров. 

Таким образом, компания достаточно активно 
апробирует инструменты продвижения товара в 
коммерческой деятельности.

ООО НПО «РОСТАР» придерживается страте-
гии стабильных цен. Компания ежемесячно прово-
дит мониторинг цен конкурентов. В ценообразова-
нии используются затратный и рыночный методы. 
Для расчета цены на предприятии был разработан 
программный продукт. Затратным методом опре-
деляется нижняя граница цены. На основе анализа 
продукции и цен конкурентов рассчитывается ин-
декс конкурентоспособности относительно основ-
ного конкурента. 

Особенностью процесса управления товарной 
политики на предприятии является то, что в ООО 
НПО «РОСТАР» управление жизненным циклом 
товара занимает последнее место. 

Проанализировав товарный портфель компании 
с помощью АВС-анализа, сделаны следующие вы-
воды. Кузовные детали и фурнитура являются то-
варами, приносящими постоянную прибыль и не 
требующими высоких затрат на продвижение. Для 
данных категорий товаров бюджет маркетинга мож-
но сохранять на существующем уровне.

К перспективным товарам относятся ведомые 
диски сцепления и комплекты сцепления. На этих 
товарах необходимо сосредоточить внимание, что-
бы в ближайшем будущем закрепиться на рынке и 

получать стабильную прибыль. Одним из эффек-
тивных методов, действующих в компании, явля-
ется стимулирование продавцов посредством на-
числения бонусов на счет мобильного телефона 
за каждый проданный товар из вышеназванных 
групп.

Необходимо пересмотреть маркетинговую поли-
тику в области ценообразования и продвижения по 
таким группам товаров, как шаровые опоры и маят-
никовые рычаги, нажимные диски сцепления и тор-
мозные колодки. Темп роста объема продаж – вы-
сокий, однако маржинальный доход относительно 
низок. Это произошло из-за появления нового кон-
курента на данном сегменте – «Лада-имидж», дик-
тующего рынку свои цены. Компании необходимо 
уходить с данных сегментов и перенастроить обо-
рудование для производства данных групп товаров 
для автомобилей иностранного производства. Руле-
вые тяги и нижние и верхние рычаги находятся на 
стадии спада жизненного цикла. Рекомендуем тех-
нически усовершенствовать данные товары.

На предприятии существует большая постоянно 
обновляемая база данных о продажах. Однако эти 
данные редко обрабатываются. Предлагаем метод 
корреляционно-регрессионного анализа, как один 
из методов анализа статистических данных. Нами 
проведен анализ по статьям затрат на маркетинг: 
управление маркетингом, маркетинговые исследо-
вания (МИ), закупка образцов, реклама и PR, сти-
мулирование сбыта (СТИС) за 2006-2012 гг. По ре-
зультатам полученных данных определена степень 
влияния факторов (статей затрат на маркетинг) на 
объем продаж. 

Получена следующая регрессионная модель:
Объем продаж = 918347,0 – 

– 200,051*Закупка образцов + 29,7317*МИ +
+ 266,577*Реклама и PR – 35,7123*СТИС

Из уравнения регрессии следует, что на объем 
продаж большее влияние оказывает реклама и PR, 
т.к. коэффициент регрессии равен 266,577. 

Модель также выявила обратную зависимость 
между объемом продаж и стимулированием сбыта. 
Это, может быть, вызвано тем, что мероприятия по 
стимулированию сбыта носят временный характер, 
приносят результаты только за короткий период 
действия мероприятий. После же данного периода 
наблюдается резкое снижение объемов продаж. Ре-
комендуем снизить количество таких мероприятий 
или провести более глубокий анализ эффективно-
сти стимулирования сбыта. Обратную зависимость 
носят также объем продаж и затраты на закупку 
образцов. Это объясняется тем, что на исследова-
ние образца и оценку запуска производства уходит 
определенный период времени и, безусловно, не все 
образцы попадают в производство. 

По результатам анализа по «5 сил по М. Портеру» 
определено, что существует опасность, исходящая 
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от конкурента «Лада-имидж». Стратегия направле-
на на захват рынка запасных частей для автомоби-
лей «Лада». Используемая методика расширения 
рынка сбыта компании «Лада-имидж» не всегда со-
ответствует антимонопольному законодательству и 
включает методы демпинга и рейдерских захватов.

На основе проведенного исследования нами 
сформулированы рекомендации для повышения 
конкурентоспособности предприятия. А именно, 
постепенное освоение новых видов продукции, осо-
бенно запасных частей для автомобилей иностран-
ного производства. Целесообразно акцентировать 
в стратегии позиционировании товаров на стабиль-
ность качества и улучшение характеристик товаров. 
Апробировать стратегию «снятие сливок» на сег-
ментах, в которых отсутствует «Лада-имидж.

Таким образом, изучены основные составляю-
щие комплекса маркетинга исследуемого предпри-
ятия. Компания работает на рынке, как отмечалось, 
более 20 лет, что свидетельствует о достижении 
определенного уровня конкурентоспособности. Ру-
ководство компании занимается разработкой пер-
спективных направлений деятельности, развивает 
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рынок сбыта. В ходе анализа выявлены особенно-
сти применения маркетинговых инструментов и 
предложены рекомендации, которые позволят эф-
фективно апробировать комплекс маркетинга с це-
лью повышения конкурентоспособности.
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