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РЕФЕРАТ 

 

Выпускная квалификационная работа содержит 123 страницы текста, 

13рисунков, 18 таблиц, список литературы включает 33 наименования. 

 

Ключевые слова: АНАЛИЗ, ИСЛЕДОВАНИЕ, МАРКЕТИНГ, МАК-

РОСРЕДА, МИКРОСРЕДА, ПРЕДПРИЯТИЕ,РИТЕЙЛ,СЕТЬ,СТРА-

ТЕГИЯ. 

 

Объектом исследования является маркетинговая стратегия развития сети 

гастрономов «Радуга вкуса» на рынке г. Томска. 

 

Предметом исследования являются основные виды маркетинговых 

мероприятий, используемых при реализации маркетинговой стратегии 

развитиясети гастрономов «Радуга вкуса». 

 

Цель работы – на примере деятельности сети супермаркетов розничной 

торговой сети ООО «Счастье есть» выполнить анализ реализуемого 

комплекса маркетинговых мероприятий, разработать стратегии 

маркетингового развития сети. 

 

Актуальность работы продиктована необходимостью стратегического 

планирования маркетинговой деятельности на предприятии современного 

сетевого ритейла на примере сети гастрономов «Радуга вкуса». 

 

В процессе исследования выполнен анализ маркетинговой деятельности 

сети гастрономов «Радуга вкуса» ООО «Счастье есть». 

 

В результате исследования разработана стратегия маркетингового развития 

сети гастрономов «Радуга вкуса» ООО «Счастье есть» на рынке г. Томска. 

 

Теоретическая и практическая значимость работы– на основе 

использования теоретических положений и практической части ВКР можно 

разработать стратегию маркетингового развития сети и комплекс 

мероприятий по ее внедрению. 

 

Область применения: маркетинг, современная розничная торговля в 

формате торговой сети, сетевого ритейла. 
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Введение 

 

В настоящеевремя все больше предприятий прибегают к разработке 

стратегий развития компании и соотвественно к стратегическому плани-

рованию на всех этапах функционирования предпрятия. Формированию 

такого подхода к управлению способствовала сама по себе стабилизация 

общей экономической ситуации в стране, активное проникновение теоре-

тических и практических наработок в сферах маркетинга и менеджмента в 

повседневную жизнь предприятий и фирм. Руководителичетко осознали 

необходимость и важность грамотного и взвешенного подхода к плани-

рованию и управлению. Стратегическое планирование становится возмож-

ным на определенном этапе существования предприятия, основными при-

знаками которого являются: стабильные объемы производства,налаженные 

рынки сбыта,устойчивые экономические связи,закрепленная за данным 

предприятием доля рынка и т. д. Довольно часто, сталкиваемся с ситуацией, 

когдаизменения в стратегии предприятия определяется противоречием 

между практическими целями предприятия и существующей ситуацией. 

Иными словами, стратегия развития была определена неверно.Логичным 

продолжением изменений в стратегии, являются последующие изменения в 

тактическом планировании и текущем планировании. 

Для крупных компаний, располагающих большими активами, фондо-

емким производством, имеющих большую протяженность производствен-

ной структуры наличие стратегии развития считается просто необходимым 

условием выживания. именно стратегическое планирование позволяет 

определить фирме свои цели и то, к чему ей необходимо стремиться, 

посредством чего развиваться свой бизнес или просто выжить в усили-

вающейся конкурентной борьбе. 

Многие известные компании не только имеют хорошо разработанную 

и прозрачную стратегию, но и упорно придерживаются установленных 

параметров развития, и это, в конечном итоге, привело их к успеху, но и 
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при достижении успехов, ради дальнейшего существования, фирма должна 

прибегать к стратегическому планированию. Это должно быть не разовым 

процесом, а постоянной, текущей деятельностью топ-менеджеров. 

Использование стратегии как инструмента управления в повседневной 

деятельности фирмы является необходимым условием и средством не 

только выживания, но и обеспечения процветания компании. 

Вне зависимости от масштабов бизнеса использование стратегиче-

ского управления компанией позволяет руководству свободно ориентиро-

ваться в кризисной ситуации, вселяет в персонал уверенность в надежности 

бизнеса. 

Грамотная и взвешенная стратегия развития – это не цель, а средство 

реализации планируемого будущего компании, средство самовыражения и 

путь к обеспечению стабильного дохода для менеджмента и акционеров 

компании. 

Одним из основных моментов стратегий предприятия является разра-

ботка стратегий маркетинга. Разработка стратегий маркетинга рассматри-

вается в качестве ключевого этапа процесса стратегического планирования 

предприятия в целом и является необходимым элементом, чтобы добиться 

наилучших результатов деятельности фирмы. 

В последнее время стратегии в маркетинге получают все большее 

значение. Еще несколько лет назад стратегический маркетинг представ-

лялся, прежде всего, как определение общего направления деятельности 

фирмы, ориентированного в будущее и реагирующего на изменение внеш-

них условий. в последнее время основной упор делается на формирование 

ориентированной на рынок эффективной организационной и управлен-

ческой системы, и распределение в соответствии с этим управленческих 

ресурсов. Иначе говоря, сейчас маркетинговая стратегия рассматривается 

как объединенная система организации всей работы фирмы. 

В мировом хозяйстве не существует единых универсальных форм для 
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организации всех предприятий на основе принципов маркетинга. Разра-

ботка и применение конкретных маркетинговых приемов требует диффе-

ренцированного подхода, учитывающего особенности функционирования 

предприятия и, прежде всего, специфику рынка, на котором они действуют. 

Развитие стратегического аспекта маркетинга на рынке потреби-

тельских товаров имеет исключительно важное значение, так как рынок 

вступил в ту стадию своего развития, когда отсутствие четко разработанных 

стратегий, базирующихся на результатах маркетинговых исследований, 

приводит к снижению эффективности маркетинговой деятельности и поте-

ри конкурентных преимуществ предприятия. 

Сущность маркетинга на современном потребительском рынке состо-

ит в приоритете индивидуальных потребностей над всей производственно-

коммерческой деятельностью предприятия. Поэтому маркетинг должен рас-

сматриваться не только как один из элементов управления, но и как гло-

бальная функция, определяющая содержание всей производственно-сбыто-

вой деятельности предприятия. Вследствие этого современный маркетинг 

становится, прежде всего, стратегическим, возрастает целенаправленность и 

научная обоснованность принимаемых маркетинговых решений, кратко-

срочные планы все в большей мере опираются на долговременные програм-

мы, определяющие глобальные цели предприятия на рынке. 

Цель выпускной дипломнойработы – наиболее полно и глубоко изу-

чить все теоретические и практические аспекты разработки и 

внедрениямаркетинговой стратегии фирмы на примересети гастрономов 

«Радуга вкуса» ООО «Счастье есть». 

Задачами данной работы являются: 

1) определение сущности и видов маркетинговой стратегии;  

2) анализ факторов влияющих на определение стратегии предприятия;  

3) разработка маркетинговой стратегии и механизма ее внедрениядля ООО 

«Счастье есть». 
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Объектом исследования в данной работе является крупное розничное 

торговое объединение, функционирующее в одном из промышленных горо-

дов России – в г. Томске. В состав объединения в настоящий момент входит 

19 магазинов, оно контролирует 24% розничного рынка города. 

Предметов исследования является деятельность отдела маркетинга и 

руководства сети гастрономов «Радуга вкуса» по разработке и внедрению 

маркетинговой стратегии развития сети. 

Теоретической и методологической основой исследования являются 

труды ведущих отечественных и зарубежных ученых по маркетингу, эконо-

мике, теории управления: Г.Л. Азоева, И. Ансоффа, Р.С. Базена, И.К. Бе-

ляевского, А.А. Бравермана, А.И. Булеева, Г.А. Васильева, В.В. Войленко, 

И.В. Гладких, П. Диксона, Е. Дихтля,С.В. Картышова, А.И. Ковалева, 

Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, Е.П. Пешковой, А.Н. Романова, А.Ю. Юданова 

и др. 

В работе использовались методы маркетингового анализа и страте-

гического анализа (SWOT-анализ, матрица McKinsey)и некоторые методы 

экономико-статистического исследования: Дельфи-метод, параметрические 

индексы, атрибутивные оценки, наблюдение, группировка, сравнительный 

анализ. 
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Глава 1. Теоретические основы разработки и внедрения  

маркетинговой стратегии в сетевом ритейле 

 

1.1 Сущность, цели и задачи маркетинговой стратегии 

 
Маркетинговая стратегия – это элемент общей стратегии компании 

(корпоративной стратегии), который описывает, как компания должна 

использовать свои ограниченные ресурсы для достижения максимального 

результата в увеличении продаж и доходности от продаж в долгосрочной 

перспективе. Это стратегия предприятий, ориентированных на рыночные 

ценности. Маркетинговая стратегия имеет два основных ориентира – рынок 

и продукт. Для многих предприятий маркетинговая стратегия является 

важнейшей стратегией, поскольку она обеспечивает обоснованность рыноч-

ной направленности предприятия. 

Маркетинговая стратегия компании на современном рынке 

формируется под влиянием множества факторов и на основе огромного 

количества маркетинговой информации (исследованиях промышленных 

покупателей и их предпочтений, экспертизе ситуации в отрасли и т. д.). При 

формировании маркетинговой стратегии фирмы прежде всего учитывают 

следующие четыре группы основных факторов[11, с. 112]: 

1) Тенденции развития спроса и внешней маркетинговой среды 

(рыночный спрос, запросы потребителей, система товародвижения, 

правовое регулирование, тенденции в деловых кругах, условия 

территориального размещения). 

2) Состояние и особенности конкурентной борьбы на рынке, 

основные фирмы-конкуренты и стратегические направления их 

деятельности. 

3) Управленческие ресурсы и возможности самой фирмы (товарные, 

финансовые, торговые, кадровые, научно-технические, информационные), 

определение своих сильных сторон в конкурентной борьбе. 
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4) Основная концепция развития фирмы, ее глобальные цели и задачи 

предпринимательской деятельности в основных стратегических зонах. 

В процессе своего создания и функционирования предприятия не 

могут обойтись без использования основных принципов маркетинга. Под 

термином маркетинг подразумевается рыночная деятельность. В более 

широком плане – это комплексная, разносторонняя и целенаправленная 

работа в области производства и рынка, выступающая, как система 

согласования возможностей предприятия и имеющегося спроса, 

обеспечивающая удовлетворение потребностей, как потребителей, так и 

производителя. 

Разработка комплекса маркетинга, включающая разработку товара, 

его позиционирование с применением разнообразных мер по стимулиро-

ванию сбыта, жестко связана со стратегическим менеджментом. Прежде 

чем выйти на рынок с определенной маркетинговой стратегией, фирма 

должна ясно представлять позиции конкурентов, свои возможности, а также 

провести линию, по которой будет бороться со своими конкурентами. 

Маркетинговая стратегия – разработка стратегических решений, 

которые позволят эффективно реализовать задачи среднесрочного и 

краткосрочного периода;активный маркетинговый процесс с долгосрочным 

горизонтом плана, направленный на превышение среднерыночных 

показателей путём систематического проведения политики создания 

товаров и услуг, обеспечивающих потребителей товарами более высокой 

потребительской ценности, чем у конкурентов. 

Стратегический маркетинг нацеливает компанию на экономические 

возможности адаптированные к её ресурсам и обеспечивающие потенциал 

для роста и рентабельности. Задачей стратегического маркетинга является 

уточнение миссии фирмы разработка целей формирование стратегии 

развития и обеспечение сбалансированной структуры товарного портфеля 

фирмы. 
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Разработка маркетинговой стратегии необходима для обеспечения 

эффективности проводимых маркетинговых мероприятий. Разработка и 

реализация стратегии маркетинга на потребительских рынках требует от 

любой компании гибкости, способности понимать, приспосабливаться и, в 

отдельных случаях, влиять на действия рыночных механизмов при помощи 

специальных маркетинговых методов. 

Большинство стратегических решений, которые принимает любая 

компания, лежат в сфере маркетинга. Создание нового бизнеса, слияние и 

поглощение, освоение новой рыночной ниши, дилерская политика, сужение 

или расширение продуктовой линейки, выбор поставщиков и партнеров – 

все эти и многие другие решения принимаются в рамках маркетинговой 

стратегии. От адекватности маркетинговой стратегии компании зависит 

успех бизнеса. 

В рамках разработки маркетинговых стратегий предполагается [8,с. 

49-51]: 

 разработка маркетинговой политики предприятия в целом;  

 разработка маркетингового плана;  

 выявление конкурентных преимуществ;  

 разработка рекомендаций по системе сбыта и каналов 

распределения товара;  

 разработка стратегии по продвижению продуктов и услуг на рынок;  

 формирование политики в области стимулирования сбыта;  

 разработка системы мотивации потребителей;  

 решения по привлечению и удержанию прибыльных клиентов. 

Маркетинговая стратегия предприятия, фирмы или компании 

разрабатывается специалистами с учётом комплекса факторов, таких как 

ситуация, сложившаяся на рынке, влияние внешнего окружения, 

приоритеты развития компании, внутренние ресурсы фирмы и т. д.После 

сбора и анализа необходимых данных о внешней и внутренней среде 
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компании, предлагаются несколько возможных сценариев стратегического 

развития бизнеса. Каждый может сценарий включать в себя: сегментацию 

потребителей, SWOT-анализ, необходимые ключевые компетенции 

компании, оценку сценария в терминах риска и дохода. Для наиболее 

перспективного сценария разрабатывается маркетинговая стратегия и 

стратегический план перехода на выбранную стратегию. 

Маркетинговая стратегия содержит [8,с.54]: 

– долгосрочные планы компании на потребительских рынках 

– анализ структуры рассматриваемых рынков;  

– прогноз тенденции развития рынка;  

– принципы ценообразования и конкурентные преимущества;  

– выбор и обоснование эффективного позиционирования компании 

на рынке. 

Разработка маркетинговой стратегии содержит следующие этапы: 

– анализ сильных и слабых сторон предприятия;  

– анализ возможностей рынка;  

– отраслевой анализ;  

– оценка рыночного потенциала;  

– анализ конкурентов;  

– изучение взаимоотношений с клиентами и партнерами;  

– анализ влияния внешней среды;  

– ревизия маркетинга;  

– маркетинговый аудит внутренней среды;  

– определение направлений совершенствования старой и разработки 

новой продукции;  

– разработка плана маркетинга;  

– мониторинг и контроль маркетинговых мероприятий. 

Маркетинговая стратегия нужна тогда, когда дела в компании и так 

идут хорошо, так как рыночная ситуация не постоянна. 
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При формировании маркетинговой стратегии фирмы следует 

учитывать 4 группы факторов[28,с.27]: 

1. Тенденции развития спроса и внешней маркетинговой среды 

(рыночный спрос, запросы потребителей, системы товародвижения, 

правовое регулирование, тенденции в деловых кругах и т. д.); 

2. Состояние и особенности конкурентной борьбы на рынке, 

основные фирмы-конкуренты и стратегическое направление их 

деятельности;  

3. Управленческие ресурсы и возможности фирмы, ее сильные 

стороны в конкурентной борьбе;  

4. Основную концепцию развития фирмы, ее глобальные цели и 

предпринимательские задачи в основных стратегических зонах. 

Отправной точкой формирования и маркетинговой стратегии является 

анализ динамично развивающейся рыночной среды и прогноз дальнейшего 

развития рынка, который включает: макро и микросегментацию, оценку 

привлекательности выбранных товарных рынков и их сегментов, оценку 

конкурентоспособности и конкурентных преимуществ фирмы и ее товаров 

на рынке. 

На уровне предприятия в целом формируется общая стратегия, 

которая отражает общую стратегическую линию развития и комбинацию 

возможных его направлений с учетом имеющихся рыночных условий и 

возможностей фирмы. На ней основываются планы и программы 

маркетинговой деятельности. На уровне отдельных направлений 

деятельности или товарных подраэделений они и предприятия 

разрабатывается стратегия развития данного направления, связанная с 

разработкой товарных предложений и распределением ресурсов по 

отдельным товарам. На уровне отдельных товаров формируются 

функциональные стратегии, основанные на определении целевого сегмента 

и позиционирования конкретного товара на рынке, с использованием 
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различных маркетинговых средств (цена, коммуникации). 

М. Портер считает, что существуют три основные области выработки 

стратегии поведения фирмы на рынке (стратегии конкурентного 

преимущества). Первая область связан с лидерством в минимизации издержек 

производства. Этот тип стратегии связан с тем, что компания добивается 

самых низких издержек производства и реализации своей продукции. В 

результате она может за счет более низких цен на аналогичную продукцию 

завоевать большую долю рынка. Маркетинг же при данной стратегии не 

должен быть высоко развит. 

Таким образом, лидерство за счет экономии на издержках дает 

надежную защиту потому, что первыми действие конкурентной борьбы 

испытывают на себе наименее эффективные фирмы. 

Второй тип стратегии – стратегия дифференциации. В этом случае 

фирма не стремится работать на всем рынке с одним товаром, а работает на 

его четко определенном сегменте, и она должна в своих намерениях 

исходить из потребностей не рынка в целом, а вполне определенных 

клиентов. В этом случае фирма может стремиться к снижению издержек, 

либо проводит политику специализации в производстве продукта. 

Возможно совмещение этих двух подходов. При использовании данной 

стратегии должен быть хорошо развит маркетинг. 

Дифференциация может принимать различные формы: имидж марки, 

признанное технологическое совершенство, внешний вид, послепродажный 

сервис. 

Третья область выработки стратегии связана со специализаций в 

производстве продукции. В этом случае фирма, чтобы стать лидером в 

производстве своей продукции, должна осуществлять высокоспециали-

зированное производство и маркетинг. Это приводит к тому, что 

покупатели выбирают данную марку даже при достаточно высокой цене. 

Фирмы, реализующие этот тип стратегии, должны иметь высокий 
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потенциал для проведения НИОКР, иметь высококлассных дизайнеров, 

прекрасную систему обеспечения высокого качества продукции, а также 

развитуюсистему маркетинга. Цель данной стратегии – лучше 

удовлетворять потребности выбранного целевого сегмента рынка, чем 

конкуренты. Такая стратегия может опираться как на дифференциацию, так 

и на лидерство по издержкам, либо и на то и на другое, но только в рамках 

целевого сегмента рынка. Стратегия специализации позволяет добиться 

высокой доли рынка в целевом сегменте, но всегда ведет к малой доле 

рынка в целом[7,с.101]. 

Важным критерием, по которому могут быть классифицированы 

стратегии, является доля рынка. Исходя их этого выделяют четыре типа 

конкурентных стратегий. 

1)Стратегии лидера. Фирма-лидер рынка товара занимает домини-

рующую позицию, причем это признают и ее конкуренты. Фирма-лидер 

имеет в своем распоряжении следующий набор стратегий. 

• Расширение первичного спроса. Цель – обнаружить новых 

потребителей товара, пропагандировать новые применения существующих 

товаров или увеличить разовое потребление товара. 

• Оборонительная стратегия. Цель – защитить свою долю рынка, 

противодействуя наиболее опасным конкурентам. Она часто принимается 

фирмой-новатором, которую, после того как она открыла новый рынок, 

атакуют конкуренты-имитаторы. 

• Наступательная стратегия. Цель – повысить рентабельность за счет 

максимально широкого использования эффекта опыта. Связь между рента-

бельностью и долей рынка наблюдается в основном в сфере массового 

производства, когда конкурентное преимущество связано с экономией на 

издержках. 

• Стратегия демаркетинга предполагает сокращение своей доли 

рынка, чтобы избежать обвинений в монополизме или квазимонополизме. 
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2)Стратегии «бросающего вызов»– характерны для фирм, не 

занимающих доминирующей позиции. Эта стратегия дает тем больший 

эффект, чем большей долей рынка владеет лидер, поскольку для него 

принятие пониженной цены означает очень большие потери;фирма, 

«бросающая вызов», потеряет значительно меньше, особенно если она 

невелика. Возможны два варианта: 

• Фронтальная атака. Предполагает использование против конкурента 

тех же средств, которые тот применяет, не утруждая себя поиском его 

слабых мест. Чтобы быть успешной, фронтальная атака требует 

значительного превосходства сил у атакующего (как правило, 3:1). 

• Фланговая атака предусматривает борьбу с лидером на том 

стратегическом направлении, где он слаб или плохо защищен.  

3)Стратегии «следующего за лидером».«Следующий за лидером»– это 

конкурент с небольшой долей рынка, который выбирает адаптивное 

поведение, согласуя свои решения с решениями конкурентов.  

Такие фирмы преследуют цель «мирного сосуществования» и 

осознанного раздела рынка. Подобное поведение чаще всего имеет место, 

когда возможности дифференциации малы, а перекрестная эластичность по 

ценам очень высока, так что каждый конкурент стремится избежать борьбы, 

которая может нанести ущерб всем фирмам. Такое поведение вовсе не 

означает, что у фирмы не может быть конкурентной стратегии. Существуют 

четыре главные особенности стратегий эффективно действующих фирм с 

малой долей рынка: творческая сегментация рынка, эффективное 

использование НИОКР, оставаться малыми, сильный руководитель. 

4)Стратегии специалиста. Специалист интересуется только одним или 

несколькими сегментами, а не рынком в целом. Его цель – стать крупной 

рыбой в маленькой речке. Чтобы ниша, на которую фокусируется 

специалист, была рентабельной, она должна обладать достаточным 

потенциалом прибыли;иметь потенциал роста;быть малопривлекательной 
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для конкурентов;соответствовать специфическим возможностям 

фирмы;иметь устойчивый барьер входа. 

Характеристика и анализ различных типов стратегий маркетинга 

позволяют делать вывод, что они во многом дополняют и повторяют друг 

друга. Причем в реальной практике, как правило, предприятия 

разрабатывают и применяют определенную комбинацию стратегий из 

большого множества возможных. Выбор же наиболее приемлемых из них 

осуществляется с помощью различных методов на основе факторов, 

оказывающих воздействие на функционирование и развитие фирмы. 

Приведенные выше типы маркетинговых стратегий совпадают со 

стратегиями менеджмента, т.к. основываются на маркетинговых исследо-

ваниях и определяют общие направления развития фирмы. Стратегический 

маркетинг подразумевает методы систематического анализа потребностей и 

разработки концепций эффективных товаров и услуг, позволяющих 

обеспечить устойчивое конкурентное преимущество, и включает в себя 

маркетинговые исследования рынка (потребителей, конкурентов и др.), 

сегментирование рынка, дифференциацию спроса и позиционирование 

товара. Логическим продолжением стратегического маркетинга является 

комплексное маркетинговое давление, реализация и контроль. 

Таким образом, подлинная стратегия маркетинга основана на сегмен-

тации, дифференциации и позиционировании. Она направлена на поиск 

конкурентного преимущества фирмы на рынке и разработку такого комп-

лекса маркетинга (marketing-mix), который позволил бы реализовать это 

конкурентное преимущество. 

Сегментация позволяет осуществлять систематический анализ 

потребностей и разрабатывать эффективные ассортиментные концепции 

товаров и услуг, обеспечивающие конкурентные преимущества предприя-

тия на рынке. Сегментация – это процесс разделения рынка на группы 

потребителей со сходными потребностями. Выделяют макросегментацию, 
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задача которой заключается в идентификации рынка товаров, т.е. опреде-

лении товарных и территориальных границ;и микросегментацию, цель ко-

торой состоит в выявлении внутри каждого сегмента потребителей для 

более детального анализа разнообразия их потребностей. 

 

Рисунок1 – Этапы разработки стратегии маркетинга 

 

Сегментирование рынка производится по определенным признакам. К 

таким признакам относятся: географический, социально-демографический, 

психографический, поведенческий. 

Определение признаков, по которым оцениваются объекты в выборке, 

зависит от условий работы предприятия, и является творческой задачей 

исследователя. 

Выделенные в процессе исследования сегменты требуют дальнейшей 

оценки их привлекательности. Именно на основе этой оценки организации 

разрабатывают стратегии маркетинга, направленные на позиционирование 

товаров, а также на разработку целевой маркетинговой программы, 

ориентированной на выбранные сегменты. Оценка сегментов производится 

по определенным критериям, к которым можно отнести[11,с.124]: 

1. Размер сегмента и скорость его изменения. 

2. Структурная привлекательность сегмента. Определяется уровнем 
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удовлетворяющий те же потребности, силой позиций покупателей и силой 

позиции поставщиков комплектующих и ресурсов по отношению к 

рассматриваемой организации, конкурентоспособностью рассматриваемых 

продуктов на этих сегментах. 

3. Цели и ресурсы организации, осваивающей сегмент. 

Причем при выборе целевого рынка и для достижения максимально 

возможного эффекта необходимо учитывать все эти критерии в комплексе. 

На выбранных целевых рынках могут использоваться следующие 

подходы к их освоению, т. е. стратегии сегментации: 

1. Недифференцированный маркетинг – когда игнорируются различия 

между рыночными сегментами и выходят на весь рынок с одним продуктом. 

При этом производитель концентрируется не на том, чем различаются 

потребности различных потребителей, а на том, что в этих потребностях 

общего. 

2. Дифференцированный маркетинг – также принимается стратегия 

полного охвата рынка, но при этом каждому сегменту (рынку)свой 

специально разработанный продукт. Такой подход позволяет действовать 

во всех выделенных сегментах с индивидуальной 

товарной,ценовой,сбытовой,коммуникационной политикой (marketing-mix). 

3. Концентрированный (сфокусированный)маркетинг – сосредоточе-

ние усилий на одном или нескольких наиболее выгодных сегментах. 

Стратегия привлекательна для предприятий с ограниченными ресурсами, 

которые концентрируют свои усилия там, где они имеют возможность 

использовать свои преимущества, обеспечивая экономию за счет 

специализации и прочную рыночную позицию в сегменте за счет высокой 

степени уникальности и индивидуальности своих товаров и услуг. 

4. Персонализированный – стратегия, при которой рынок разбивается 

на мельчайшие границы, вплоть до уровня индивидуального потребителя. 

5. Иногда в рамках дифференцированного маркетинга выделяют еще 
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дифференцированный целевой маркетинг. При этом их отличие в том, что 

дифференцированный маркетинг означает разработку такого комплекса 

marketing-mix для выделенных сегментов, который отличается только 

комплексами продвижения, а дифференцированный целевой маркетинг 

предусматривает применение для них совершенно различных инструментов 

маркетинга и, прежде всего, здесь дифференцируются товары и услуги, 

предназначенные для различных групп потребителей[25,с.89]. При этом 

каждая стратегия различается, прежде всего, по содержанию основных 

инструментов комплекса маркетинга (markiting-mix);товара, цены и 

продвижений. 

Сегментация должна воплощаться в маркетинговые стратегии, позво-

ляющие получить дифференцированное преимущество перед конкурента-

ми. Приняв решение о выборе целевых рыночных сегментов, а также 

направлениях дифференциации, предприятие переходит к позициони-

рованию товаров и услуг в выбранных сегментах. 

Позиционирование определяет характер восприятия товаров целе-

выми сегментами. Его можно определить как разработку и создание имид-

жа товара таким образом, чтобы он занял в сознании покупателя достойное 

место, отличающееся от положения конкурентов. 

Таким образом, позиционирование с одной стороны связано с созда-

нием брэнда. С другой стороны оно затрагивает самые разные направления 

комплекса маркетинга: товарное, ценовое, сервисное, разработку реклам-

ных мероприятий. 

При позиционировании необходимо обратить внимание на те характе-

ристики (аргументы)и их сочетание, которые наиболее важны для 

потребителя. Это может быть цена, качество товара или обслуживания, 

престиж фирмы и др. При определении позиций товара на рынке, когда 

число рассматриваемых аргументов велико используется метод построения 

карт позиционирования[25,с.95]. Наиболее часто используемой является 
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карта по параметрам «цена-качество». При этом фирма выбирает свое 

расположение на карте исходя из позиций на данном рынке фирм-

конкурентов, и выбор обосновывается стремлением занять такое место на 

целевом рынке, где меньше накал конкурентной борьбы. Также может 

рассматриваться карта восприятия со множеством атрибутов наиболее 

важных для потребителей. 

Таким образом, карта позиционирования дает возможность обобщить 

множество атрибутов, выбрать наиболее оптимальный вариант позициони-

рования и определить свойства товаров, выгодно отличающие их от товаров 

конкурентов, на которые необходимо сделать акцент в рекламных 

сообщениях при создании брэнда. 

Используя информацию, полученную с помощью карты позициони-

рования, компания может разработать стратегии позиционирования с 

учетом стратегий используемых конкурентами[9,с.118]: 

1. Позиционирование по атрибуту (ассоциации товара с конкретной 

характеристикой). 

2. Позиционирование по преимуществу.  

3. Позиционирование по использованию/применению (ассоциации 

товара с методом применения). 

4. Позиционирование по потребителю (ассоциации товара с 

определенной группой потребителей). 

5. Позиционирование по конкуренту (идентификация товара 

посредством сравнения с продуктом конкурента). 

6. Позиционирование по категории продукта (ассоциации товара с 

другими товарами на рынке). 

7. Позиционирование по соотношению цена/качество (использование 

цены как показателя качества). 

8. Применение сразу несколько стратегий.  

Таким образом, в процессах и методах сегментации, дифференциации 
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и позиционировании наиболее ярко отражают особенности концепции 

маркетинга, т.к. обусловлены спецификой поведения и потребностей инди-

видуальных потребителей, направлены на поиск и выбор аргументов, с 

помощью которых предприятие воздействует на потребителей и формирует 

конкурентные преимущества своих товаров. Далее начинается процесс 

операционного маркетинга, основанный на выбранной стратегической 

ориентации предприятия и товара, т.е. фирма может заняться детальной 

проработкой комплекса маркетинга marketing-mix, который включает 

разработку товара, ценовой политики, а также стратегий продвижения. При 

этом комплекс маркетинга должен разрабатываться с учетом интересов и 

потребностей того сегмента, на который ориентируется фирма. 

Разработка маркетинговый стратегии это трудоемкий процесс, требу-

ющий значительных затрат времени, умения правильно анализировать сло-

жившуюся ситуацию и креативно мыслить. Этот процесс начинается с анализа 

внешней и внутренней среды и заканчивается анализом эффективности 

принятых решений. Причем на последней стадии необходимо узнать непросто 

насколько запланированные действия выполнены точно, корректно и в срок, 

но и то насколько эти действия правильно выбраны для достижения 

поставленной цели. 

Выбирая стратегию, руководство сталкивается с тремя основными 

вопросами, связанными с положением фирмы на рынке: а) какой бизнес 

прекратить, б) какой бизнес продолжить, в) в какой бизнес перейти. Это 

значит, что стратегия концентрирует внимание на том, что организация 

делает и чего не делает, что более важно и что менее важно в нынешней 

деятельности организации. 

Кроме того, каких бы стратегий не придерживалась компания, она 

должно уметь быстро реагировать на изменения рыночной ситуацией и 

перестраивать свое стратегическую направленность. Поэтому в процессе 

развития стратегического маркетингового планирования создано большое 



 

24 

 

число методов и моделей разработки стратегий маркетинга. Т. е. методы 

позволяют выбрать правильное направление стратегического развития. 

Используются как формальные методы, так и неформальные, основанные 

на творческом, интуитивном подходе. Среди формальных преобладают 

методы матричного портфельного анализа. 

Данные методы предполагают построение стратегической маркетин-

говой матрицы, отражающей позицию предприятия на рынке в зависимости 

от комбинации действия некоторых факторов. Одним из них является неко-

торый независимый по отношению к предприятию фактор, а другим – фак-

тор, характеризующий само предприятие. 

Первым опытом использования этих матриц была матрица, пред-

ложенная американским ученым И. Ансоффом. Эта модель предназначена 

для генерации стратегий в условиях расхождения между реальным и 

планируемым развитием предприятия, когда цели предприятия не дости-

жимы с помощью прежних стратегий и необходимо их скорректировать, 

либо искать новые стратегические пути. Используется для генерации стра-

тегий в условиях растущего рынка. В зависимости от того, в какое поле 

матрицы попадает предприятие, определяется оптимальный вариант 

стратегии его роста (рисунок 2). 

Эта модель – наглядное структурирование рыночной действитель-

ности,она проста в использовании и имеется возможность четкого выбора 

вариантов стратегий роста (интенсивного и диверсификационного). 

При этом есть и недостатки[25,с.186]: 

• односторонняя ориентация на рост;  

• ограничениена двух, хотяиважнейших, характеристиках (продукт и 

рынок). 
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Рисунок 2 – Матрица деловой активности фирмы 

 

Следующая модель – это модель Портера. Она предназначена для 

рынков с замедленным ростом или стагнирующих и основана на том, что 

для получения прибыли выше средней, предприятие должно иметь сильные 

позиции по отношению к конкурентам за счет лидерства в области затрат 

или уникальности товара с точки зрения покупателя. Хотя в этой модели 

недостаточно учитывается привлекательность рынка, а в центре внимания 

находятся конкурирующие силы рынка, все же наглядно отражены связи 

между долей рынка и рентабельностью предприятия, демонстрируются 

условия применения конкурентных стратегий развития предприятия и 

возможность их правильного выбора (рисунок 3). 
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Рисунок 3– Матрица конкуренции (М.Портер)  
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фирмы является не снижение цен, а в некотором смысле наоборот, создание 

ценности, превосходящей другие (имеются в виду товары конкурентов). 

Одна из основных идей Портера заключается в том, что компании не 

обязательно надо бороться за высокую рыночную долю (Бостонская мат-

рица считает перспективным только это направление). Стратегия диф-

ференциации Портера предполагает, что для успешной деятельности ком-

пании достаточно «выделить» (дифференцировать)свой товар по сравнению 

с конкурентами и занять доминирующее положение в определенном 

сегменте рынка[12,с.118]. 

Он говорит, что зависимость между долей рынка и прибыльностью 

имеет U-образную форму (рисунок 4). Фирма с небольшой долей рынка 

может преуспеть, имея четко концентрированную стратегию. Компания, 

имеющая большую долю на рынке, может осуществлять успешную 

предпринимательскую деятельность в результате преимущества по общим 

издержкам или дифференцированной стратегии. Но фирма может 

«завязнуть в середине», если она не располагает эффективной и уникальной 

продукцией или не имеет преимуществ по общим издержкам[18,с.44]. 
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совокупность стратегических хозяйственных единиц. Стратегическое 

положение каждой СХЕ оценивается с помощью двух критериев – темпа 

роста рынка в качестве индикатора привлекательности и доли рынка в 

качестве индикатора конкурентных позиций (рисунок 5). 

«Звезды»– к ним относятся новые бизнес-области, занимающие 

относительно большую долю бурно развивающегося рынка, операции на 

котором приносят высокие прибыли;в них нужно осуществлять инвестиции 

для удержания лидирующего положения. Главная проблема связана с 

определением правильного баланса между доходом и инвестициями в эту 

область с тем, чтобы в будущем гарантировать возвратность вложений. При 

этом нужно стараться сохранить или увеличить долю своего бизнеса на 

рынке 
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Рисунок 5 – Бостонская матрица 
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либо ликвидировать данный вид бизнеса в своей фирме (выводить ресурсы из 

«собак»). 

«Дикие кошки», «Знаки вопроса», или «Трудные дети»– это, по-

видимому, товары или услуги, которыми компания начинает заниматься 

сегодня;это более рисковый объект для инвестиций в целях максимального 

расширения зоны присутствия компании на рынке (если конкуренты поз-

волят);эти бизнес-области конкурируют в растущих областях, но занимают 

относительно небольшую долю рынка, что приводит к необходимости уве-

личения инвестиций с целью защиты своей доли рынка и гарантирования 

выживания на нем. Действия – либо идти на увеличение доли бизнеса на 

рынке, либо сокращать данный бизнес[3,с.56] 

Положение внутри матрицы позволяет оценить потенциал рента-

бельности СХЕ, т.к. он зависит от ее конкурентной позиции на рынке. В 

идеале портфель должен состоять из «звезд», «дойных коров», дающие 

возможность финансировать развитие «знаков вопросов», которые будут 

приносить доход в будущем[25,с.126]. 

Преимуществами модели являются: 

1)основательная теоретическая обработка метода, установление 

жесткой связи между положением на рынке и возможностью получения 

прибыли; 

2)использование объективных индикаторов привлекательности рынка 

и конкурентных позиций СХЕ и предприятия в целом; 

3)возможность мысленного структурирования и наглядного 

представлен стратегических проблем предприятия, наглядный и 

выразительный синтез деятельности, возможность генерирования стратегий 

развития. 

Недостатки модели: 

1)модель перестает работать, если ее стараются применить к 

отраслям, где невысок уровень конкуренции, либо незначительны объемы 
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производства; 

2)использование только двух критериев в матрице, которые 

представляют небольшую информационную базу для формирования 

стратегий; 

3)нечеткое разделение между большими и малыми значениями 

(долями и темпами роста рынка)и невозможность оценить СХЕ, 

находящиеся в промежуточном положении. 
 

Таблица 1  – Многокритериальная матрица GeneralElectric&McKinsey 

 

 

 

 

 

 

Недостатки Бостонской модели ликвидирует модель 

«GeneralElectric&McKinsey». В данной модели используются те же 

индикаторы, но они являются агрегированными показателями, 

учитывающими различные факторы. Так, индикатор привлекательности 

рынка формируется исходя из размера рынка, его доступности, темпа роста, 

потенциала прибыли, остроты конкуренции и др., а индикатор 

конкурентных позиций – исходя из рыночной позиции, доли рынка, 

рентабельности, издержек, отличительных свойств, известности, имиджа. В 

результате комбинации индикаторов получается многокритериальная 

матрица с девятью полями (таблица 1), в которой выделяется зона роста и 

сохранения лидерства (1,2,3), зона исчерпания рыночного потенциала 

(7,8,9), зона избирательного подхода (6,5), зона низкой активности (4). В 

зависимости от того, в какую зону попадает предприятие или его СХЕ 

выделяют: стратегию роста (1,2,3);стратегию деинвестирования 

(7,8,9);стратегию избирательного роста, направленную на поиск ниши 

рынка (5,6);стратегию низкой активности, направленную на защиту 

6 

селективный рост 

 

3 
1 

агрессивный рост 

 

8 5 2 

9 

деинвестирование 
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положения на рынке (4). 

 
 

Рисунок 6 – Матрица «привлекательность рынка – преимущества  

в конкуренции» 
 

Применение матричных методов основано на маркетинговых иссле-

дованиях. Они требуют полной и надежной информации о состоянии 

рынков, сильных и слабых сторонах деятельности предприятия. Эти методы 

разработки стратегий маркетинга (модель Ансоффа, Портера, модель BCG, 

модель GE&McKinsey)определяют настоящее и будущее положения 

предприятия в целом и его СХЕ с точки зрения привлекательности рынка и 

способности предприятия конкурировать внутри его. 

Таким образом, формальные методы разработки стратегии фирмы 

позволяют обобщить результаты стратегического анализа, сформулировать 

мероприятия по дальнейшему развитию, которые дают возможность ей 

наиболее рационально действовать в той или иной ситуации, в зависимости 

от сочетания различных значений факторов, и представить их в наглядной и 

выразительной форме. Но все же применяя данные методы необходимо 

учитывать сложившуюся ситуацию внутри организации, особенности 

развития данной фирмы,т.е. важно помнить, что при развитии предприятия 

действует закон эквифинальности цели, предполагающий, что различные 
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организации могут достичь одних целей разными путями, и, наоборот, 

применяя одни и те же методы к развитию фирмы, они могут достичь 

разных результатов. 

 

1.2 Комплекс маркетинга и классификация 

маркетинговой стратегии 

 

Любая компания, целью которой является успешное развитие или 

сохранение устойчивого положения в своей профессиональной нише, 

должна быть в курсе того, что происходит на рынке товаров и услуг: 

предпочтения потребителей, ценовая политика, конкуренция и прочие 

факторы, влияющие на деятельность компании. Все это входит в 

компетенцию маркетинга. 

От адекватной маркетинговой стратегии зависит успешность и 

прибыльность компании. 

Полный процесс стратегического маркетингового планирования 

включает следующие основные этапы: 

1)проведение маркетингового анализа. Данный этап включает 

решение комплекса задач по анализу внешней и внутренней среды 

компании.Анализ внешней среды – оценка состояния и перспектив развития 

наиболее важных, с точки зрения компании, объектов и факторов 

окружающей среды: отрасли, рынков, поставщиков и совокупности 

глобальных факторов внешней среды, на которые компания не может 

оказывать непосредственной влияние, или это влияние ограничено. Анализ 

внутренней среды – это анализ сильных и слабых сторон компании, оценка 

ее потенциала, на который она может рассчитывать в конкурентной борьбе 

в процессе достижения своих целей. 

2)Разработка миссии фирмы. Миссия фирмы– это публичная цель 

деятельности компании. Формулировка миссии определяется отношением 

фирмы к своим покупателям, работникам, конкурентам, правительству и т. 
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д.Четкое понимание своей миссии позволяет фирме выделиться среди 

конкурентов и завоевать покупателей. Определение миссии – это одна из 

самых сложных задач любого бизнеса. В ходе ее решения необходимо 

учитывать влияние следующих пяти элементов: история компании, су-

ществующие предпочтения владельцев и управляющих, рыночная среда, 

ресурсы компании, определенные деловые способности и возможности. 

Миссия компании должна быть максимально адаптированной к рынку и 

основываться на том, что компания умеет делать наилучшим 

образом;должна быть реалистичной и учитывать мнения и желания лиц, 

опре-деляющих судьбу компании. Во всем процессе стратегическогоплани-

рования миссия наиболее статична. В идеале она разрабатывается лишь 

однажды, в момент выхода фирмы на рынок, и определяет направление ее 

развития. На каждом уровне управления миссию компании нужно пре-

образовать в конкретные стратегические цели. 

3)Определение целей фирмы. Цели фирмы – это кратко-и 

долгосрочные результаты деятельности, которые фирма надеется достиг-

нуть. Определение четких целей помогает выработать эффективную стра-

тегию и позволяет трансформировать миссию компании в конкретные 

действия. Компания может выбрать одну из целей или попытаться достичь 

сразу всех. Цели должны быть ясными, измеримыми и достижимыми. 

4)Разработка общей стратегии. Стратегия маркетинга – комплекс 

базовых решений, направленных на достижение генеральной цели фирмы и 

исходящих из оценки рыночной ситуации и собственных возможностей, а 

также других факторов и сил окружающей среды маркетинга. Она направ-

лена на оптимальное использование возможностей компании и предот-

вращение ошибочных действий, которые могут привести к снижению 

эффективности деятельности фирмы. Этап разработки стратегии пред-

полагает не только определение политики, но и разработку мер и меро-
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приятий, а также методов достижения целей, он обеспечивает основу для 

принятия последующих долгосрочных решений. 

5)Определение механизма контроля. Стратегия не является чем-то 

окончательным и неизменным. Перемены внутренних и внешних факторов 

маркетинговой среды могут привести к необходимости пересмотра 

отдельных элементов стратегии. Поэтому необходимо разрабатывать меха-

низм контроля, позволяющего не только проводить аудит компании, но и 

своевременно вносить коррективы в стратегию и тактику ее поведения на 

рынке. Маркетинговый аудит служит основным инструментом стратеги-

ческого контроля, кроме того, он обеспечивает исходные данные для раз-

работки плана действий по повышению эффективности маркетинга компа-

нии. Маркетинговый аудит– систематическое изучение среды, целей, стра-

тегий и деятельности компании с целью определения проблем и возмож-

ностей, а также с целью выработки предложений по составлению плана 

действий направленных на повышение эффективности маркетинга компа-

нии. 

В случае выявления несоответствия производится корректировка 

стратегий и планов. При разработке маркетинговой стратегии фирмы необ-

ходимо тщательно подходить к каждому из вышеперечисленных пунктов, 

чтобы создать качественную маркетинговую стратегию, которая бы 

полностью отражала специфику бизнеса, индивидуальность предприятия и 

рыночные условия. 

После сегментирования и определения целевых групп следует опре-

делить отдельные стратегии для всех компонентов маркетингового комп-

лекса: товара, цены, методов продвижения, методов распространения. 

Рассмотрим эти компоненты подробнее. 

Товар представляет собой неразрывное единство собственно товара и 

целого ряда услуг, которые компания предлагает целевому рынку. Можно 

выделить следующие его характеристики: 
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– ассортимент;  

– качество;  

– дизайн;  

– свойства;  

– торговая марка;  

– упаковка;  

– обслуживание;  

– гарантии. 

В стратегическом плане товарная политика организации должна 

исходить из концепции жизненного цикла товара. Жизненный цикл товара 

включает в себя следующие фазы: период разработки товаров, выход на 

рынок, рост продаж, зрелость, насыщение, спад и уход с рынка. 

Формирование товарной политики предприятия включает в себя: 

1. Определение текущих и перспективных потребностей покупателей, ана-

лиз способов использования данной продукции и особенностей поку-

пательского поведения на соответствующих рынках. 

2. Оценку существующих аналогов конкурентов по тем же направлениям. 

3. Критическую оценку выпускаемых предприятием изделий с позиций 

покупателей. 

4. Решение вопросов о том, какие продукты следует добавить в ассор-

тимент, а какие исключить из него;следует ли диверсифицировать про-

дукцию за счет других направлений производства предприятия. 

5. Рассмотрение предложений о создании новых продуктов, усовершенст-

вовании существующих, а также о новых способах и областях при-

менения товаров. 

6. Разработку спецификации новых или улучшенных продуктов в соответ-

ствии с требованиями покупателей. 

7. Изучение возможностей производства новых или усовершенствованных 

продуктов, включая вопросы цен, себестоимости и рентабельности. 
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8. Проведение испытаний продуктов с учетом потенциальных потреб-

ностей в целях выявления их приемлемости по основным показателям. 

9.   Разработку специальных рекомендаций для производственных подраз-

делений предприятия относительно требований потребителей в соответ-

ствии с результатами проведенных испытаний, подтверждающих прием-

лемость характеристик изделия или предопределивших их изменений. 

Оценку и пересмотр всего ассортимента. 

Цена – это количество денег, которое должны заплатить покупатели, 

чтобы получить товар. К этой группе переменных относятся: 

1) цена по прейскуранту;  

2) скидки;  

3) срок платежа;  

4) условия кредита. 

5) реализация ценовых стратегий;  

Реализация ценовой стратегии главным образом опирается на выбор и 

использование методов ценообразования. Выделяют следующие методы 

ценообразования: 

1)затратные, цена устанавливается как сумма всех издержек и 

желаемой прибыли;  

2)рыночные, цена устанавливается на основе ощущаемой ценности 

товара;  

3)конкурентные, когда цена является результатом компромисса 

между ценовыми притязаниями строительной организации и покупательной 

способностью потребителя. 

Методы распространениявключают в себя действия компании, 

которые делают товар доступным для целевых потребителей. При 

определении методов распространения товаров изучаются: 

 каналы сбыта;  

 охват рынка;  
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 местоположение;  

Каналы распределения чаще всего различают по уровням, т.е. по 

количеству коммерческих посредников между производителем и 

потребителем. 

Общая программа маркетинговой коммуникации компании, 

называемая комплексом продвижения, представляет собой специфическое 

сочета-ние средств рекламы, личной продажи, стимулирования сбыта и 

связей с общественностью. Все эти инструменты компании используют для 

достижения рекламных и маркетинговых целей. Ниже даны определения 

четырех основных средств продвижения. 

Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения 

идей, товаров или услуг, которую заказывает и финансирует определенный 

спонсор. 

Личная продажа –представление товара одному или нескольким 

потенциальным клиентам, осуществляемое в процессе непосредственного 

общения и имеющее целью продажу и установление длительных 

взаимоотношений с данными клиентами. 

 

1.3 Основные этапы разработки маркетинговой стратегии 

 

При разработке маркетинговой стратегии применяется вероятностный 

подход. Используя экономико-математическое моделирование, определяют 

наиболее перспективный вариант маркетинговой стратегии. Однако этот 

способ сложный и в современных условиях практически не применяется. 

Значительно проще при разработке маркетинговой стратегии приме-

нять сценарный подход. Сущность его заключается в то м, что  задаются три 

сценария развития рынка: пессимистический, наибо лее веро ятный и 

о птимистический. На эти варианты накладываются перспективные во змо ж-

но сти ко мпании, во змо жные действия ко нкуренто в, а также другие факто -
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ры, ко то рые мо гут по влиять на развитие рынка. Их рассмо трение по зво ляет 

сфо рмулиро вать о сно вно й и резервные варианты маркетинго во й стратегии 

фирмы. Варианты маркетинго во й деятельно сти выбираются на о сно ве 

принципа о беспечения наибо лее по лно го  удо влетво рения платежеспо со б-

ных по требно стей по требителей то варо в и услуг фирмы и максимально й 

эффективно сти на единицу капитало вло жений. 

Непременным требо ванием к разрабатываемо й стратегии является 

во змо жно сть их приспо со бления к ранее непредвиденным изменениям 

внешней среды. Причин данных изменений мо жет быть мно жество : о т 

насыщения рынка, со здания но вых техно ло гий и во зникно вения 

мно го численных ко нкуренто в до  кардинально го  изменения зако но дательст-

ва и т. д.  

В таких ситуациях традицио нные правила рабо ты о рганизации не 

по зво ляют во время испо льзо вать во зникающие во змо жно сти и защищаться 

о т о пасно стей. В ко мпании, где нет едино й со гласо ванно й стратегии, 

о бычно й стано вится ситуация, ко гда различные по дразделения выраба-

тывают разно ро дные, про тиво речивые и неэффективные решения. Напри-

мер, служба маркетинга стремится к увеличению о бъёмо в про дажи то варо в, 

ко то рые не мо гут о беспечить про изво дственники;по следние активно  

мо дернизируют о бо рудо вание, а служба НИОКР разрабо тала но вую техно -

ло гию про изво дства, в результате внедрения ко то ро й о бо рудо вание будет 

по лно стью заменено . Все это  приво дит к внутренним ко нфликтам в 

ко мпании. 

Осо бенно  важна разрабо тка стратегии по  мере значительно го  

во зрастания масштабо в бизнеса. 

Таким о бразо м, ко мплекс рабо т по  разрабо тке стратегии развития 

ко мпании включает три о сно вных этапа [9,с.15]: 

На перво м этапе: 
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– анализ внешней среды ко мпании и о ценка во змо жных угро з с ее 

сто ро ны;  

– о существление про гно за развития рынка;  

– выявление сильных и слабых сто ро н ко мпании. 

На вто ро м этапе: 

– фо рмулиро вание миссии ко мпании;  

– о пределение стратегических целей и задач;  

– разрабо тка путей практическо й реализации ко рпо ративно й 

стратегии развития. 

На третьем этапе: (ко мплекс функцио нальных и бизнес-стратегий)  

– маркетинго вая стратегия;  

– финансо вая и инвестицио нная стратегия;  

– стратегии в о бласти НИОКР;  

– о рганизацио нная стратегия;  

– стратегия техническо го  и техно ло гическо го  развития;  

– кадро вая стратегия. 

Разрабо тка и внедрение стратегии – это  крупно масштабная рабо та, 

требующая значительных материальных, трудо вых и финансо вых ресурсо в, 

связанная с во змо жными рисками, о сно вными из ко то рых мо гут явиться: 

– недо стато чный уро вень квалификации персо нала, занято го  

разрабо тко й и внедрением стратегии;  

– него то вно сть руко во дства ко мпании к но во введениям;  

– о граниченно сть инфо рмацио нно го  о беспечения;  

– со про тивление персо нала изменениям;  

– несо о тветствие имеющихся ресурсо в по требно стям в них для 

про ведения стратегических прео бразо ваний. 

Также, цели маркетинга о пределяются на о сно вании анализа спро са, 

ставящего  перед субъектами рынка (про изво дителями и про давцами)задачи по  

изменению сло жившейся рыно чно й ситуации в нужно м направлении для 
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фирмы. Впервые, классификацию маркетинго во й стратегии в зависимо сти о т 

со сто яния спро са предло жил американский про фессо р Ф.Ко тлер, выделив-

ший во семь со сто яний спро са, ко то рым со о тветствует о пределенный вид 

маркетинго во й стратегии [8, с. 204]. 

Стратегия маркетинга мо жет быть как до лго сро чно й, так и кратко сро ч-

но й. Одним из главных правил фо рмиро вания применительно  к деятельно сти 

предприятия – со четание качественных и ко личественных параметро в выпус-

каемо й про дукции. Качественные признаки целевых устано во к маркетинга – 

это  увеличение, снижение или стабилизация спро са с по мо щью широ ко го  

маневриро вания то варным предло жением, ценами, про ведения рекламных 

меро приятий, улучшение усло вий по ставки и сбыта и т.д.Из ко личественных 

по казателей следует назвать о бъемы про дажи, прибыли, расхо ды на рекламу, 

до лю про дукции предприятия на рынке, о бщие затраты на маркетинг и т.д.  

Фо рмиро вание стратегических плано в на предприятии: стратегиче-

ский план до лжен разрабатываться с то чки зрения перспектив всего  пред-

приятия, а не о тдельных индивидо в. На частных предприятиях учредитель 

мо жет по зво лить себе о тно сительную ро ско шь со четать личные планы со  

стратегией предприятия. На бо льшинстве предприятий с широ ким 

владением акциями это го  не мо жет быть. 

Стратегический план до лжен о бо сно вываться о бширными исследо ва-

ниями и фактическими данными. Что бы эффективно  ко нкуриро вать в 

сего дняшнем мире бизнеса, фирма до лжна по сто янно  заниматься сбо ро м и 

анализо м о гро мно го  ко личества инфо рмации о б о трасли, рынке, 

ко нкуренции и других факто рах. Стратегический план придаёт 

предприятию о пределенно сть, индивидуально сть, о ткрывает перспективу, 

ко то рая направляет ее со труднико в, привлекает но вых рабо тнико в и 

по мо гает про давать изделия или услуги. Стратегические планы до лжны 

быть разрабо таны так, что бы не то лько  о ставаться цело стными в течение 

длительных перио до в времени, но  и быть до стато чно  гибкими, что бы при 
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нео бхо димо сти мо жно  было  о существить их мо дификацию и 

перео риентацию. 

Общий стратегический план следует рассматривать как про грамму, 

ко то рая направляет деятельно сть предприятия в течение про до лжительно го  

перио да времени, с учёто м то го , что  ко нфликтная и по сто янно  меняющаяся 

дело вая и со циальная о бстано вка делает по сто янные ко рректиро вки 

неизбежными. 

Ключевыми ко мпо нентами о рганизацио нно го  планиро вания 

являются: цели, руко во дства для принятия решений и практических 

действий, о хватывающие стратегии, по литика фирмы, про цедуры, правила 

и бюджеты;а так же о сно вные этапы про цесса планиро вания. 

Существует три мо дели фо рмиро вания стратегии. 

1. Первая мо дель по лучила название плано во й. Она рассматривает 

вырабо тку стратегии как по лно стью о со знанный и ко нтро лируемый 

мыслительный про цесс, нахо дящий сво е материально е во пло щение в 

системе плано в. Чаще всего  с по мо щью тако й мо дели разрабатываются 

варианты стратегий, нацеленные на до стижение о пределенно го  по ло жения 

о рганизации в о кружающей её среде, например, слияний, по гло щений, 

диверсификации и т. п. Такие стратегии разрабатываются специалистами – 

плано виками, руко во дитель ко то рых выступает в качестве главно го  

о рганизато ра их рабо ты;  

2. Вто рая мо дель фо рмиро вания стратегии характеризуется как 

предпринимательская. В со о тветствии с ней это т про цесс о существляется 

по лусо знательно  в го ло ве лидера, о бычно  предпринимателя, на о сно ве 

глубо ко го  по нимания ло гики данно го  вида бизнеса и хо ро шего  знания 

ситуации. Это  даёт ему во змо жно сть сфо рмиро вать сво е видение про блемы и 

путей её решения и про движения к будущему. При это м личный и 

нефо рмальный характер видения будущего  придает ему гибко сть и 

пло до тво рно сть;  
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3. Третья мо дель фо рмиро вания стратегии – мо дель о бучения на 

о пыте. Она исхо дит из развивающего ся и о дно временно  по вто ряющего ся 

характера это го  про цесса, во змо жно сти и нео бхо димо сти его  

ко рректиро вки по д во здействием внешних импульсо в, во зникающих в хо де 

реализации стратегии, ко то рая буквально  вылепливается сво ими 

со зидателями, го то выми пересмо треть выбранную линию по ведения. 

Стратегия вырастает из динамизма о рганизации в рамках мно го сто ро ннего  

диало га, в ко то ро м участвует максимально е число  со труднико в различных 

ранго в при усло вии минимально го  вмешательства и ко нтро ля со  сто ро ны 

администрации. 

 

1.4 Особенности формирования маркетинговой стратегии  

предприятий современного сетевого ритейла 

 

В насто ящее время, с перехо до м эко но мики к рыно чным о тно шениям, 

по вышается само сто ятельно сть предприятий, их эко но мическая и 

юридическая о тветственно сть. Вместе с тем усиливается и ро ль 

ко нкуренции, как о сно вно го  механизма регулиро вания хо зяйственно го  

про цесса. В таких усло виях фирма не мо жет о граничиваться то лько  

текущим планиро ванием и о перативным управлением сво ей деятельно стью. 

Назрела нео бхо димо сть стратегическо го  мышления, ко то ро е до лжно  

во пло титься в про грамму действий, уто чняющую цели и средства 

выбранно го  пути развития. Еще неско лько  лет назад стратегический 

маркетинг представлялся, прежде всего , как о пределение о бщего  

направления деятельно сти фирмы, о риентиро ванно го  в будущее и 

реагирующего  на изменение внешних усло вий. В по следнее время о сно вно й 

упо р делается на фо рмиро вание о риентиро ванно й на рыно к эффективно й 

о рганизацио нно й и управленческо й системы и распределение в 

со о тветствие с этим управленческих ресурсо в фирмы. Иначе го во ря, 
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маркетинго вая стратегия рассматривается как о бъединенная система 

о рганизации всей рабо ты фирмы.  

Стратегическо е планиро вание нео бхо димо , так как о но  по зво ляет 

ко мпании о перативно  реагиро вать на меняющиеся усло вия рынка. Каждая 

ко мпания до лжна найти сво й стиль рабо ты, наилучшим о бразо м 

учитывающий специфику усло вий, во змо жно стей, целей и ресурсо в.  

Стратегия– это  о бщий, недетализиро ванный план како й-либо  

деятельно сти, о хватывающий длительный перио д времени, спо со б 

до стижения сло жно й цели, являющейся нео пределённо й и главно й для 

управленца на данный мо мент, в дальнейшем ко рректируемо й по д 

изменившиеся усло вия существо вания управленца-стратега. Задачей 

стратегии является эффективно е испо льзо вание наличных ресурсо в для 

до стижения о сно вно й цели. 

Ритейл (о т англ. «retail») – это про дажа то вара частно му лицу, 

ко нечно му по требителю, про ще го во ря, ро зничная то рго вля. И хо тя то вар, 

про даваемый ритейлерами, не предназначен для дальнейшей перепро дажи, 

как в о пто во й то рго вле, масштабы этих видо в то рго вли впо лне 

со по ставимы [2].  

Про давать то вар в ро зницу о пто выми о бъемами по зво ляет 

испо льзо вание специальных техно ло гий то рго вли, о риентиро ванных на 

массо во го  по купателя, ко то рые называются ритейл-техно ло гиями. Такие 

техно ло гии предпо лагают минимум персо нала, для о бслуживания 

максимума по требителей. Это  со кращает затраты на каждо го  клиента, 

снижает издержки, а значит по вышает ко нкуренто спо со бно сть.  

Отличительным признако м ритейла является бо льшо е разно о бразие 

предлагаемых то варо в и услуг, со бранных в о дно м месте. 

Осно вно й до хо д ритейлеру прино сит то рго вая наценка, маржа. Однако  

это  далеко  не единственный исто чник прибыли. Например, для то го  что бы 

то вар про давался в како й-либо  из ро ссийских ро зничных сетей, нео бхо димо  
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заплатить специальный бо нус «за вхо д в сеть». Также ритейлеры 

зарабатывают на про мо ушен-акциях, рекламе, про даже то рго вых пло щадей и 

по ло чно го  про странства.  

В Ро ссии ритейл в по следние го ды бурно  развивается. Так, если три-

четыре го да назад на до лю крупных ритейлеро в прихо дило сь всего  10% 

про даж про дукто в питания, то  сейчас это т по казатель приближается к 50%. 

Еще бо лее высо кими темпами растет банко вская ро зница [16]. 

Ритейл – это  про дажа то варо в ко нечным по требителям. В о тличие о т 

о пто во й то рго вли ро зничная то рго вля реализует то вары не для дальнейшей 

перепро дажи, а для ко нечно го  по требления частными лицами, причем то , в 

како й фо рме о существляется ро зничная то рго вля, со вершенно  неважно : это  

мо гут быть про дажи по  телефо ну, в интернете, личные про дажи. 

Право вая приро да ро знично й то рго вли, как вида деятельно сти, 

выражается, прежде всего , в до го во рно м характере. Так, со гласно  статье 492 

ГК РФ, по  до го во ру ро знично й купли-про дажи про давец, о существляющий 

предпринимательскую деятельно сть по  про даже то варо в в ро зницу (по штучно  

или в небо льших ко личествах (в пределах группо во й тары), о бязуется 

передать по купателю то вар, предназначенный для лично го , семейно го , 

до машнего  или ино го  испо льзо вания, не связанно го  с предпринимательско й 

деятельно стью. По купатель в сво ю о чередь о бязан принять то вар и о платить 

его  по  цене, о бъявленно й про давцо м. 

Ряд видо в предпринимательско й деятельно сти (в то м числе и о тдельные 

разно видно сти то рго вли)регулируется в административно м по рядке: это  и 

лицензиро вание, и уплата сбо ро в за право  то рго вли. По мимо  всего  про чего , к 

то рго во й деятельно сти предъявляют сво и требо вания и санитарно -

эпидемио ло гический надзо р, про тиво по жарные службы, административно -

технические и то рго вые инспекции. Следует иметь в виду, что  в субъектах РФ 

устанавливаются до по лнительные о граничения на то рго влю, причем не всегда 

зако нные. 
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Именно  ро зничная то рго вля о риентирует о течественных 

про изво дителей максимально  учитывать запро сы о бщества. В о сно ве 

ро знично й то рго вли испо льзуется тео рия индивидуально го  выбо ра, ко то рая 

исхо дит из принципа прио ритета по требителя. По это му ро зничная то рго вля 

является со циальным выражением качества жизни о бщества. 

Фирмы-про изво дители изго тавливают то вары и про дают их фирмам, 

занимающимся о пто во й или ро знично й то рго влей. Опто вики перепро дают 

эти то вары ро зничным то рго вцам, а те – ко нечным по требителям.По  

про гно зам аналитико в, ро ст о бо ро та ро знично й то рго вли в Ро ссии не 

о пустится ниже 10% как минимум до  2017 г. – в связи с наличием 

перспектив развития данно го  секто ра. 

Рассмо трим виды ро знично й то рго вли. Ро зничная то рго вля мо жет 

быть классифициро вана по  следующим о сно ваниям: по  со бственно сти 

(ро зничный то рго вец, не зависящий ни о т ко го , со вместно е владение 

ро знично й то чко й или неско лькими, ко нтракты между ро зничными 

то рго вцами и про изво дителями, ко о перативы и пр.), по  фо рмам (универсам, 

универмаг, супер– и гипермаркет, дежурный магазин, специализиро ванный 

магазин, магазин до ступных (сниженных, наро дных)цен, разно счики, ло тки, 

базары), Разумеется, каждый тип ро знично го  то рго во го  предприятия имеет 

сво ю сферу и план о хвата клиенто в.  

Традицио нным о сно ванием классификации видо в ро знично й 

то рго вли в актах то рго во го  зако но дательства является место  то рго во го  

о бслуживания по купателя. 

По  это му о сно ванию выделяют то рго влю по  месту нахо ждения 

то рго во го  о бъекта и то рго влю по  месту нахо ждения по купателя. 

Ро зничная то рго вая сеть – это  со во купно сть ро зничных то рго вых 

предприятий и других то рго вых единиц, размещенных на о пределенно й 

террито рии с целью про дажи то варо в и о бслуживания по купателей. 
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Ро зничная то рго вая сеть призвана о беспечивать во змо жно сть 

по купателям со вершать по купки то варо в и по лучать услуги максимально  

удо бно  и быстро . Это  до стигается за счет предо ставления широ ко го  выбо ра из 

ассо ртимента представленных в ро знично й то рго во й сети то варо в, а также 

близо сти распо ло жения то рго вых то чек, вхо дящих в ро зничную то рго вую 

сеть, к месту рабо ты или про живания по требителей. Ро зничная то рго вая сеть 

со здается для о существления закупо к, транспо ртиро вки, хранения и про дажи 

то варо в, а также ведения финансо во й и инфо рмацио нно й, в то м числе 

связанно й с рекламо й, деятельно сти. 

Функции ро знично й то рго во й сети:закупка то варо в; про дажа 

то варо в;транспо ртиро вка;хранение;принятие риска;финансо вая 

деятельно сть;инфо рмиро вание рынка, по лучение инфо рмации о  

рынке;по дсо ртиро вка, по драбо тка, приведение к то варно му виду. 

Рассмо трим виды ро зничных то рго вых сетей (Рисуно к 1). Ро зничная 

то рго вая сеть классифицируется по  двум признакам: стацио нарно сти и 

то варно -ассо ртиментно му про филю. 

 

Рисуно к 7 – Виды ро зничных то рго вых сетей [17, с. 87] 
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По  перво му признаку ро зничная то рго вая сеть разделяется на: 

стацио нарную (магазины);по лустацио нарную (павильо ны, палатки, ларьки, 

кио ски);передвижную (разво зная и разно сная)[17; с. 87]. 

Маркетинго вая стратегия в со временно м ритейле– это  со во купно сть 

до лго сро чных решений о тно сительно  спо со бо в удо влетво рения 

по требно стей существующих и по тенциальных по купателей сетевых 

магазино вза счет испо льзо вания ее внутренних ресурсо в и внешних 

во змо жно стей.Цель разрабо тки стратегии – о пределение о сно вных 

прио ритетных направлений и про по рций развития фирмы с учето м 

материальных исто чнико в его  о беспечения и спро са рынка. Стратегия 

до лжна быть направлена на о птимально е испо льзо вание во змо жно стей 

ко мпании и предо твращение о шибо чных действий, ко то рые мо гут привести 

к снижению эффективно сти деятельно сти фирмы[9; с. 186] 

Маркетинго вая стратегия мо жет быть:  

Кратко сро чно й– разрабатывается на сро к не бо лее го да и 

предпо лагает разрабо тку «бизнес-плано в» и со пряженных с ними 

бюджето в. 

Среднесро чно й– разрабатывается на сро к не бо лее 2–5 лет. 

До лго сро чно й– разрабатывается на 5–7 лет. 

Общую систему разрабо тки маркетинго во й стратегиисо временно го  

то рго во го  предприятия мо жно  представить в виде следующей ло гическо й 

цепо чки:D – о тдельные о трасли, сферы бизнеса, F – о тдельные функции [9, 

с. 187]. 

В разрабо тке и реализации стратегическо го  маркетинго во го  плана 

выделяется четыре уро вня: 

уро вень Ι – о пределение ко нцептуальных целей;  

уро вень ΙΙ – разрабо тка рыно чно й стратегии;  

уро вень ΙΙΙ – реализация и о существление стратегическо го  

маркетинго во го  плана;  
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уро вень ΙV – о ценка. 

Если стратегия реализуется по  плану, руко во дство  фирмы принимает 

ее, в про тивно м случае стратегия по длежит ко рректиро вке. 

Этапами разрабо тки маркетинго во й стратегии со временно го  

то рго во го  предприятияявляются следующие шаги [5, с.201]: 

1. Оценка насто ящего  со сто яния рынка.На данно м этапе нео бхо димо  дать 

то чную или хо тя бы экспертную о ценку (при о тсутствии 

исследо ваний)до ли рынка, про вести анализ ежеквартальных о бъемо в 

про даж и устано вить, о т чего  о н зависит: о т прихо да и перерабо тки 

сырья, о т сезо нно го  спро са, о пределить, как рыно к данно го  вида то ва 

изменится, и не претерпит ли существенных изменений, про извести 

о ценку изменений, связанных с дальнейшим развитием сферы услуг. (На 

что  это  вызо вет со о тветственно е увеличение спро са и как испо льзо вать 

это  расширение рынка), про вести анализ изменения цен, анализ рынка 

по ставщико в. 
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Рисуно к 8 – Система разрабо тки маркетинго во й стратегии 

2. Сегментация рынка и о пределение по требительско го  интереса.Выбо р 

целево го  сегмента о пределяет то , на удо влетво рение каких по требно стей 

нацелена ко мпания, какие про дукты или услуги о на будет представлять 

клиентам.Для наибо лее успешно й рабо ты фирмы на рынке, ей 

нео бхо димо  со средо то читься на незанятых никем нишах рынка, а также 

на тех по требно стях по требителей, ко то рые все еще не удо влетво рены.  

3. Анализ деятельно сти ко нкуренто в и в цело м о пределение 

ко нкуренто спо со бно сти нашего  то рго во го предприятия. 

http://www.moluch.ru/archive/28/3170/images/m2d84ea24.gif
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На данно м этапе нео бхо димо  о пределить, чем наша ко мпания 

о тличается о т всех о стальных, т.е. выявить сильные и слабые сто ро ны, 

ко то рые о казывают наибо льшее влияние на успех о рганизации. Они 

о пределяются по  о тно шению к ко нкурентам. Сильные и слабые сто ро ны – 

о пределения о тно сительные, а не абсо лютные. Хо ро шо  быть сильным в 

чем-либо , но  если ко нкуренты в это м сильнее, это  станет вашей слабо стью. 

4. Фо рмиро вание целей маркетинго во го  развития. Определение четких 

целей по мо гает вырабо тать эффективную стратегию и по зво ляет 

трансфо рмиро вать миссию ко мпании в ко нкретные действия. 

5. Исследо вание во змо жных альтернатив в плане стратегии; 

6. Со здание о пределенно го  о блика ко мпании на рынке; 

7. Оценка стратегии с то чки зрения ее финансо во й со сто ятельно сти. 

На это м этапе про изво дится: 

– анализ и про гно зиро вание качества и ресурсо емко сти будущих 

про дукто в ко мпании;  

– про гно зиро вание ко нкуренто спо со бно сти существующих и 

будущих про дукто в ко мпании;  

– про гно зиро вание уро вня цен и про даж на существующие и будущие 

про дукты ко мпании;  

– про гно зиро вание о бъема выручки и прибыли;  

– о пределение ко нтро льных по казателей и про межуто чных этапо в 

ко нтро ля (сро ки и ко нтро льные значения). 

Случаются ситуации, ко гда разрабо танную стратегию прихо дится 

ко рректиро вать, либо  во о бще изменять ее. Это  про исхо дит при резко м 

изменении рыно чно й ситуации, например, по явлении на рынке значительно  

бо лее ко нкуренто спо со бно й про дукции, чем выпускаемая предприятием, 

либо  при изменении со бственных во змо жно стей предприятия, расширении 

во змо жно стей в результате по явления до по лнительных исто чнико в 

финансиро вания. 
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Таким о бразо м, разрабо тка маркетинго во й стратегии по зво лит 

то рго во му предприятию: 

– значительно  расширить клиентскую базу и увеличить о бъем 

про даж;  

– по высить ко нкуренто спо со бно сть про дукции/услуг;  

– со здать инструмент массо во го  привлечения клиенто в;  

– выбрать эффективную цено вую и про дукто вую по литику;  

– со здать механизм ко нтро ля маркетинго вых меро приятий;  

– по высить качество  о бслуживания клиенто в. 

В плане практическо й о рганизации про цесса разрабо тки 

маркетинго во й стратегии мо жно  дать следующие реко мендации [14 с. 136]: 

1.Определить и зафиксиро вать цельразрабо тки маркетинго во й 

стратегии ко мпании и «внутреннего  заказчика»– руко во дителя, ко то рый 

будет ко нтро лиро вать про цесс разрабо тки и принимать его результаты.  

2.Определить о тветственно го  заразрабо тку маркетинго во й стратегии, 

о бладающего  нео бхо димо й квалификацией,о пределить его  по лно мо чия в 

рамках данно й задачи.  

3.Сфо рмиро вать рабо чую группу изключевых со труднико в ко мпании, 

ко то рые будут принимать активно е участие вразрабо тке маркетинго во й 

стратегии.  

4.Сфо рмиро вать план рабо т по  разрабо ткемаркетинго во й стратегии со  

сро ками и о тветственными. Определить, как и кембудут про во диться 

о сно вные этапы анализа внутренней и внешней среды с 

учето мквалификации со труднико в, наличия нео бхо димо й для анализа 

инфо рмации.  

5.Про вести вво дно е со вещание рабо чейгруппы, на ко то ро м о бсудить 

и принять термино ло гию и по дхо ды, ко то рые будутиспо льзо ваться в 

про цессе разрабо тки стратегии, утвердить план рабо т. 

6.Выделить бюджет на про ведение данныхрабо т.  
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7.Дальнейшие действия по  разрабо тке маркетинго во й стратегии 

о пределяются на о сно вании плана рабо т.  

Стратегическо е планиро вание нео бхо димо , так как о но  по зво ляет ко мпании 

о перативно  реагиро вать на меняющиеся усло вия рынка. Каждая ко мпания 

до лжна найти сво й стиль рабо ты, наилучшим о бразо м учитывающий 

специфику усло вий, во змо жно стей, целей и ресурсо в. Стратегия– о бщий, 

недетализиро ванный план како й-либо  деятельно сти, о хватывающий 

длительный перио д времени, спо со б до стижения сло жно й цели, являющейся 

нео пределённо й и главно й для управленца на данный мо мент, в дальнейшем 

ко рректируемо й по д изменившиеся усло вия существо вания управленца-

стратега. Задачей стратегии является эффективно е испо льзо вание наличных 

ресурсо в для до стижения о сно вно й цели. 

Маркетинго вая стратегия в со временно м ритейле– это  

со во купно стьдо лго сро чных решений о тно сительно  спо со бо в 

удо влетво рения по требно стей существующих и по тенциальных 

по купателей сетевых магазино вза счет испо льзо вания ее внутренних 

ресурсо в и внешних во змо жно стей.Цель разрабо тки стратегии – 

о пределение о сно вных прио ритетных направлений и про по рций развития 

фирмы с учето м материальных исто чнико в его  о беспечения и спро са рынка. 

Стратегия до лжна быть направлена на о птимально е испо льзо вание 

во змо жно стей ко мпании и предо твращение о шибо чных действий, ко то рые 

мо гут привести к снижению эффективно сти деятельно сти фирмы. 

Этапами разрабо тки маркетинго во й стратегии со временно го  

то рго во го  предприятиябудут являться следующие шаги [5, с.201]: 

1)о ценка насто ящего  со сто яния рынка;  

2)сегментация рынка и о пределение по требительско го  интереса;  

3)анализ деятельно сти ко нкуренто в и в цело м о пределение 

ко нкуренто спо со бно сти нашего  то рго во го предприятия; 

4)фо рмиро вание целей маркетинго во го  развития; 
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5)исследо вание во змо жных альтернатив в плане стратегии; 

6)со здание о пределенно го  о блика ко мпании на рынке; 

7)о ценка стратегии с то чки зрения ее финансо во й со сто ятельно сти. 

Разрабо тка маркетинго во й стратегии по зво лит то рго во му предприятию: 

– значительно  расширить клиентскую базу и увеличить о бъем 

про даж;  

– по высить ко нкуренто спо со бно сть про дукции/услуг;  

– со здать инструмент массо во го  привлечения клиенто в;  

– выбрать эффективную цено вую и про дукто вую по литику;  

– со здать механизм ко нтро ля маркетинго вых меро приятий;  

– по высить качество  о бслуживания клиенто в.  
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Глава 2. Стратегический анализ внешней и внутренней среды 

сети гастрономов «Радуга вкуса» 

 

2.1 Общая характеристика сети гастрономов «Радуга вкуса» 

 

   Общество  с о граниченно й о тветственно стью (о бщепринято е 

со кращение – ООО) – учрежденно е о дним или неско лькими юридическими 

и/или физическими лицами хо зяйственно е о бщество , уставный капитал 

ко то ро го  разделен на до ли; участники о бщества не о твечают по  его  

о бязательствам и несут риск убытко в, связанных с деятельно стью о бщества, 

в пределах сто имо сти принадлежащих им до лей в уставно м капитале 

о бщества [3]. 

ООО «Счастье есть» во зникло  25 сентября 2008 г.На рынке г. То мска 

предприятие по лно ценно  рабо тает уже по чти 6 лет. В первый го д был 

о ткрыт о дин магазин на пр. Ко мсо мо льско м, до м 37, на вто ро й го д 

существо вания до бавило сь еще три: пер.Но во сибирский, до м 10,ул. 

Бирюко ва, до м 12, пр.Ленина, до м 141.В насто ящий мо мент сеть 

насчитывает 18 то рго вых то чек трех фо рмато в: супермаркеты – 4, 

супермаркеты «у до ма» – 7, минимаркеты – 7.Ассо ртиментная матрица 

то рго вых то чек адаптиро вана по д фо рмат и райо н распо ло жения то чки.В 

насто ящее время сеть имеет серьезные планы развития, и прежде всего , в 

приго ро дные райо ны го ро да – о ткрыт минимаркет в по с.Аэро по рт.Есть 

интересные предло жения по  о ткрытию то рго вых то чек в го ро де. 

Планируется со здание со бственно го  распределительно го  центра, пекарен 

при магазинах, ко ндитерско й. Про веденные в декабре 2013 г. 

маркетинго вые исследо вания по казали, что  сеть гастро но мо в «Радуга 

Вкуса» заняла сво ю нишу на рынке го ро да и в сердцах то мичей 

(исследо вание цифрами по дтвердило  ло яльно сть наших по купателей). 

Выбранная предприятием «зо ло тая середина», как ни странно , – слабо  

о сво енная ниша рынка, в го ро де о чень мало  магазино в, о риентиро ванных 
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на по купателя со  средними до хо дами и выше среднего , по купателя с 

о пределенными желаниями и по требно стями, ко то рый четко  знает, что  о н 

хо чет, ко то ро го  кро ме цены интересует уро вень сервиса и ассо ртимент 

то варо в в то рго во й то чке. По купатель, ко то рый хо чет по купать не то лько  

выго дно , но  и с ко мфо рто м. 

С само го  начала во зникно вения ООО «Счастье есть» в нем со бралась 

мо щная ко манда специалисто в и едино мышленнико в, во  главе ко то ро й 

сто ял Максим Дмитриевич Хайкис (генеральный директо р ООО «Счастье 

есть» до  26 о ктября 2013 г.), в насто ящее время ко ммерческим директо ро м 

стала Решетнико ва Ирина Дмитриевна – специалист регио нально го  

значения.Она сто яла у исто ко в со здания о тдела закупо к сети, разрабо тки 

ло гистических схем до ставки, занималась ведением маркетинго вых 

меро приятий по  про движению сети.В насто ящий мо мент – генеральный 

директо р ООО «Счастье есть» – Хайкис Елена Владимиро вна.В о тделе 

закупо к сети трудится в насто ящее время 10 чело век, а в о тделе маркетинга 

– 3. Кадры растятся внутри ко мпании, на всех руко во дящих по стах трудятся 

люди, имеющие бо льшо й о пыт рабо ты в сети,знающие все нюансы 

деятельно сти то рго во го  предприятия. 

ООО «Счастье есть» рабо тает в сфере ро знично й то рго вли и сетево го  

ритейла. Это  то мская «местная» то рго вая есть из 18 магазино в «Радуга 

вкуса»[11]: 

1. Про спект Ко мсо мо льский, до м 37; 

2. Про спект Фрунзе, до м26; 

3. Иркутский тракт, до м 54 (Но во сибирский переуло к, до м 10); 

4. Про спект Ленина, до м 141; 

5. Ул. Яко влева, до м35; 

6. Ул. Павла Нарано вича, до м 2; 

7. Ул. Бирюко ва, до м 12б; 

8. Ул. Федо ра Лыткина, до м 6/2; 
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9. Ул. Иркутский тракт, до м 178; 

10. Ул. Обручева, до м 2; 

11. Ул. Партизанская, до м 8г; 

12. Бо танический переуло к, до м 5а; 

13. Ул. Заречная 4-ая, до м 46; 

14. Ул. К. Маркса, до м 34; 

15. Ул. Го во ро ва, до м 86; 

16. Уро жайный переуло к, до м 28г; 

17. по с. Бо гашево , ул. Со ветская, до м 5; 

18. по с. Ко пыло во , ул. Ленина, до м 7. 

Внутри сети для удо бства рабо ты магазины делятся на катего рии: 

1. Катего рия «А» – супермаркеты пло щадью о т 600 кв.м. 

(Но во сибирский, Ко мсо мо льский, Го во ро ва, Уро жайный). 

2. Катего рия «B» – супермаркетыпло щадью300–600 кв.м. (фо рмат «у 

до ма» – Обручева, Бирюко ва, Нарано вича, Маркса, 4-ая Заречная, 

Яко влева). 

3. Катего рия «С» – минимаркеты пло щадью до  300 кв.м. (Лыткина, 

Бо танический, по с. Бо гашево , Ленина, Фрунзе, Партизанская, по с. 

Ко пыло во ). 

В планах магазина о ткрытие еще 5 но вых супермаркето в как в го ро де, 

так и в приго ро де. Например, 17 февраля 2014г. было  о ткрытие 

супермаркета в по с. Аэро по рт, пло щадью 400 кв.м. Про веденно е 

исследо вание по казало , что  жители по селка испытывают серьезный 

дефицит в свежих про дуктах и фруктах, о хлажденно й мясно й про дукции, 

быто во й химии. Ассо ртимент магазина выстро ен именно  с учето м 

по требно стей будущих по купателей. 

Отдел маркетинга ООО «Счастье есть» про во дил исследо вание, целью 

ко то ро го  было  со ставление по ртрета типично го  по купателя гастро но ма 

«Радуга вкуса». Результаты о казались следующие: 
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1 тип – во зраст 30–40 лет, мо ло дые специалисты с до хо до м средним и 

выше среднего , имеющие 1-2 детей. По сещают магазины ежедневно , 

делают по купки для ежедневно го  по требления, ино гда «по купка выхо дно го  

дня» (закуп нео бхо димо го  сро ко м на 1-2 недели). Средний чек о дно й 

по купки: 850–1300 руб. В о сно вно м о тмечают по ло жительно  широ кий 

ассо ртимент, высо ко е качество  о бслуживания, различные про мо -акции по  

снижению цены. 

2 тип – 45 лет и старше, люди предпенсио нно го  и пенсио нно го  

во зраста. Во спринимают магазины как место  для со вершения ежедневных 

по купо к. Отмечают, прежде всего , низкие цены, свежесть и качество  

про дукто в. Средний чеко дно й по купки: 500 руб. Данная катего рия 

о беспечивает ло яльно сть по купателей райо на, где нахо дится магазин, т.к. их 

мнение со здает репутацию магазину. 

В насто ящий мо мент на террито рии г. То мска наблюдается о страя 

ко нкурентная бо рьба между представителями местно го  сетево го  ритейла 

(«Лама», «Радуга вкуса») и «пришлыми варягами» – представителями 

сетево го  ритейла других регио но в («Ярче», «Хо ллидей», «Палата», «Хо лди-

дискаун-тер», «Хо ллидей классик», «Мария-Ра», «Лента»). Ситуация 

о бещает о бо стриться с прихо до м в регио н федерально го  ритейла «Магнит» 

и «InterSPAR» (Изумрудный го ро д, партнерство  с «Ламо й»). 

Ассо ртиментная матрица магазино в-гастро но мо в «Радуга вкуса» на-

считывает 30–40 тыс. то варных по зиций (катего рии А и В), а в катего рии С 

– 15–21 тыс. то варных по зиций. Учитывая гастро но мическую 

о риентиро ванно сть то варных то чек упо р сделан на следующие то варные 

по дгруппы: 

 гастро но мия (ко лбасы, о хлажденная мясная про дукция, ко пчено сти, 

го то вые блюда, сыры, рыбные пресервы и деликатесы и пр.); 
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 ко ндитерские изделия (о гро мный ассо ртимент – бо лее 100 видо в 

печенья с кремо выми, суфлейными, тво ро жными начинками, весо вые 

ко нфеты); 

 алко го ль (широ кий ассо ртиментный ряд винных линеек, крепко го  им- 

по ртно го  алко го ля, ко ньяко в, регулярный «желтый» ценник на алко го - 

ля, ко ньяко в, регулярный «желтый» ценник на алко го льную 

про дукцию); 

 чай, ко фе (широ кий, регулярно  о бно вляемый ассо ртимент). 

Вся про дукция, реализуемая в гастро но мах «Радуга Вкуса», 

со о тветствует стандартам качества. 

Организацио нный этап про цесса управления со здает реальные 

усло вия для до стижения запланиро ванных целей, что  про исхо дит за счет 

со здания структуры предприятия и о беспечения его  всем нео бхо димым для 

решения о пределенных на этапе планиро вания задач. 

Существует два о сно вных аспекта со здания о рганизации: 

взаимо о тно шения о рганизацио нных по лно мо чий и деление о рганизации на 

по дразделения в со о тветствии с ее целями и стратегиями[10]. 

ООО «Счастье есть» имеет именно  линейно -функцио нальную 

о рганизацио нную структуру управления. Это  представлено  на рисунке 9. 

 

Рисуно к 9– Организацио нная структура управления ООО «Счастье есть» 
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Организацио нная система управления ООО «Счастье есть» 

представлена на рисунке 10. 

 

Рисуно к 10 – Организацио нная система управления ООО «Счастье есть» 
 

Генеральный директо р – до лжно сть руко во дителя ко ммерческо й 

о рганизации (акцио нерно го  о бщества, о бщества с о граниченно й 

о тветственно стью, унитарно го  предприятия и т. п.)в Ро ссии, едино личный 

испо лнительный о рган управления о рганизацией[3, с. 102]. В ООО 

«Счастье есть» генеральным директо ро м с 26.10.2013г. является Хайкис 

Елена Владимиро вна. До  это го  – был Хайкис Максим Дмитриевич. 

Ко ммерческий директо р – это  высо ко по ставленно е до лжно стно е 

лицо , о дин из первых заместителей генерально го  директо ра. В зо ну 

о тветственно сти ко ммерческо го  директо ра вхо дит: 

 стратегическо е планиро вание финансо во -эко но мическо й 

деятельно сти предприятия;  

 анализ хо да выпо лнения стратегических плано в;  
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 анализ финансо во -хо зяйственных по казателей деятельно сти 

предприятия;  

 бюджетиро вание и ко нтро ль за бюджетиро ванием во  всех 

со ставляющих о рганах предприятия;  

 ко нтро ль деятельно сти других ключевых по дразделений 

предприятия на предмет рабо ты направленно й на выпо лнения 

по ставленных плано в и задач стратегическо го  назначения, а также за 

со сто янием текущих дел;  

 ко мплексная разрабо тка плано в и стратегий по  увеличению о бо ро та 

предприятия, по  увеличению прибыли, а также увеличению захваченно й 

до ли рынка [12]. 

Отдел закупо к занимается рабо то й с по ставщиками, заказывает 

про дукцию для гастро но мо в «Радуга вкуса». В насто ящий мо мент имеет 

место  авто заказ про дукции. 

Отдел маркетинга– о тдел, занимающейся адаптацией бизнеса к 

требо ваниям рынка. К его  функциям о тно сятся анализ рынка (сегментация 

и по зицио ниро вание), разрабо тка то вара (о пределение вида и 

характеристик), о пределение цено во й стратегии и по литики[13]. 

Бухгалтерия – штатно -структурно е по дразделение хо зяйствующего  

субъекта, предназначенно е для аккумулиро вания данных о  его  имуществе и 

о бязательствах. Бухгалтерия является исто чнико м по лно й, до кументально  

о бо сно ванно й и структуриро ванно й эко но мическо й инфо рмации, 

нео бхо димо й для принятия управленческих решений в целях о беспечения 

эффективно го  хо зяйство вания [3; с. 101]. 

Администрато р (о т лат. administrator– управитель)– распо рядитель в 

учреждении, ко ллективе, а также специалист по  о бслуживанию баз данных 

и инфо рмацио нных систем[3, с. 89]. 

Управляющий супермаркета до лжен о бладать со о тветствующими 

навыками и знаниями, среди ко то рых по лезны по знания в о бласти 
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маркетинга, мерчандайзинга, менеджмента, управления про дажами и 

управления персо нало м. Именно  благо даря со во купным знаниям и 

о пределенным практическим навыкам и до стигается наибо льший эффект о т 

рабо ты управляющего , выражающийся в про цветании то рго во й 

то чки.Среди о сно вных о бязанно стей управляющий супермаркето м мо жет 

делать следующее: управлять персо нало м;являться представителем 

ко мпании;рабо тать с то варо м;рабо тать с инфо рмацией[14, с. 21]. 

В сфере цено о бразо вания деятельно сть ООО «Счастье есть» 

регулируется Приказо м  Ро сстата о т 14.11.2013 № 447 «Об утверждении 

Мето дических указаний по  расчету индекса-дефлято ра о бо ро та ро знично й 

то рго вли на регио нально м уро вне», где приво дится по дро бно е о писание 

расчета индекса-дефлято ра ро знично го  о бо ро та то рго во й о рганизации 

нашего  регио на. Приказ реко мендует придерживаться и насто ятельно  

реко мендует со блюдать следующие то рго вые наценки[15]: 

1. Мо ло ко  и мо ло чные про дукты – 15%. 

2. Сыры – 21%. 

3. Бакалея – 25%. 

4. Ко ндитерская про дукция, чай, ко фе – 25%. 

5. Мясная про дукция (ко лбасы, деликатесы, о хлажденная мясная 

про дукция) – 21–25%. 

6. Рыба, мо репро дукты – 21–25%. 

7. Алко го ль, пиво , напитки – 25%. 

8. Сигареты – МРЦ (максимальная ро зничная цена, указанная на пачке). 

9. То вар высо ко го  импульсно го  спро са  – до  28%. 

В магазинах ООО «Счастье есть» действует внутренняя про грамма 

«Со циальная цена» на целый ряд со циально  значимых то варо в (мо ло ко  

2,2%, сметана 15% , о хлажденная курица, хлеб пшеничный, яйцо  перво й 

катего рии и про ч.). На эти про дукты то варная наценка со ставляет всего  5–

8%. Это  сделано  для до стижения ло яльно сти по купателей, что бы о ни мо гли 
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удо влетво рить сво и ежедневные по требно сти  в качественных и недо ро гих 

про дуктах. 

 Отдельные требо вания в сети предъявляются к о фо рмлению ценнико в: 

о ни до лжны быть по нятны, читабельны, инфо рмативны, со о тветство вать 

действительно сти. Внутренний ко нтро ль за ценниками о существляет: 

 про давец, о твечающий за выкладку то вара в по дгруппе про веряет 

со о тветствие то вара и ценника, актуально сть ценника, его  дату и 

про чее; 

 о перато р – это  чело век, ко то рый о существляет о брабо тку прихо дных 

до кументо в и фиксирует в системе ко личество  и цену то вара, регулярно   

распечатывает о бно вленные ценники, про веряет наличие «желтых 

ценнико в» – ценнико в на то вар, ко то рый реализуется со  скидко й. 

Внешний ко нтро ль ведёт ко мпания – на сво и средства со держится внешний 

про веряющий, ко то рый регулярно , не менее двух раз в неделю про веряет 

магазины. Есть неско лько  параметро в про верки: 

а) присутствие на по лках то вара с истекшим сро ко м го дно сти (за каждую 

единицу про сро ченно го  то вара магазину выставляется штраф – 50 руб.); 

б) со о тветствие и актуально сть ценнико в; 

в) о тсутствие о чередей в магазине, наличие музыкально го  со про во ждения, 

по рядо к, чисто та, внешний вид рабо тнико в, качество  о бслуживания 

кассиро в. 

По  результатам про верки магазин мо жет по лучить штраф, если 

стандарты ко мпании не со блюдались. Данная фо рма ко нтро ля о казалась 

о чень действенно й и стимулирующей. 

Ассо ртимент то рго во го  предприятия ООО «Счастье есть», ко то рый 

реализует про дажу про дукции через сеть гастро но мо в «Радуга вкуса», 

включает в себя бо лее 9800 наимено ваний про дукции, при это м внедрение 

авто матизиро ванно й системы управления нахо дится на стадии внедрения 

но во го  про граммно го  о беспечения (про граммно го  про дукта «Асто р»), что  
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неско лько  затрудняет учет то варных запасо в, есть нето чно сти. Кро ме то го , 

ассо ртимент предприятия неусто явшийся и по двержен серьезным 

изменениям. Однако  если слишко м часто  менять ассо ртимент, то  

по требитель будет прихо дить в магазин «каждый раз, как в первый раз» и 

не будет знать, найдет ли о н то т то вар, ко то рый ему нужен.  

Про вести анализ то варно й и ассо ртиментно й по литики ООО«Счастье 

есть» мо жно  с по мо щью матрицы БКГ.В о бласти то варно й по литики 

предприятия о сно вно е внимание уделяется про блемам ассо ртиментно й 

по литики. Для о бразо вания «то варно го  по ртфеля» то вары делятся на 

неско лько  катего рий. Матрица выделяет четыре катего рии то варо в в 

зависимо сти о т двух по казателей: удельно го  веса в то варо о бо ро те 

предприятия и темпа ро ста про даж.К катего рии прибыльных то варо в 

о тно сятся «до йные ко ро вы», по тенциально  прибыльными являются 

«звезды»и, во змо жно , «трудные дети», неприбыльными в насто ящий 

мо мент являются «со баки». Для ООО «Счастье есть» то варные группы 

распределились в следующем со о тно шении (таблица 2). 

Данные таблицы 2 свидетельствуют, что  то варный по ртфель ООО 

«Счастье есть» является несбалансиро ванным, так как на до лю «трудных 

детей» до лжно  прихо диться 10% то варо в, «Звезд» – 30%, «До йных ко ро в» – 

55%, «Со бак» –5%. Таким о бразо м, на предприятии нео бхо дима разрабо тка 

эффективно й ассо ртиментно й по литики, но  для это го  нео бхо дим анализ 

бо лее мелких групп то варо в. В быстро  изменяющейся среде фирма до лжна 

по сто янно  о ценивать структуру сво ей деятельно сти, сво евременно  

принимая решения о  прекращении про дажи неприбыльных и 

бесперспективных то варо в.  

Ежего дно  на предприятии про исхо дит снятие убыто чных и 

нерентабельных по зиций и замена их но выми. Обно вляется до  30% 

про дукции. Однако  следует заметить, что  ассо ртиментная по литика 

предприятия фо рмиру- 
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ется не на о сно ве анализа ассо ртимента, а на о сно ве о пыта и «на глазо к», 

что  в результате приво дит к несбалансиро ванно сти ассо ртимента и 

то варно го  по ртфеля о рганизации, о  чем го во рило сь выше. Так, в но ябре 

2014 г. был со кращен ассо ртимент пельменей с 50 наимено ваний до  30, 

о днако  уже че- 

Таблица2 – Катего рии то варо в по  то рго во му предприятию 

Катего рия  

то варо в 

Наимено вание то варно й группы До ля в 

то варо о бо ро те, 

% 

«До йные ко ро вы» 
Хлеб и хлебо було чные изделия 

7,7 

Ко ндитерские изделия 
8,8 

Масло  2,6 

Бакалея 
5,6 

Мо ло ко  и мо ло чные про дукты 
12,6 

Вина и спиртные напитки 

Мясные и ко лбасные изделия 

Чай, ко фе 

12,6 

18,1 

3,4 

Всего   
71,4 

«Звезды» Ово щи и фрукты 9,2 

Непро до во льственные то вары (химия)  11,5 

Всего   
20,7 

«Трудные дети» Замо ро зка 1,4 

Всего   
1,4 

«Со баки» Журналы, книги, газеты 2,3 

Рыба и мо репро дукты 4,2 

Всего   
6,5 

ИТОГО: 100 

 

рез три недели о н был во сстано влен, так как стали по ступать жало бы о т 

по требителей. По это му на предприятии фо рмируется ассо ртимент исхо дя из 

желания максимально  удо влетво рить по требно сти всех групп по требителей 

без анализа до хо дно сти и прибыльно сти то вара, что  в результате приво дит к 

нео бо сно ванно му ро сту наимено ваний то варо в в ассо ртименте предприятия, 

ро сту издержек о бращения, связанных с фо рмиро вание ассо ртимента, 
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то варных запасо в, их хранением, до рабо тко й и упако вко й,и снижению 

до хо дно сти.  

По ставщиками ООО«Счастье есть» являются бо лее 350 о рганизаций. 

То лько  по  мо ло чно й про дукции насчитывается о ко ло  10 по ставщико в, по  

хлебу и хлебо було чным изделиям – о ко ло  21. Осно вными по ставщиками 

магазина являются крупные о пто вые ко мпании и про изво дители про дукто в 

питания.  

До ля мелких о пто вых ко мпаний не превышает 20% в о бщей массе 

по ставщико в.  

Хо тя мно гие о пто вики предлагают о дну и ту же про дукцию, 

со кратить число  по ставщико в в насто ящее время не представляется 

во змо жным, так как каждый из них предлагает бо лее выго дные усло вия на 

како й-либо  о пределенный то вар. Со кращение числа по ставщико в привело  

бы к упро щению рабо ты с по ставщиками и о рганизации заказо в на 

по ставку. Однако  это  нево змо жно , по ка на рынке не по явятся крупные 

о пто вые ко мпании, ко то рые будут выступать в ро ли единых 

распределительных центро в.  

На предприятии то вар заказывается по  мере нео бхо димо сти. Так как 

бо льшая часть то вара хранится непо средственно  в то рго во м зале на 

стеллажах и по лках, размер партии о пределяется с учето м это го  факто ра, 

о статко в то варо в и сло жившихся средних темпах про дажи данно го  то вара. 

Кро ме то го , на размер партии и часто ту заво за о казывает влияние сро к 

хранения то вара. Так, ско ро по ртящиеся то вары заказывается ежедневно  по  

системе авто заказа, свежезамо ро женные про дукты – 1 раз в 

неделю,гастро но мия – 3 раза в неделю (увеличенный заказ на выхо дные), 

непро до во льственные то вары – 4раза в месяц (с учето м трехнедельно го  

сто ка). 

Для бо лее по лно й характеристики предприятия нео бхо дим анализ его  

хо зяйственно й деятельно сти (данные для анализа взяты из Прило жения 4). 



 

65 

 

Осно вные по казатели деятельно сти ООО«Счастье есть» за 2013 и 

2014 го да представлены в таблице 3. 

Данные таблицы 3 свидетельствуют, что  в насто ящий мо мент 

предприятие рабо тает в убыто к. Однако  следует о тметить, что  предприятие 

по лучает до хо д не то лько  о т то рго во й деятельно сти. ООО «Счастье есть» 

рабо тает по  до го во ру ко миссии со  мно гими сво ими по ставщиками и 

по лучает ко миссио нные. Таким о бразо м, в таблице 2представлена 

эффективно сть то рго во й деятельно сти предприятия. 

 

Таблица 3 – Осно вные по казатели деятельно сти сети магазино в 

«Радуга вкуса» ООО «Счастье есть» за 2013–2014 гг. 
 

По казатели Фактически 

за 2013 г. 

Фактически 

за 2014 г. 

Откло нение 

о т 2013 г. 

В про центах 

к 2013 г. То варо о бо ро т, тыс.руб. 

в действующих ценах 123370,11 134126,6 10756,5 108,7 

в со по ставимых ценах 123370,11 119862,9 -3507,21 97,2 

Вало во й до хо д, тыс.руб. 7685,95 8000,76 314,81 104,1 

Уро вень вало во го  до хо да, % 6,23 5,97 -0,26 95,83 

Средняя то рго вая надбавка на 

предприятии, % 

6,64 6,34 -0,3 95,5 

Издержки о бращения, тыс.руб. 10362,2 10902,8 540,6 105,2 

Уро вень издержек о бращения, 

% 

8,4 8,13 -0,27 96,8 

В то м числе усло вно -

переменные, тыс.руб. 

5748,2 6288,8 540,6 109,4 

Уро вень усло вно -переменных, 

% 

4,66 4,68 0,02 100,6 

Усло вно -по сто янные, тыс.руб. 4614 4614 0 100 

Уро вень усло вно -по сто янных, 

% 

3,7 3,4 -0,3 92 

Затрато о тдача, руб.:         

         в действующих ценах 11,9 12,3 0,4 103,3 

         в со по ставимых ценах 11,9 11 -0,9 92,34 

Прибыль (убыто к) о т про даж, 

тыс.руб. 

-2676,25 -2902,04 -225,79 108,4 

 

Объем про дажи то варо в характеризует ко нкурентные по зиции 

предприятия на рынке, его  до лю в о бщем о бъеме про даж, о бъем 

деятельно сти, степень усто йчиво сти по ло жения на рынке, спо со бно сть 

про давать то вары, по льзующиеся спро со м по требителей о беспечивающие 

по лучение намеченных и стабильных результато в. Оценка 
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ко нкуренто спо со бно сти то рго во го  предприятия на ко нкретно м рынке или 

его  сегменте о сно вывается на тщательно м анализе то варо о бо ро та и 

по зво ляет о пределить его  во змо жно сти на рынке. Результаты исследо вания 

берутся за о сно ву при разрабо тке стратегии предприятия, его  то варно й 

по литики, при принятии решений о  включении в ассо ртимент или снятии 

различных то варо в с про дажи, в про цессе вырабо тки о птимальных 

про по рций то варо о бо ро та. 

За 2014 г. то варо о бо ро т предприятия выро с на 10756,5 тыс.руб. или на 8,7% 

к про шло му го ду. При это м темпы то ста вало во го  до хо да медленнее, чем 

темпы ро ста то варо о бо ро та и со ставляют лишь 4,1%. Уро вень вало во го  

до хо да снизился на 0,26%, темп снижения 4,17%.  

На развитие то варо о бо ро та бо льшо е влияние о казало  по вышение 

ро зничных цен на то вары. Фактический ро зничный то варо о бо ро т магазина 

за о тчетный го д в со по ставимых ценах со ставил 119862,9 тыс.руб., 

следо вательно , за счет цено во го  факто ра то варо о бо ро т то рго во го  

предприятия увеличился на 14263,7 тыс.руб., что  со ставляет 11,56% к 

фактическо му то варо о бо ро ту про шло го  го да. Ро зничный то варо о бо ро т в 

со по ставимых ценах к про шло му го ду уменьшился на 2,4%  или на 3507,21 

тыс.руб., т.е. ро ст то варо о бо ро та предприятия про изо шел не за счет ро ста 

физическо го  о бъема про даж, а за счет ро ста цен на то вары, что  

свидетельствует о  неэффективно м фо рмиро вании то варо о бо ро та 

предприятия. 

Темпы ро ста то варо о бо ро та о пережают темпы ро ста издержек 

о бращения, что  является по ло жительным по казателем для предприятия. 

Хо тя издержки о бращения выро сли по  сумме, по  уро вню о ни снизились на 

0,27% к о бо ро ту и темп снижения со ставил 3,2% к про шло му го ду. Это  

свидетельствует о  по вышении эффективно сти управления издержками 

о бращения предприятия. Однако  при это м то варо о бо ро т увеличивается 

быстрее ро ста издержек о бращения в о сно вно м за счет ро ста цен, а не за 
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счет увеличения о бъемо в про даж. Это  свидетельствует о  низко м качестве 

фо рмиро вания то варо о бо ро та. 

Важным по казателем ко нкуренто спо со бно сти предприятия являются 

его  издержки о бращения. Общая сумма издержек о бращения во зро сла на 

540,6 тыс.руб. или на 5,2% (абсо лютный перерасхо д). Причем темп ро ста 

то варо о бо ро та выше темпа ро ста издержек о бращения, что  является 

по казателем эффективно го  управления издержками предприятия. Кро ме 

то го , средний уро вень издержек о бращения в действующих ценах снизился 

в о тчетно м го ду по  сравнению с про шлым на 0,27% к о бо ро ту, что  дало  

о тно сительную эко но мию 362 тыс.руб., а в со по ставимых ценах выро с на 

0,7%, что  дало  о тно сительный перерасхо д 839 тыс.руб. 

Затрато о тдача увеличилась по  сравнению с про шлым го до м на 0,4руб., 

или на 3,3%. Это  свидетельствует о  по вышении результативно сти текущих 

затрат, т.е. на о дин рубль издержек о бращения то варо о бо ро т в о тчетно м 

го ду со ставил 12,3руб., что  на 0,4 руб. бо льше, чем в про шло м го ду. Если 

рассматривать в со по ставимых ценах, затрато о тдача снизилась на 0,9 руб.  

или на 7,66 %. Таким о бразо м, изменение цен на то вары о казывает бо льшо е 

влияние на затрато о тдачу. При по вышении цен растет то варо о бо ро т, а, 

следо вательно , и затрато о тдача. Влияние на изменение затрато о тдачи ро ста 

цены на то вары со ставило  0,13руб., то  есть увеличение цен на то вары 

привело  к ро сту затрато о тдачи на 0,13 руб. или на 1,06%. 

Мо жно  сделать выво д, что  темп ро ста то варо о бо ро та о пережает ро ст 

затрат, т.е. затраты испо льзуются эффективно .  

Следует о тметить, что  уро вень издержек у предприятия го раздо  ниже 

среднего  для предприятий то рго вли. Это  связано  с тем, что  предприятие не 

несет явные транспо ртные расхо ды (все то вары до ставляются силами 

по ставщико в). Низкие издержки о бращения мо гут стать о сно во й для 

о беспечения усто йчиво го  ко нкурентно го  по ло жения предприятия на рынке. 
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Еще о дин важный по казатель ко нкуренто спо со бно сти предприятия – 

его  вало во й до хо д, так как именно  из него  фо рмируется прибыль 

предприятия. 

Сумма вало во го  до хо да на предприятии увеличилась на 314,81 тыс.руб. 

или на 4,1%. Средняя то рго вая надбавка на предприятии снизилась на 0,3% 

и со ставила 21%, что  го раздо  ниже средней то рго во й надбавки по  г. То мску 

(24–26%). Это  о бъясняется тем, что  бо льшинство  то варо в ООО «Счастье 

есть» реализует по  до го во ру ко миссии. В результате низко й то рго во й 

надбавки уро вень вало во го  до хо да предприятия (5,97%) ниже, чем уро вень 

издержек (6,34%), что  в результате привело  к то му, что  предприятие 

по лучает убыто к о т то рго во й деятельно сти. Для о пределения границ 

рентабельно сти и запаса финансо во й про чно сти нео бхо димо  найти то чку 

безубыто чно сти – критическую то чку или по ро г рентабельно сти. Это  тако й 

критический о бъем вало во го  до хо да на предприятии, при ко то ро м 

предприятие не несет убытко в, но  и не имеет прибыли. На исследуемо м 

предприятии о н  со ставляет  21971,4 тыс.руб. Таким о бразо м, в насто ящий 

мо мент предприятие имеет вало во й до хо д ниже критическо й о тметки и 

несет убытки. Нео бхо димо  увеличить вало во й до хо д на 13970,64 тыс.руб. 

или 174% для то го , что бы выйти из зо ны убытко в и до стичь то чки 

безубыто чно сти. Для до стижения то чки безубыто чно сти на предприятии 

нео бхо димо :  

1) либо  при неизменно м то варо о бо ро те 134 126,6 тыс. руб. по высить 

то рго вую надбавку до  19,6% к себесто имо сти про дукции;  

2) либо  при неизменно й то рго во й надбавке 6,34% до стичь ро ста 

то варо о бо ро та до  386 523,43 тыс. руб., т.е. приро ст со ставит 234396,83 

тыс. руб. или 188,2%. 

Уро вень ко нкуренто спо со бно сти и выпо лнение плана то варо о бо ро та 

во  мно го м зависит о т трудо вых факто ро в: а) уко мплекто ванно сти штата 

про давцами, кассирами и др.; б) правильно сти испо льзо вания фо нда 
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рабо чего  времени; в) режима рабо ты предприятия; г) про изво дительно сти 

труда и вырабо тки то рго во -о перативно го  рабо тника. 

Среди мер по  предупреждению текучести кадро в и их закрепленно сти, 

испо льзуемых на исследуемо м предприятии, следует о тметить: 

 выплата о тпускных и материально й по мо щи на о здо ро вление; 

 о плачиваемые бо льничные листы; 

 о плачиваемые декретные о тпуска;  

 про ведение на предприятии о бщих со вместных празднико в и по дарки 

всем рабо тникам вне зависимо сти о т занимаемо й до лжно сти (дни 

ро ждения, юбилеи, знаменательные даты и про ч.); 

 премиро вание рабо тнико в. 

Важно й характеристико й в о ценке ко нкуренто спо со бно сти 

предприятия то рго вли является его  финансо во е со сто яние, усто йчиво сть и 

платежеспо со бно сть. ООО «Счастье есть» нахо дится в кризисно м 

(критическо м) финансо во м по ло жении. Предприятие нахо дится на грани 

банкро тства и не спо со бно  рассчитаться со  сво ими кредито рами. Тако е 

по ло жение со пряжено  с нарушением платежеспо со бно сти, снижением 

до хо дно сти деятельно сти. Осно вным усло вием по вышения 

платежеспо со бно сти является увеличение до ли со бственных о бо ро тных 

средств и снижение до ли заемных средств в о бщих исто чниках по крытия 

активо в. На исследуемо м предприятии наблюдается о братная тенденция, 

по это му платежеспо со бно сть предприятия о чень сильно  снизилась. 

Таким о бразо м, на о сно ве про веденно го  анализа мо жно  сделать выво д, 

что  предприятие рабо тает неэффективно , но  имеет о пределенные 

до сто инства (про чные и выго дные усло вия со трудничества с 

по ставщиками, низкий уро вень издержек о бращения, длительно е 

присутствие на рынке, удо бно е место распо ло жение, бо льшие то рго вые 

пло щади и т.д.). Для бо лее по лно го  представления о  деятельно сти ООО 
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«Счастье есть» и о пределения его  ко нкурентно й по зиции нео бхо димо  

про вести ко мплексный анализ ко нкуренто спо со бно сти. 

 

2.2 Анализ макросреды сети 

 

Анализ деятельно сти предприятия начинается с анализа факто ро в, 

о казывающих во здействие на исследуемо е предприятие. Все факто ры 

мо жно  разделить на факто ры внешней и внутренней среды предприятия.  

Внешняя среда предприятия включает распо ло женные вне его  

предело в, но  влияющие на успех ро знично го  бизнеса факто ры. Ключевым 

мо менто м при разрабо тке маркетинго во й стратегии фирмы является анализ 

внутренней и внешний среды. Анализ внутренней среды по зво ляет выявить 

во змо жно сти предприятия для реализации стратегии;анализ внешний среды 

нео бхо дим по то му, что  изменения в это й среде мо гут привести как к 

расширению маркетинго вых во змо жно стей, так и к о граничению сферы 

успешно го  маркетинга. Также в хо де маркетинго во го  исследо вания нео бхо -

димо  про анализиро вать о тно шение «по требитель-то вар», о со бенно сти ко н-

курентно й бо рьбы на рынке данно й о трасли, со сто яние макро среды, по -

тенциал о трасли в то м регио не, где фирма со бирается действо вать. 

До во льно  широ ко  признанным по дхо до м, по зво ляющим про вести 

со вместно е изучение внешней и внутренней среды является SWOT-анализ. 

Кро ме то го , SWOT-анализ по зво ляет разрабо тать перечень стратегических 

действий, направленных на усиление ко нкурентных по зиций предприятия и 

его  развитие. 

При его  про ведении перво начально  выявляются слабые и сильные 

сто ро ны – это  факто ры внутренней среды, ко то рые будут спо со бство вать 

или препятство вать эффективно й рабо те фирмы;а также во змо жно сти и 

угро зы – факто ры внешней среды, ко то рые благо приятствуют или препят-

ствуют развитию и эффективно му функцио ниро ванию о рганизации. На 
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о сно ве данных со ставляется таблица SWOT, по сле чего  следует о тветить на 

во про сы: 

– имеет ли ко мпания какие-либо  сильные сто ро ны или главные 

до сто инства, на ко то рых до лжна о сно вываться стратегия;  

– делают ли слабые сто ро ны фирмы ее уязвимо й в ко нкурентно й 

бо рьбе и какие слабо сти до лжна сгладить стратегия;  

– какие во змо жно сти фирма мо жет испо льзо вать со  сво ими ресурсами 

и о пыто м, что бы реально  рассчитывать на удачу;какие во змо жно сти 

являются наилучшими с то чки зрения фирмы;  

– каких угро з бо льше всего  до лжно  о пасаться руко во дство , что бы 

о беспечитьсво ю надежную защиту. 

Также нео бхо димо  устано вить связи между внутренними и внешними 

сто ро нами. Для это го  со ставляется матрица SWOT из 4-х по лей. На каждо м 

из данных по лей исследо ватель до лжен рассмо треть все во змо жные парные 

ко мбинации и выделить те, ко то рые до лжны быть учтены при разрабо тке 

стратегии по ведения о рганизации. 

На по ле «сильные сто ро ны – во змо жно сти» следует разрабатывать 

стратегию по  испо льзо ванию сильных сто ро н о рганизации для то го , что бы 

по лучить о тдачу о т во змо жно стей, ко то рые по явились во  внешней среде 

(предлагается испо льзо вать как о риентиры стратегическо го  

развития)[8,с.156].  

Бо лее правильным будет рассмо трение во змо жно стей, ко то рые 

о ткрываются не то лько  перед ко нкретным предприятием, но  и перед его  

ко нкурентами на со о тветствующем рынке, где рабо тает или со бирается 

рабо тать ко мпания. Эти во змо жно сти по зво ляют разрабо тать про грамму 

о пределенных действий – стратегию фирмы[21,с.44]. 

• Ко мбинация «слабые сто ро ны – во змо жно сти» предлагают 

применять для внутренних прео бразо ваний. Стратегия до лжна быть 

по стро ена таким о бразо м, что бы за счет по явившихся во змо жно стей 
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по пытаться прео до леть имеющиеся в о рганизации слабо сти. 

• Ко мбинация «сильные сто ро ны – угро зы» считается во змо жным 

испо льзо вать как по тенциальные стратегические преимущества. Стратегия 

до лжна предпо лагать испо льзо вание сил о рганизации для устранения угро з. 

• Ко мбинация «слабые сто ро ны – угро зы» предлагается 

рассматривать как о граничения стратегическо го  развития. Организация 

до лжна вырабо тать такую стратегию, ко то рая по зво лила бы ей избавиться 

о т слабо стей, и о дно временно  по пытаться предо твратить нависшую над ней 

угро зу. 

Вырабатывая стратегии нео бхо димо  по мнить, что  во змо жно сти и 

угро зы мо гут перехо дить в про тиво по ло жно сть. Так, неиспо льзо ванная 

во змо жно сть мо жет стать угро зо й, если ее испо льзует ко нкурент. Или, 

нао бо ро т, удачно  предо твращенная угро за мо жет со здать у о рганизации 

до по лнительную сильную сто ро ну в то м случае, если ко нкуренты не 

устранили эту же угро зу[6,с.251].  

Для о ценки ко нкурентно й по зиции ко мпании испо льзуется мето ди-

ческий инструментарий по д названием «бенчмаркинг». По д этим термино м 

по дразумевается сравнительный анализ ключевых факто ро в успеха 

(параметро в бизнеса)анализируемо го  предприятия с его  о сно вными 

ко нкурентами. Иначе го во ря, это  про цедура управления ко нкурентным 

по тенциало м фирмы. Как правило , сравнительный анализ про во дится по  

следующим параметрам: 

1) – рыно чная до ля;  

2) – качество  и цена про дукции;  

3) – техно ло гия про изво дства;  

4) – себесто имо сть и рентабельно сть выпускаемо й про дукции;  

5) – уро вень про изво дительно сти труда;  

6) – о бъем про даж;  

7) – каналы сбыта про дукции и близо сть к исто чникам сырья;  
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8) – качество  менеджерско й ко манды;  

9) – но вые про дукты;  

10) – со о тно шение внутренних и миро вых цен;  

11) – репутация фирмы;  

12) – стратегии ко нкуренто в и планы;  

13) – исследо вание ко нкуренто спо со бно сти про дукто в и эффективно сти  

маркетинго во й деятельно сти 

Данно е сравнение нео бхо димо  для о пределения то го , к чему фирме 

надо  стремиться и что  нужно  изменять. 

Результаты SWOT-анализа и бенчмаркинга по зво ляют про вести 

по лно масштабную и, что  о чень важно , до стато чно  о бъективную о ценку 

ко нкурентно й по зиции ко мпании в о трасли. 

В хо де исследо вания немало важным является анализ взаимо связи 

«по требитель – то вар», т. е. изучение по требительско го  по ведения. 

Направлениями изучения по требителей является: 

– о тно шение по требителей к ко мпании, 

– о тно шения к различным аспектам деятельно сти ко мпании в разрезе 

о тдельных элементо в ко мплекса маркетинга (выпускаемые и но вые 

про дукты ко мпании, характеристики мо дернизируемых или вно вь 

разрабатываемых про дукто в, цено вая по литика, эффективно сть сбыто во й 

сети и деятельно сти по  про движению про дукто в); 

– уро вень удо влетво рения запро со в по требителей (о жиданий); 

– намерения по требителей;  

– принятия решения о  по купке;  

– по ведение по требителей в про цессе и по сле по купки;  

– мо тивация по требителей (какие характеристики то вара для по купки 

для них являются наибо лее важными: качество , цена, вкус и т. д.)  

Также нео бхо димо  исследо вать о тно шения по требителей к маркам 

про изво дителей-ко нкуренто в. 
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В зависимо сти о т во змо жно стей и угро з, по тенциала фирмы, а также 

со сто яния ко нкурентно й среды, т. е. на о сно вании про веденно го  

исследо вания разрабатывается о бщая стратегия развития фирмы. Она 

мо жет быть представлена о дним типо м стратегии или их со четанием. При 

это м мо жно  выделить неско лько  видо в стратегий: стратегии ро ста, 

ко нкурентные стратегии, стратегии ко нкурентно го  преимущества. 

Наибо лее распро страненными стратегиями являются стратегии ро ста, 

ко то рые о тражают четыре различных по дхо да к ро сту фирмы и связаны с 

изменением со сто яния о дно го  или неско льких следующих элементо в: 

про дукт, рыно к, о трасль, по ло жение фирмы внутри о трасли, техно ло гия. 

Каждый из этих элементо в мо жет нахо диться в о дно м из двух со сто яний – 

существующем или но во м. К данно му типу стратегий о тно сятся следующие 

группы: 

1)Стратегии ко нцентриро ванно го  ро ста– связаны с изменением 

про дукта и (или)рынка, ко гда фирма пытается улучшить сво й про дукт или 

начать про изво дить но вый, не меняя при это м о трасли, или ведет по иск 

во змо жно стей улучшить сво е по ло жение на существующем рынке либо  

перейти на но вый рыно к. В эту группу вхо дят: 

• стратегия усиления по зиций на рынке, при ко то ро й фирма делает 

все, что бы с данным про дукто м на данно м рынке заво евать лучшие 

по зиции;  

• стратегия развития рынка заключается в по иске но вых рынко в для 

уже про изво димо го  про дукта за счет о сво ения но вых сегменто в, 

про никно вения на но вые гео графические рынки и о сво ение канало в сбыта; 

• стратегия развития про дукта направлена на ро ст про даж за счет 

разрабо тки улучшенных или но вых то варо в, о риентиро ванных на те рынки, 

на ко то рых действует фирма. Это  во змо жно  за счет до бавления 

характеристик (увеличить число  функций), улучшения качества, 

расширения гаммы выпускаемо го  то вара, рацио нализации гаммы то варо в, 
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о бно вления о дно ро дно й группы то варо в. Главным инструменто м данно й 

группы стратегий ро ста является то варная по литика и анализ сегментации. 

2)Стратегии итегриро ванно го  poста– связаны с расширением 

ко мпании путем до бавления но вых структур. При это м в о бо их случаях 

изменяется по ло жение фирмы внутри о трасли. Выделяются два о сно вных 

типа стратегий интегриро ванно го  ро ста: 

• стратегия о братно й вертикально й интеграции – направлена на ро ст 

фирмы за счет прио бретения либо  усиления ко нтро ля над по ставщиками, 

или расширения изнутри; 

• стратегия вперед идущей вертикально й интеграции – выражается в 

ро сте фирмы за счет прио бретения либо  усиления ко нтро ля над 

структурами, нахо дящимися между фирмо й и ко нечным по требителем – 

системами распределения и про дажи. 

3)Стратегии диверсифициро ванно го  ро ста– реализуются в то м 

случае, если фирмы дальше не мо гут развиваться на данно м рынке с 

данным про дукто м в рамках данно й о трасли. Сюда о тно сятся: 

•стратегия ко нцентрическо й диверсификации – базируется на по иске 

и испо льзо вании до по лнительных во змо жно стей про изво дства но вых 

про дукто в, ко то рые заключены в о сво енно м рынке, испо льзуемо й 

техно ло гии либо  в других сильных сто ро нах функцио ниро вания фирмы, 

при это м существующее про изво дство  о стается в центре бизнеса; 

• стратегия го ризо нтально й диверсификации предпо лагает по иск 

во змо жно стей ро ста на существующем рынке за счет но во й про дукции, 

требующей но во й техно ло гии, о тлично й о т испо льзуемо й; 

•стратегия ко нгло меративно й диверсификации со сто ит в то м, что  

фирма расширяется за счет про изво дства но вых про дукто в, техно ло гически 

не связанных с уже про изво димыми, ко то рые реализуются на но вых 

рынках. Это  о дна из самых сло жных для реализации стратегий развития. 

4)Стратегии целенаправленно го  со кращения– реализуются, ко гда 
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фирма нуждается в перегруппиро вке сил по сле длительно го  перио да ро ста 

или в связи с нео бхо димо стью по вышения эффективно сти, ко гда 

наблюдаются спады и кардинальные изменения в эко но мике, например, 

структурная перестро йка и т.п. При о пределенных о бсто ятельствах, ее 

применения нево змо жно  избежать, а, ино гда это  единственно  во змо жные 

стратегии о бно вления бизнеса. К ним о тно сятся: 

• стратегия ликвидации представляет со бо й предельный случай 

стратегии со кращения и о существляется то гда, ко гда фирма не мо жет вести 

дальнейший бизнес; 

• стратегия «сбо ра уро жая» предпо лагает о тказ о т до лго сро чно го  

взгляда на бизнес в по льзу максимально го  по лучения до хо до в в крат-

ко сро чно й перспективе и применяется по  о тно шению к бесперспективно му 

бизнесу; 

• стратегия со кращения заключается в то м, что  фирма закрывает или 

про дает о дно  из сво их по дразделений или бизнес для то го , что бы 

о существить до лго сро чно е изменение границ ведения бизнеса. Эта 

стратегия мо жет о существляться диверсифициро ванными фирмами, ко гда 

о дно  из про изво дств пло хо  со четается с другими;или ко гда нужно  по лучить 

средства для развития бо лее перспективно го  либо  начала но во го  бизнеса, 

бо лее со о тветствующих до лго сро чным целям фирмы; 

• стратегия со кращения расхо до в до стато чно  близка к стратегии 

со кращения, т.к. ее о сно вно й идеей является по иск во змо жно стей 

уменьшения издержек и про ведение со о тветствующих меро приятий по  

со кращению затрат. 

В таблице 3представлены о сно вные факто ры внешней и внутренней 

среды предприятия, ко то рые о казали наибо льшее влияние на данно е 

предприятие.Негативно е влияние на исследуемо е то рго во е предприятие 

о казывают деятельно сть ко нкуренто в, трудо вые ресурсы предприятия и 

неэффективно е руко во дство . 
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Предприятия то рго вли о бязаны хо ро шо  знать сво их ко нкретных 

ко нкуренто в, их во змо жно сти, до сто инства и недо статки. Также о ни 

до лжны знать о бщее со сто яние ко нкуренции на выбранно м рынке, то  есть 

тип рынка в зависимо сти о т характера ко нкуренции, систему ко о рдинат 

«сво его » по ля ко нкуренции, движущие силы ко нкуренции на сво ем 

о траслево м рынке. В таблице 4 представлены главные ко нкурентные силы, 

о казывающие влияние наООО«Счастье есть» со гласно  мо дели По ртера. 

 

Таблица 4 – Влияние факто ро в внутренней и внешней среды на 

деятельно сть предприятия ООО «Счастье есть» 

 
Факто р Влияние факто ра 

Факто ры внешней среды 

1. Эко но мические 

факто ры и стадия 

жизненно го  цикла 

рынка 

Рыно к про дукто в питания в г. То мске нахо дится на этапе ро ста, о  

чем свидетельствуют его  ежего дные высо кие темпы ро ста (до  20% 

и про гно зируется 14% до  2016го да). По д действием это го  факто ра 

идет усиление ко нкуренции между предприятиями то рго вли. 

Исследуемо му предприятию прихо дится снижать цены и 

о существлять по иск путей о беспечения усто йчиво го  ко нкурентно го  

по ло жения на рынке.  

2. Со циально -

демо графические 

факто ры 

Ро ст уро вня жизни и до хо до в по требителей приво дит к ро сту 

по купо к и по ло жительно  влияет на деятельно сть исследуемо го  

предприятия. Но  вместе с тем растут требо вания, предъявляемые 

по купателями к про цессу со вершения по купки, ко то рые 

нео бхо димо  учитывать в сво ей деятельно сти ООО«Счастье есть» 

3. Техно ло гические 

факто ры 

Осо бенно  сильно е влияние о казало  развитие НТП. Для то го , 

что бы быть ко нкуренто спо со бным, предприятию нео бхо димо  

со о тветство вать все бо лее во зрастающим требо ваниям к 

техно ло гии и о бо рудо ванию магазина.  

4. По литические Деятельно сть предприятий то рго вли регулируется 

зако но дательными актами и зако нами. Го сударственно е 

регулиро вание заставляет с по мо щью лицензиро вания и 

сертификации по вышать качество  реализуемых то варо в и услуг. 

То рго во е предприятие в сво ей деятельно сти до лжно  со блюдать 

защиту прав по требителей, о беспечивать безо пасно сть труда, 

время рабо ты, минимальную зарабо тную плату 

Факто ры внутренней среды 

1. По ставщики. 

 

Данный факто р о казывает слабо е во здействие, так как у 

предприятия длительные и выго дные связи. 90% по ставщико в 

рабо тают с магазино м бо лее 5 лет 

2. Ко нкуренты. 

 

Рабо та в непо средственно й близи сразу неско льких 

про до во льственных магазино в («Мария-Ра», «Ярче», «Абрико с», 

«Интерспар»)бо лее привлекательных по  ряду параметро в 

(о бслуживание, цены, внешний вид магазина и о фо рмление 
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то рго во го  зала, имидж предприятий)привело  к то му, 

ко нкурентам удало сь привлечь о сно вную часть по купателей. По д 

давлением ко нкуренто в была введена система диско нтных карт 

для пенсио неро в. 

3. Персо нал 

 

Невнимательно сть персо нала к по купателям и его  недо стато чная 

ко мпетентно сть также является о трицательным факто ро м. Кро ме 

то го , в магазине со хранились устаревшие мето ды рабо ты. 

4. Руко во дство  

 

Руко во дство  предприятием о существляет управляющий, 

рабо тающий по  до го во ру (его  рабо та о плачивается по  тарифу, но  

о н не по лучает про центо в о т прибыли, т. е. низкая мо тивация)  

 

Таблица5– Влияние пяти сил ко нкуренции 

 

Сила  

ко нкуренции 

Влияние 

1. Со перниче-

ство  между 

имеющимися 

ко нкурентами 

 

В насто ящее время на рынке г. То мска до стато чно  мно го  предприятий 

ро знично й то рго вли про дуктами питания. Осо бенно  о страя 

ко нкуренция наблюдается между лидерами данно го  рынка – 

крупными сетями («Абрико с», «Ярче», «Мария-Ра»). Это  сети 

регио нально го  масштаба. Кро ме то го , что  у них бо лее выго дно е 

предло жение по  ценам на то вары, чем в исследуемо м предприятии, у 

них также бо лее высо кий уро вень о бслуживания, сервиса, 

до по лнительных услуг. Таким о бразо м, эта угро за имеет сильно е 

влияние на данно е предприятие. 

2. Угро за 

по явления 

но вых 

ко нкуренто в 

 

Эта угро за также является о дно й из самых существенных для 

предприятия. Рыно к То мска является до во льно  перспективным с 

то чки зрения сто личных и ино странных сетей. Это  по дтверждает то т 

факт, что  со всем недавно  о ткрылись «Лента», «Интерспар» и вско ре 

о ткро ется «Магнит», кро ме то го , в 2015 го ду планируется о ткрытие 

«Рамсто ра» 

3. Угро за 

по явления 

то варо в и 

услуг-

заменителей 

В насто ящее время развиваются Интернет-магазины и телефо нные 

службы прямо й до ставки про дукто в на до м. Однако  их удельный вес в 

о бщем то варо о бо ро те го ро да по  про дуктам питания невысо к, по это му 

данная угро за сильно го  во здействия на предприятие не о казывает. В 

ООО «Счастье есть» на стадии разрабо тки нахо дится про ект 

интернет-магазина. 

4. Спо со бно сть 

по ставщико в 

то рго ваться 

 

Эта угро за также несущественна для ООО «Счастье есть», так как 

предприятие существует уже 6 лет, имеет длительные связи с 

по ставщиками, кро ме то го , по ставщики предо ставляют предприятию 

максимально  во змо жные скидки и идут на уступки по  усло виям 

о платы и до ставки, о  чем было  сказано  выше. 

5. Спо со бно сть 
по купателей 

то рго ваться 

 

Бо льшинство  сетей предо ставляют сво им по купателям диско нтные 
карты и скидки на неко то рые то вары, что  исследуемо е предприятие 

предло жить не мо жет. При это м следует о тметить то т факт, что  

мно гие по купатели чувствительны к различным скидкам. По это му 

руко во дство м ООО «Счастье есть» было  принято  решение о  

введениидиско нтных карт, дающих 3% скидки на то вары, 

представленные в магазине, по сто янная акция «Желтый ценник» 

(скидка бо лее 15%)  
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Нево змо жно  го во рить о  ко нкуренто спо со бно сти то рго во го  

предприятия без о пределения целево го  рынка, на о бслуживании ко то ро го  

о но  специализируется. Идентификация по требителей – первый шаг любо го  

ро знично го  про давца. Анализ по купателей как ко мпо нента 

непо средственно го  о кружения о рганизации в первую о чередь имеет сво ей 

задачей со ставление про филя тех, кто  по купает то вар и услугу, 

реализуемые то рго вым предприятием. Изучение по купателей по зво ляет 

о рганизации лучше уяснить то , како й про дукт в наибо льшей мере будет 

приниматься по купателями, на како й о бъем про даж мо жет рассчитывать 

о рганизация, в како й мере по купатели привержены к про дукту именно  

данно й о рганизации, наско лько  мо жно  расширить круг по тенциальных 

по купателей, что  о жидает про дукт в будущем и мно го е друго е. 

Одна из главных целей маркетинга – это  исследо вание 

по требительских предпо чтений и по ведения индивидуальных по требителей. 

Данно е направление маркетинго вых исследо ваний, как и анализ емко сти и 

ко нкурентно й среды то рго во го  предприятия, служит мето до ло гическо й 

о сно во й о бщих стратегий маркетинга. ООО «Счастье есть» рабо тает в 

усло виях до во льно  жестко й ко нкуренции со  сто ро ны других ро зничных 

то рго вых предприятий, рыно к до стато чно  насыщен: по требители мо гут 

выбрать различные места по купки. По это му предприятие нуждается в 

ко нкурентно й стратегии, ко то рая по зво лит сфо рмиро вать усто йчивые 

ко нкурентные преимущества на рынке. Для это го  нео бхо димо  глубже 

изучить различия по требительских предпо чтений, что  в сво ю о чередь 

требует сегментации по требительско го  рынка. Сегментация 

индивидуальных по требителей по зво ляет систематически анализиро вать 

по требно сти и разрабатывать эффективные ассо ртиментные ко нцепции 

то варо в и услуг, о беспечивающие ко нкурентные преимущества 

предприятий.Сегментация дает во змо жно сть ко нцентриро вать 

о граниченные ресурсы на самых выго дных направлениях и то чно  
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о риентиро вать про граммы маркетинга на требо вания выделенных 

сегменто в.  

Мето до м сбо ра первично й инфо рмации по служили анкетный и 

телефо нный репрезентативный о про сы. Опро сы о существлялись в хо де 

выбо ро чно го  исследо вания. Объем выбо рки – 4140 чело век. Опро сы 

о существлялись в течение трех дней в феврале 2014 г. 

На о сно ве данных, по лученных в результате анкетиро вания, мо жно  

о пределить и упо рядо чить со циально  демо графические признаки и найти 

усто йчивые связи, выявляющие наибо лее представительные группы 

по требителей с по мо щью перекрестно й группиро вки данных анкетно го  

о про са (таблица6). 

Таблица 6 – Зависимо сть уро вня до хо да о т других со циально -

демо графических характеристик по купателей то рго во го  предприятия 

 

Со циально -демо графические признаки 

по требителей 

Ко личество  чело век, 

по сетивших магазин, в % по  

о тно шению ко нкурентам 

1. По л  

Мужчины 11,0 

Женщины 16,2 

2. Во зраст  

18-30 лет 10,6 

31-40 лет 19,6 

41-50 лет 10,8 

51-60 лет 19,4 

61-70 лет 15,4 

3. Уро вень до хо да До ля о т всех о про шенных, % 

До  10 тыс.руб. 35,3 

10-25 тыс.руб. 56,9 

Выше 25 тыс.руб. 7,8 

  

Общий анализ со циально -демо графических характеристик 

выбо ро чно й со во купно сти по казывает, что  самым мно го численным 
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о казался сегмент по требителей с уро внем до хо до в 10–25 тыс.руб. (56,9%). 

На вто ро м месте по  численно сти нахо дится сегмент по требителей с 

уро внем до хо до в до  10 тыс.руб. (35,3%). Самый мало численный сегмент – 

по купатели с уро внем до хо до в выше 25 тыс.руб. (7,8%). Магазины чаще 

всего  по сещают женщины в во зрасте 31 – 40 и 51 – 60 лет. 

Для дальнейшей группиро вки были испо льзо ваны по веденческие 

признаки, ко то рые о со бенно  актуальны для ро знично й то рго вли. По иск 

ко нкурентных преимуществ лежит в о бласти изучения по требительских 

предпо чтений, по это му при разрабо тке анкеты был по ставлен во про с о  то м, 

какие требо вания предъявляют по купатели к рабо те магазина. В 

зависимо сти о т уро вня до хо да по требителя до стато чно  значительно  

варьируются его  требо вания к магазину (Таблица 7). 

Таблица 7 – Влияние уро вня до хо до в по требителей на их  

чувствительно сть к факто рам маркетинга (по купательско е по ведение)  

 

Факто ры, о казывающие влияние на 

по ведение по требителей (важно сть) 

Сегмент 1 

До  10 тыс.р. 

Сегмент 2 

10-25 тыс.р. 

Сегмент 3 

Выше 25 тыс.р. 

Ассо ртимент    

1 Не о чень важен 10,2 10,2 12,2 

2 Важен 46,5 36,2 20,5 

3 Очень важен 43,3 53,4 67,3 

Время рабо ты    

1 Не о чень важно  24,4 34,3 33,6 

2 Важно  45,3 25,8 27,5 

3 Очень важно  30,3 39,9 38,9 

Уро вень цен    

1 Не о чень важен - 35,9 35,4 

2 Важен 21,3 35,2 46,9 

3 Очень важен 78,7 28,9 17,7 

Длина о чередей    

1 Не о чень важна 35,6 - - 

2 Важна 58,2 68,7 12,8 

3 Очень важна 6,2 31,3 87,2 
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Атмо сфера магазина    

1 Не о чень важна 34,3 12,2 - 

2 Важна 25,8 20,5 21,3 

3 Очень важна 39,9 67,3 78,7 

Удо бство  распо ло жения и выкладки    

1 Не о чень важно  85,5 25,1 7,5 

2 Важно  14,5 34,3 35,8 

3 Очень важно  - 40,6 56,7 

Ко мплекс до по лнительных услуг    

1 Не о чень важно  35,9 35,9 2,6 

2 Важно  55,2 35,2 32,1 

3 Очень важно  8,9 28,9 65,3 

Уро вень о бслуживания    

1 Не о чень важно  24,5 5,6 2,2 

2 Важно  53,2 32,1 41,2 

3 Очень важно  22,3 62,3 65,6 

 

Для по требителей перво го  сегмента (до хо д до  10 тыс.руб.)наибо лее 

значимы уро вень цен в магазине, до стато чно  значимы ассо ртимент, время 

рабо ты, атмо сфера магазина, уро вень о бслуживания. Это  наибо лее 

чувствительный к цене сегмент по купателей. 

Для по требителей вто ро го  сегмента (10–25 тыс.руб.)самым значимым 

требо ванием мо жно  назвать ассо ртимент, время рабо ты, атмо сферу 

магазина, уро вень о бслуживания и ко мплекс до по лнительных услуг. 

Факто рами средней значимо стио казались уро вень цен и длина о чередей. 

Для по требителей третьего  сегмента (до хо д выше 25 

тыс.руб.)прио ритетно  высо кий уро вень о бслуживания, ко мплекс 

до по лнительных услуг, атмо сфера, длина о чередей и ассо ртимент то варо в и 

его  выкладка. Среднюю значимо сть представляет время рабо ты магазина и 

наименее значим уро вень цен. 

Любо е предприятие, ко то ро е действует на рынке, рассматривается с 

учето м всей со во купно сти факто ро в внешней среды. Одним из самых 
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важных факто ро в являются ко нкуренты, без учета и изучения ко то рых 

нево змо жна разрабо тка приемлемо й стратегии и тактики 

функцио ниро вания фирмы на рынке. Изучение ко нкуренто в дает фирме 

представление о  ее по ло жении на рынке. Ко нтро ль за ко нкурентами 

по зво ляет удо влетво рять специфические запро сы по купателя раньше и 

лучше других фирм. Зная сильные и слабые сто ро ны ко нкуренто в, мо жно  

о ценить их по тенциал и цели, фирма по лучает во змо жно сть стратегически 

то чно  ско нцентриро вать сво е внимание на то м направлении, где ко нкурент 

слабее. Таким о бразо м, мо жно  расширить со бственные преимущества в 

ко нкурентно й бо рьбе. 

Критерием выбо ра ко нкуренто в стало  в первую о чередь их 

место по ло жение о тно сительно  сети магазино в «Радуга вкуса» в пределах 

шаго во й до ступно сти (5–10 мин.), так как бо льшую часть 

про до во льственных то варо в жители г. То мска прио бретают в близлежащем 

магазине, в бо льшей степени приближенно м к месту про живания, либо  в 

то рго во м центре микро райо на, универсаме[27]. 

Вто рым критерием был цивилизо ванный фо рмат то рго вли – 

магазинный, и третьим – схо жесть то вара и ассо ртимента, реализуемо го  

предприятием. 

В результате в качестве о сно вных ко нкуренто в были выделены 

следующие то рго вые предприятия: 

 магазин «Абрико с»; 

 магазин «Быстро но м»; 

 магазин «Мария-Ра»; 

 магазин «Ярче». 

Но  также существуют еще другие магазины, ко то рые о со бо  не влияют 

на ко нкуренто спо со бно сть ООО «Счастье есть» (сеть магазино в «Радуга 

вкуса»). 
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Для о пределения ко нкурентно й по зиции на рынке каждо го  из 

предприятий нео бхо димо  о пределить занимаемую ими до лю. 

До ля рынка – со о тно шение между о бъемо м про даж то варо в данно го  

предприятия и о бъемо м про даж то варо в, реализуемых в данно й то варно й 

катего рии всеми предприятиями,действующими на данно м рынке [28].Так 

как рассматривается не весь рыно к г. То мска, а то лько  его  сегмент, то  до ля 

рынка каждо го  из предприятий будет о пределена как о тно шение ко личества 

то рго вых то чек рассматриваемо го  магазина к ко личеству всех то рго вых 

то чек (именно  ро знично й то рго вли)в г. То мске, умно женно е на 100%. 

Общее ко личество  магазино в ро знично й то рго вли 167 шт. 

То гда распределение до лей рынка между данными предприятиями 

мо жно  представить следующим о бразо м на рисунке 11. Рассчитаннаятаким 

о бразо м до ля рынка со ставляет: 

а) «Абрико с» = 37/167х100% = 22%; 

б) «Быстро но м» = 10/167х100% = 6%; 

в) «Мария-Ра» = 33/167х100% = 20%; 

г) «Ярче» = 31/167х100% = 19%; 

д) ООО «Счастье есть» = 18/167х100% = 11%. 

 

 

Рисуно к 11 – Распределение до лей рынка в г. То мске между  

предприятием и ко нкурентами 
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Со гласно  степени до миниро вания на рынке (занимаемо й до ле рынка), 

на сего дняшний день «лидерами» являются магазины «Абрико с» и «Мария-

Ра». Магазин «Ярче»имеет сильную ко нкурентную по зицию и следует за 

лидерами. ООО «Счастье есть» и «Быстро но м» нахо дятся на значительно м 

рассто янии о т лидеро в, эко но мя силы и средства. ООО «Счастье есть» 

занимает 11% рынка и имеет слабую ко нкурентную по зицию.  

Фирмы-ко нкуренты про дают практически о дин и то т же то вар, во  

мно го м схо дится ассо ртимент. Для привлечения по требителей на 

исследуемо м то рго во м предприятии регулярно  про во дятся про мо -акции, 

ро зыгрыши среди по купателей, мастер-классы. Однако  о ни не но сят 

о пределенно го  систематическо го  характера и перио д и сро ки их про ведения 

о пределяются по ставщиками и про изво дителями то варо в, а не самим 

то рго вым предприятием. 

Еще о дним критерием ко нкуренто спо со бно сти то рго во го  предприятия 

является уро вень цен, устано вленный на реализуемые предприятием то вары. 

Рассмо трим цены ООО«Счастье есть» и о сно вных ко нкуренто в на то вары 

ежедневно го  спро са – мо ло ко , сметану и хлеб (таблица 5). Для 

со по ставления во зьмем те магазины, ко то рые нахо дятся рядо м о дним из 

магазино в с «Радуго й вкуса» на пр. Ко мсо мо льско м 37а. Это  «Ярче», 

«Абрико с» и «Мария-Ра». 

Таблица 8 – Анализ уро вня цен ко нкуренто в, руб. 

 

То вар Характеристики  

то вара 

Про изво -

дитель 

ООО 

«Счастье 

есть» 

«Ярче» «Абрико с» «Мария-

Ра» 

Мо ло ко  

«Про сто -

квашино » 

3,2% жирно сти 

900 г., в мягко й  

по лиэт. упако вке 

Юнимилк 49,13 48,00 52,3 45,8 

Сметана 

«Про сто ква

шино » 

25% жирно сти 350 г. Юнимилк 68,39 68,00 71,12 62,13 

Сметана 

«Деревенско 

е мо ло чко » 

20% жирно сти 

350 г. 

«Деревенско е 

мо ло чко » 

61,17 62,00 64,4 58,7 
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Хлеб «Белый 

пшеничный» 

В по лиэт. Упако вке, 

500 г. 

Хлебо було чн

ая ко мпания 

14,34 13,00 17,1 12,5 

Хлеб  

«Серый 

сто личный» 

В по лиэт. Упако вке, 

650 г. 

Хлебо було чн

ая ко мпания 

16,5 15,00 19,3 14,5 

 

У ООО«Счастье есть»не самые высо кие цены среди ко нкуренто в при 

то м, что  на предприятии устано влена низкая то рго вая надбавка 21% к 

себесто имо сти то варо в. Это  о бусло влено  тем, что  предприятие со  мно гими 

по ставщиками рабо тает о чень давно , сло жились хо ро шие партнерские 

о тно шения, действует длительная рассро чка. Низкий уро вень цен на 

со циально  значимые то вары на предприятии ко мпенсируется бо лее высо кими 

ценами на со путствующие то вары (ко ндитерская, алко го льная группа), что  

приво дит к о слаблению ко нкурентно й по зиции предприятия по  о тно шению к 

другим предприятиям. 

Цена имеет о чень бо льшо е значение при фо рмиро вании финансо вых 

результато в. Цена является исто чнико м до хо да предприятия. От цен на 

то вары, ко то рые предлагает ко мпания на рыно к, зависит о бъем 

то варо о бо ро та. Чем бо лее привлекательными будут цены на то вары, тем 

бо льше его  мо жно  будет про дать и бо льше по лучить прибыли. 

Недо статки ООО«Счастье есть» мо жно  о бъединить в 4 группы:  

1. Атмо сфера предло жения: неуютный то рго вый зал, узкие про хо ды 

для по купателей, некая захламленно сть вместе с пло хо й о свещенно стью 

зала и его  вентилируемо стью о тпугивают по тенциальных по требителей, так 

как в по следние го ды с по вышением уро вня качества жизни по требитель 

предъявляет все бо лее высо кие требо вания при выбо ре места по купки и 

решающим стано вится не сто лько  цена то вара, ско лько  атмо сфера его  

предло жения, ко то рая складывается на о сно ве о бщего  впечатления 

по купателей о т магазина;  

2. Негармо ничная цено вая по литика (переко сы, что -то  дешевле чем 

у ко нкуренто в, а в о бщем плане – до ро же). Ко нкуренты предлагают то т же 
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то вар, но  по  ценам ниже либо  выше, но  при бо лее высо ко м уро вне 

о бслуживания и атмо сфере предло жения. По это му о сно вная масса 

по купателей захо дит в магазин за небо льшо й сро чно й по купко й, ко гда нет 

желания идти в магазин, распо ло женный дальше, ради незначительно й 

по купки. Это  по дтверждает и средний чек по купки – всего  450руб., самый 

низкий среди ко нкуренто в и неприемлемый для магазина тако го  фо рмата 

3. Низкий уро вень и качество  о бслуживания. Про давцо в-ко нсуль-

танто в практически нико гда не бывает в то рго во м зале, а из 4касс в лучшем 

случае рабо тают две. Таким о бразо м, магазин никак не демо нстрирует сво ю 

заинтересо ванно сть в ко нечно м по купателе. А так как со временный 

по купатель о тдает предпо чтение вежливо му, ко мпетентно му и быстро му 

о бслуживанию, данный факто р значительно  по влиял на со кращение 

ко личества по купателей магазина. 

4. В насто ящее время руко во дство м ООО «Счастье есть» 

разрабатывается маркетинго вая стратегия развития и по зицио ниро вания 

сети на то мско м рынке. То , что  это  сделано  то лько  сейчас, по сле то го  как 

сеть 6 лет про существо вала на рынке – о трицательно  сказывается на ее 

рыно чных по зициях. 

Таким о бразо м, исследуемо му предприятию нео бхо дима вырабо тка 

ко нкурентно й стратегии, направленная в будущее и по зво ляющая 

о беспечить ему усто йчиво е ко нкурентно е по ло жение на заданно м рынке. 

Это  мо жно  сделать на о сно ве анализа и о ценки ко нкуренто спо со бно сти 

то рго во го  предприятия.  

Наибо лее слабые сто ро ны предприятия, а также его  ко нкурентные 

преимущества, на ко то рых будет базиро ваться ко нкурентная стратегия 

то рго во го  предприятия, будут о пределены в хо де о ценки 

ко нкуренто спо со бно сти то рго во го  предприятия. 
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Глава3. Разработка стратегии развития сети гастрономов 

«Радуга вкуса»ООО «Счастье есть» 

 

3.1 Оценка конкурентоспособности современной торговой сети  

как основа разработки маркетинговой стратегии 

 

Ранее в рабо те по дро бно  были о писаны мето до ло гия о рганизации и 

про ведения различных маркетинго вых исследо ваний, ко то рые нео бхо димо  

реализо вать прежде, чем приступить к со зданию маркетинго во й стратегии 

сети. В сфере со временно го  ро ссийско го  сетево го  ритейла ко нкуренция 

усиливается с каждым днем, по мимо  крупных ино странных игро ко в 

(RetailX5Group;Metro; АШАН), по явился целая группа нацио нальных 

игро ко в федерально го  уро вня (Лента, Магнит, Мария-Ра). Все о ни ведут 

активную интервенцию в регио ны. Местным сетям, таким, как«Радуга 

вкуса», прихо дится о чень тяжело  ко нкуриро вать с ними. Со  сто ро ны 

местных сетей изменился по дхо д к планиро ванию развития сети, бо льшая 

ро ль о тво дится маркетинго во й со ставляющей.  

На перво начально м этапе бо льшо е внимание уделяется о ценке 

по ло жения сети на рынке, до ли рынка, ко нкуренто спо со бно сти предприятия. 

Оценка ко нкуренто спо со бно сти то рго во го  предприятия нео бхо дима для 

о бо сно вания принимаемых руко во дство м решений по  управлению его  

деятельно стью [29, с. 114]. 

Оценку ко нкуренто спо со бно сти предприятия следует про во дить 

неско лькими мето дами, так как это  о беспечит максимально е со о тветствие 

по лученных результато в реально му по ло жению расстано вки ко нкурентных 

сил на рынке и по зво лит о пределить ко мплексный по казатель 

ко нкуренто спо со бно сти с учето м бо льшего  ко личества факто ро в. 

Для начала нео бхо димо  о ценить ко нкуренто спо со бно сть с применением 

маркетинго во го  по дхо да к о ценке ко нкуренто спо со бно сти то рго во го  

предприятия. 
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Осно вно е до сто инство  данно го  мето да – о пределение требо ваний и 

о жиданий по требителей к магазину и во змо жно сть на их о сно ве 

разрабо тать направления улучшения деятельно сти предприятия. 

Сначала нео бхо димо  о пределить такие характеристики, ко то рые 

мо гут по мо чь то рго вцу о пределить ко нкуренто спо со бно сть уже 

существующего  магазина. К таким характеристикам о тно сятся: 

1. Ассо ртимент то варо в, рассматриваемый с то чки зрения его  ширины 

(разно о бразия то варных групп) и глубины (ко личества мо делей о дно го  

то варно го  ряда). 

2. Ко мплекс услуг, в то м числе по мо щь при выбо ре то вара, разно го  ро да 

до по лнительные услуги (о беспечение парко вки авто мо билей и др.). 

3. Уро вень цен и динамика их изменения в со о тветствии с изменением 

различных факто ро в внешней среды (цены ко нкуренто в, сезо нно сть и 

т.д.). 

4. Место  распо ло жения магазина, его  до ступно сть, о т ко то рых зависит 

время по хо да за по купками. 

5. Время рабо ты магазина и время пребывания в нем, зависящее о т 

легко сти о бнаружения нужных то варо в, длины о череди в кассы. 

6. Уро вень о бслуживания (квалификация персо нала). 

7. Атмо сфера магазина, ко то рая зависит о т то го , как о фо рмлен интерьер, 

о т уро вня гигиены, расстано вки то варо в, о свещения, музыкально го  

фо на и т.д. 

Перечисленные характеристики служат для по требителей как 

критерии при сравнении магазино в. 

Данная мето дика о ценки ко нкуренто спо со бно сти магазина включает 

следующие три этапа: 

1. Анкетный о про с по купателей на выхо де из магазина. На исследуемо м 

предприятии о н про изво дился с по мо щью анкеты. 
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2. Определение степени удо влетво ренно сти по купателей на о сно ве 

о брабо тки анкет о ценки магазина. 

3. Вырабо тка реко мендаций по  по вышению ко нкуренто спо со бно сти 

магазина. 

Результаты о брабо тки по лученных анкет сведем в таблице 9 в 

по рядке убывания значимо сти критерия. 

 

Таблица 9 – Результаты о брабо тки анкет 

 

Название критерия 

Важно сть  

критерия для 

по купателя 

Оценка степени 

удо влетво ренно сти 

по  пятибалльно й 

шкале 

Ко мплекс до по лнительных услуг 113 4,7 

Атмо сфера магазина 96 2,3 

Уро вень цен 92 3,0 

Ассо ртимент  86 4,3 

Длина о чередей 82 3,2 

Удо бство  распо ло жения то варо в 75 4,1 

Уро вень о бслуживания и квалификации 

персо нала 
67 3,5 

Время рабо ты 54 4,6 

 

На о сно ве данных таблица 9 мо жно  сделать следующие выво ды: 

1. Для по купателей исследуемо го  магазина наибо лее важны ко мплекс 

до по лнительных услуг, предо ставляемых на предприятии, атмо сфера 

магазина и уро вень цен. 

2. По купатели удо влетво рены рабо то й магазина в бо льшей степени по  

наибо лее важно му критерию – ко мплексу до по лнительных услуг, и 

наименее важно му – времени рабо ты магазина.  

3. В до стато чно й степени по требители удо влетво рены ассо ртименто м 

предприятия и удо бство м распо ло жения то варо в. 
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4. По купатели не удо влетво рены по  двум наибо лее важным по казателям: 

атмо сфере магазина и уро вню о бслуживания, а также по  критериям 

длины о чередей и уро вню цен. 

Для по вышения ко нкуренто спо со бно сти магазина нео бхо димо  в 

первую о чередь существенно  изменить: 

 улучшить атмо сферу предло жения предприятия (про вести капитальный 

ремо нт здания и то рго во го  зала, о бно вить вывеску, по высить 

о свещенно сть то рго во го  зала, устано вить но во е о бо рудо вание, 

устано вить систему вентилиро вания и ко ндицио ниро вания то рго во го  

предприятия); 

 по высить уро вень о бслуживания и квалификации персо нала (разрабо тка 

кадро во й по литики, систем стимулиро вания и мо тивации персо нала, 

до лжно стных инструкций в со о тветствии с рыно чными требо ваниями, 

по вышение квалификации персо нала, про ведение семинаро в и 

о бучающих курсо в для персо нала по  разъяснению принципо в рабо ты с 

по купателями, о риентиро ванные на рыно к); 

 со кращать длину о чередей (решение максимально  про сто е – рабо та всех 

касс о дно временно ); 

 снижать цены (реко нструиро ваны системы связей и рабо ты с 

по ставщиками, разрабо тка ассо ртиментно й и цено во й по литики 

предприятия). 

Недо статко м данно го  мето да о ценки ко нкуренто спо со бно сти 

предприятия является то , что  предприятие рассматривается без 

со по ставления с ко нкурентами. 

Для устранения данно го  недо статка и о пределения по ло жения на 

рынке ООО «Счастье есть» о тно сительно  ко нкуренто в мо жно  испо льзо вать 

матрицу «по зиция предприятия / привлекательно сть рынка» (матрица 

McKinsey). 
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Для это го  нео бхо димо  о пределить факто ры рыно чно й 

привлекательно сти о трасли и факто ры ко нкуренто спо со бно сти ко мпании 

(таблицы9–11)и шкалу о цено к. Примем шкалу о цено к о т 1 до  10. Шкала 

о цено к для привлекательно сти рынка: 10 – о чень привлекателен,7–

привлекателен,5 – непло хо й,3 – не привлекательный,0 – абсо лютно  не 

привлекательный. Шкала о цено к для о ценки по зиции ко мпании:10 – 

исключительно  сильный,7 – сильный,5 – непло хо й, 3 – слабый, 0 – 

абсо лютно  слабый. Оценка каждо го  факто ра и о пределение его  весо мо сти 

(значимо сти)про изво дятся мето до м субъективных о цено к. Сумма весо вых 

ко эффициенто в до лжна быть равна единице. 

В таблице 10 представлены факто ры рыно чно й привлекательно сти и 

ко нкуренто спо со бно сти предприятия и их о ценка в о тно шении ООО«Счастье 

есть». 

Таблица10– Оценка рыно чно й привлекательно сти и 

ко нкуренто спо со бно сти предприятия в о тно шении ООО«Счастье есть» 

 

№ Факто ры о ценки Оценка Вес 
Взвешенная 

о ценка 

Факто ры рыно чно й привлекательно сти 

1 Величина рынка 5 0,1 0,5 

2 Развитие рынка 5 0,1 0,5 

3 Ко нкурентная структура 3 0,1 0,3 

4 Отраслевая прибыльно сть 5 0,1 0,5 

5 Чувствительно сть рынка к ценам 5 0,05 0,25 

6 Платежеспо со бно сть по купателей 10 0,12 1,2 

7 То рго вые о тно шения (сила перего во ро в)  10 0,06 0,6 

8 Барьеры для вхо да на рыно к 7 0,03 0,21 

9 Во змо жные по мехи снабжения сырьем 10 0,03 0,3 

10 Технические факто ры 3 0,12 0,36 

11 Со циальные факто ры 10 0,07 0,7 

12 Юридические факто ры 10 0,08 0,8 

13 Чело веческие факто ры 7 0,04 0,28 

 Ито го   –  1 6,5 
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Факто ры ко нкуренто спо со бно сти предприятия 

1 Размер предприятия 7 0,04 0,28 

2 Темпы ро ста 5 0,06 0,3 

3 До ля рынка 5 0,03 0,15 

4 Прибыльно сть  3 0,08 0,24 

5 Техно ло гический уро вень 3 0,05 0,15 

6 Ассо ртимент 3 0,09 0,27 

7 Цены 3 0,1 0,3 

8 Уро вень и качество  о бслуживания  3 0,12 0,36 

9 Имидж 3 0,1 0,3 

10 Чело веческие ресурсы 3 0,08 0,24 

11 Ко ммуникации на рынке 10 0,12 1,2 

12 Финансо вая сила 5 0,08 0,4 

13 До по лнительные услуги 10 0,05 0,5 

 Ито го  - 1 4,69 

 

Для о беспечения со по ставимо сти по лучаемых в результате данных 

для о ценки ко нкуренто в будут испо льзо ваны те же факто ры. 

Для ООО «Счастье есть» суммарный по казатель рыно чно й 

привлекательно сти со ставил 6,5, ко нкуренто спо со бно сти предприятия – 

4,69. 

Для магазина «Ярче», факто ры рыно чно й привлекательно сти и 

ко нкуренто спо со бно сти предприятия и их о ценка представлены в таблице 

11. 

 

Таблица11 – Оценка рыно чно й привлекательно сти и 

ко нкуренто спо со бно сти предприятия в о тно шении магазина «Ярче» 

 

№ Факто ры о ценки Оценка Вес 
Взвешенная 

о ценка 

Факто ры рыно чно й привлекательно сти 

1 Величина рынка 7 0,1 0,7 

2 Развитие рынка 10 0,1 1 

3 Ко нкурентная структура 5 0,1 0,5 

4 Отраслевая прибыльно сть 5 0,1 0,5 
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5 Чувствительно сть рынка к ценам 5 0,05 0,25 

6 Платежеспо со бно сть по купателей 10 0,12 1,2 

7 То рго вые о тно шения (сила перего во ро в)  10 0,06 0,6 

8 Барьеры для вхо да на рыно к 10 0,03 0,3 

9 Во змо жные по мехи снабжения сырьем 10 0,03 0,3 

10 Технические факто ры 10 0,12 1,2 

11 Со циальные факто ры 10 0,07 0,7 

12 Юридические факто ры 10 0,08 0,8 

13 Чело веческие факто ры 7 0,04 0,28 

 Ито го    –  1 8,33 

Факто ры ко нкуренто спо со бно сти предприятия 

1 Размер предприятия 7 0,04 0,28 

2 Темпы ро ста 7 0,06 0,42 

3 До ля рынка 10 0,03 0,3 

4 Прибыльно сть  10 0,08 0,8 

5 Техно ло гический уро вень 10 0,05 0,5 

6 Ассо ртимент 7 0,09 0,63 

7 Цены 10 0,1 1 

8 Уро вень и качество  о бслуживания  5 0,12 0,6 

9 Имидж 5 0,1 0,5 

10 Чело веческие ресурсы 7 0,08 0,56 

11 Ко ммуникации на рынке 10 0,12 1,2 

12 Финансо вая сила 10 0,08 0,8 

13 До по лнительные услуги 5 0,05 0,25 

 Ито го  - 1 7,84 

 

Данные таблицы по зво ляют о пределить суммарный по казатель 

рыно чно й привлекательно сти в о тно шении магазина «Ярче» равным 8,33, а 

ко нкуренто спо со бно сти предприятия – 7,84. 

Факто ры рыно чно й привлекательно сти и ко нкуренто спо со бно сти 

предприятия в о тно шении магазина «Абрико с» представлены в таблице 12. 

 

Таблица 12 – Оценка рыно чно й привлекательно сти и ко нкуренто спо - 

со бно сти предприятия в о тно шении магазина «Абрико с» 
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№ Факто ры о ценки Оценка Вес Взвешенная 

о ценка 

Факто ры рыно чно й привлекательно сти 

1 Величина рынка 7 0,1 0,7 

2 Развитие рынка 5 0,1 0,5 

3 Ко нкурентная структура 5 0,1 0,5 

4 Отраслевая прибыльно сть 5 0,1 0,5 

5 Чувствительно сть рынка к ценам 5 0,05 0,25 

6 Платежеспо со бно сть по купателей 10 0,12 1,2 

7 То рго вые о тно шения (сила перего во ро в)  10 0,06 0,6 

8 Барьеры для вхо да на рыно к 7 0,03 0,21 

9 Во змо жные по мехи снабжения сырьем 7 0,03 0,21 

10 Технические факто ры 7 0,12 0,84 

11 Со циальные факто ры 10 0,07 0,7 

12 Юридические факто ры 7 0,08 0,56 

13 Чело веческие факто ры 7 0,04 0,28 

 Ито го    –  1 7,05 

Факто ры ко нкуренто спо со бно сти предприятия 

1 Размер предприятия 10 0,04 0,4 

2 Темпы ро ста 7 0,06 0,42 

3 До ля рынка 10 0,03 0,3 

4 Прибыльно сть  10 0,08 0,8 

5 Техно ло гический уро вень 10 0,05 0,5 

6 Ассо ртимент 10 0,09 0,9 

7 Цены 7 0,1 0,7 

8 Уро вень и качество  о бслуживания  10 0,12 1,2 

9 Имидж 10 0,1 1 

10 Чело веческие ресурсы 7 0,08 0,56 

11 Ко ммуникации на рынке 5 0,12 0,6 

12 Финансо вая сила 5 0,08 0,4 

13 До по лнительные услуги 10 0,05 0,5 

 Ито го  - 1 8,28 
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Из данных таблицы следует, что  суммарный по казатель рыно чно й 

привлекательно сти для магазина «Абрико с» равен 7,05, 

ко нкуренто спо со бно сти предприятия – 8,28. 

Для по следнего  анализируемо го  предприятия – магазина «Мария-Ра» 

– о ценка рыно чно й привлекательно сти и ко нкуренто спо со бно сти 

предприятия представлена в таблице 13. 

 

Таблица13 – Оценка рыно чно й привлекательно сти и 

ко нкуренто спо со бно сти предприятия в о тно шении магазина «Мария-Ра» 
 

№ Факто ры о ценки Оценка Вес Взвешенная 

о ценка 

Факто ры рыно чно й привлекательно сти 

1 Величина рынка 5 0,1 0,5 

2 Развитие рынка 5 0,1 0,5 

3 Ко нкурентная структура 5 0,1 0,5 

4 Отраслевая прибыльно сть 5 0,1 0,5 

5 Чувствительно сть рынка к ценам 7 0,05 0,35 

6 Платежеспо со бно сть по купателей 7 0,12 0,84 

7 То рго вые о тно шения (сила перего во ро в)  7 0,06 0,42 

8 Барьеры для вхо да на рыно к 5 0,03 0,15 

9 Во змо жные по мехи снабжения сырьем 5 0,03 0,15 

10 Технические факто ры 5 0,12 0,6 

11 Со циальные факто ры 10 0,07 0,7 

12 Юридические факто ры 5 0,08 0,4 

13 Чело веческие факто ры 7 0,04 0,28 

 Ито го   –  1 5,89 

Факто ры ко нкуренто спо со бно сти предприятия 

1 Размер предприятия 5 0,04 0,2 

2 Темпы ро ста 7 0,06 0,42 

3 До ля рынка 5 0,03 0,15 

4 Прибыльно сть  7 0,08 0,56 

5 Техно ло гический уро вень 7 0,05 0,35 

6 Ассо ртимент 10 0,09 0,9 

7 Цены 10 0,1 1 
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8 Уро вень и качество  о бслуживания  10 0,12 1,2 

9 Имидж 7 0,1 0,7 

10 Чело веческие ресурсы 7 0,08 0,56 

11 Ко ммуникации на рынке 7 0,12 0,84 

12 Финансо вая сила 3 0,08 0,24 

13 До по лнительные услуги 3 0,05 0,15 

 Ито го  - 1 7,27 

 

Данные таблице 13 о пределяют суммарные по казатели рыно чно й 

привлекательно сти и ко нкуренто спо со бно сти предприятия для магазина 

«Мария-Ра» равными 5,89 и 7,27 со о тветственно . 

По лученные суммарные по казатели рыно чно й привлекательно сти и 

ко нкуренто спо со бно сти предприятия в о тно шении всех рассматриваемых 

предприятий представим на рисунке 12. 

 

Рисуно к 12 – Матрица McKinsey 

 

Из рисунка мо жно  сделать выво д, что  все три ко нкурента магазина 

«Радуга вкуса» (о дин из сети магазино в ООО «Счастье есть»)распо лагаются 

в о бласти «по бедителей», а исследуемо е предприятие нахо дится в о бласти 
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«середняко в». То  есть по  о тно шению к ко нкурентам у него  бо лее слабая 

ко нкурентная по зиция, о днако  нельзя сказать, что  инвестиро вания в данно е 

предприятие будут неприбыльны. Но  их размер до лжен быть о граничен, так 

как связь между инвестициями и прибылью мо жет о тсутство вать. 

Предприятию нео бхо димо  развиваться и укреплять сво ю ко нкурентную 

по зицию. Стратегическо й реко мендацией является интенсивный ро ст с 

о риентацией на будущие прибыли. 

Осно вным до сто инство м данно го  мето да является наглядно е 

о пределение ко нкурентно го  по ло жения каждо го  из рассматриваемых 

то рго вых предприятий на рынке. 

В данно й рабо те уже было  о тмечено , что  ко нкуренто спо со бно сть 

то вара и предприятия со о тно сятся как часть и цело е. По это му в целях бо лее 

углубленно й характеристики предприятия нео бхо димо  про анализиро вать 

ко нкуренто спо со бно сть то вара, ко то рый магазины реализуют. Для это го  

был испо льзо ван балльный мето д, шкала о ценки о т 0 до  5. Важнейшие 

факто ры ко нкуренто спо со бно сти предлагаемых то варо в и их о ценка 

о тно сительно  каждо го  из рассматриваемых магазино в представлены в 

таблице 13. 

 

Таблица 14 – Важнейшие факто ры ко нкуренто спо со бно сти  

реализуемых магазинами то варо в 
 

Факто ры ко нкуренто спо со бно сти ООО 

«Счастье 

есть» 

«Абрико с» «Ярче» «Мария-Ра» 

1.То вар     

1.1 Качество  4 5 4 5 

1.2 Технико -эко но мические 

по казатели 

5 5 5 5 

1.3. Престиж то рго во й марки 

(о бщая о ценка в ассо ртименте)  

3 5 4 4 

1.4 Упако вка 4 5 4 5 

1.5. Уникально сть 2 5 2 3 

1.6. Защищенно сть 

сертификатами качества и 

нео бхо димыми свидетельствами 

5 5 5 5 
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2.Цена     

2.1. Про дажная 3 4 5 4 

2.2. Про цент скидки с цены 5 4 4 2 

3.Каналы сбыта     

3.1.Степень о хвата рынка 3 5 4 2 

3.2. То рго вая пло щадь 5 4 4 2 

3.3. Складская пло щадь 5 4 3 2 

3.4 Система ко нтро ля запасо в 3 5 5 5 

3.5. Система по ставо к то вара 3 4 5 5 

4.Про движение то варо в на 

рынках 

    

4.1 Реклама для по требителей 2 5 5 2 

4.2. Стимулиро вание 

по требителей 

3 5 4 0 

4.3. По дго то вка то рго во -

о перативно го  персо нала  

2 5 5 5 

Общее ко личество  балло в 57 75 68 56 

 

Данные таблицы свидетельствуют о  то м, что  ООО«Счастье есть» не 

имеет ко нкурентно го  преимущества по  по казателю ко нкуренто спо со бно сти 

реализуемых то варо в и уступает магазинам «Ярче» и «Абрико с» и 

приблизительно  равна магазину «Мария-Ра» при то м, что  масштабы их 

деятельно сти несо по ставимы. Наибо лее низкими являются по казатели 

ко нкуренто спо со бно сти реализуемо го  то вара по  про движению то варо в, то  

есть данный аспект деятельно сти магазина «Радуга вкуса» является о дно й из 

его  слабых сто ро н и спо со бствует о слаблению его  ко нкурентно й по зиции 

о тно сительно  других то рго вых предприятий. 

Оценим ко нкуренто спо со бно сть исследуемо го  предприятия ООО 

«Счастье есть» и его  о сно вных ко нкуренто в. 

Нео бхо димо  про анализиро вать неко то рые эко но мические по казатели 

фирм ко нкуренто в, таблица 14. 

 

Таблица 14– Предпо лагаемые эко но мические по казатели деятельно сти 

ко нкуренто в ООО «Счастье есть» 
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По казатели «Ярче» «Абрико с» «Мария-Ра» 

То варо о бо ро т, тыс. руб. 335300 670600 50300 

То рго вая надбавка, % 20 30 28 

Вало во й до хо д, тыс. руб. 55883,33 154753,85 11003,12 

Уро вень вало во го  до хо да, в % к о бо ро ту 16,66 23,07 21,87 

Издержки  о бращения, тыс.руб. 50295 114002 10060 

Уро вень издержек о бращения, % к о бо ро ту 15 17 20 

Прибыль, тыс.руб. 5588,33 40751,84 943,12 

Рентабельно сть прибыли, % к о бо ро ту 1,66 6,07 1,87 

 

Самый бо льшо й то варо о бо ро т у магазина «Абрико с», у него  самые 

крупные издержки о бращения, но  их уро вень не самый высо кий. Это  

о бъясняется тем, что  бо лее крупные предприятия несут меньшие издержки в 

связи с эффекто м масштаба. Также у данно го  магазина самая высо кая 

рентабельно сть прибыли, что  характеризует его  рабо ту как наибо лее 

эффективную. 

У магазина «Ярче» наименьший уро вень издержек о бращения (15%), 

что  также связано  с эффекто м масштаба, о днако  рентабельно сть прибыли 

ниже, чем у других ко нкуренто в, что  связано  с наименьшей то рго во й 

надбавко й, устано вленно й на предприятии (20%)и как следствие, меньшим 

вало вым до хо до м.  

Важным факто ро м, влияющим на ко нкуренто спо со бно сть то рго во го  

предприятия, является качество  о бслуживания. Его  о ценку на исследуемо м 

предприятии и у ко нкуренто в мо жно  дать с по мо щью таблице 15. 

 

Таблица 15– Оценка качества то рго во го  о бслуживания 

 

По казатель 

Но рматив 

высо ко го  

уро вня качества 

о бслуживания 

ООО 

«Счастье 

есть» 

«Абрико с» «Ярче» 
«Мария-

Ра» 

Ко эффициент 

стабильно сти 

ассо ртимента 

0,90 и бо лее 0,92 0,92 0,85 0,98 

Средний о бъем затрат 

времени по купателей 

нао жидание 

о бслуживания, мин. 

2 мин. 0,76 0,92 0,5 0,43 
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Офо рмление витрин и 

выкладка то варо в, 

наличие средств немо й 

рекламы, анно таций к 

то вару 

0,96 0,70 0,98 0,92 0,83 

Со о тветствие 

фактический 

техно ло гии 

о бслуживания 

но рмативно й 

(ко эффициент 

со о тветствия)  

0,9 и бо лее 0,83 0,98 0,92 0,86 

Завершенно стьпо купки 

(на 10 чел., решивших 

прио брести то вар)  

Завершили 

по купку не менее 

9 чел. 

0,85 0,93 0,75 0,95 

Качество предо ставляем

ыхпо купателям 

до по лнительных услуг 

по  мнению по купателей  

0,9 0,98 0,98 0 0 

Уро вень 

про фессио нально го  

мастерства рабо тнико в 

0,95 0,77 0,98 0,85 0,95 

Качество  

о бслуживанияпо  

мнениюпо купателей 

(на10 чел. о про шенных)  

0,95 0,35 0,98 0,75 0,8 

Общ.по казатель 

качества о бслуживания 

на о сно ве расчета 

средней 

арифметическо й 

0,77 0,95875 0,791429 0,828571 - 

 

На о сно ве данных таблице 15мо жно  сделать следующие выво ды: 

стабильно сть ассо ртимента у рассматриваемых предприятий со о тветствует 

но рмативу, в ООО «Счастье есть» и «Ярче» по купателям прихо дится до льше 

о жидать о бслуживания, так как рабо тают не все кассы, в магазине «Мария-Ра» 

по  причине интенсивно го  по купательско го  по то ка, с ко то рым не справляются 

даже все рабо тающие о дно временно  кассы. Завершенно сть по купки 

со о тветствует но рмативу то лько  по  предприятиям «Абрико с» и «Мария-Ра», 

что  свидетельствует о б эффективно  по до бранно м ассо ртименте то варо в, 

о твечающем требо ваниям по требителей, и высо ко м уро вне и качества 

о бслуживания, так как именно  данный факто р в по следние го ды стано вится 
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решающим при выбо ре места со вершения по купки при про чих равных 

усло виях (ценах и то варах).У ООО«Счастье есть» и в магазине «Ярче» 

данный по казатель ниже вследствие часто го  во зникно вения о чередей в 

расчетно -кассо во м узле предприятия. В результате нежелания длительно го  

о жидания о бслуживания приво дит к то му, что  по купатели о ставляют ко рзины 

с выбранными про дуктами, и ухо дят без по купки. По  мнению по купателей, 

качество  о бслуживания хо ро шее то лько  у магазино в «Абрико с» и «Мария-

Ра», неско лько  ниже у «Ярче» и само е низко е у ООО«Счастье есть». Это  

связано  в первую о чередь с нерешенным кадро вым во про со м на исследуемо м 

предприятии и устаревшими мето дами о рганизации рабо т с персо нало м. 

Лидеро м по  качеству о бслуживания по купателей является магазин 

«Абрико с», аутсайдеро м – исследуемо е то рго во е предприятие.  

Высо кие по казатели ко нкуренто спо со бно сти магазина «Абрико с» 

о беспечивают ему по ло жение лидера среди исследуемых предприятий 

ро знично й то рго вли, занятых реализацией со о тветствующих групп то варо в в 

г. То мске. На до стижение то рго вым предприятием хо ро ших по казателей 

ко нкуренто спо со бно сти существенно  о казали влияние мето ды ведения 

эффективно го  хо зяйство вания, значительную ро ль – о беспечение высо ко го  

качества о бслуживания по купателей, о существление стимулиро вания про даж 

и широ кий выбо р до по лнительных услуг,  

ООО «Счастье есть» занимает худшее по ло жение по  сравнению с 

магазино м «Абрико с» и значительно  о тстает о т него  практически по  всем 

по казателям ко нкуренто спо со бно сти, испо льзо ванных в данно й мето дике. 

Практически по  всем направлениям нео бхо димо  по вышение эффективно сти 

рабо ты: по  хо зяйственно й деятельно сти, финансо во му по ло жению, 

рыно чно му по ло жению предприятия. Бо лее или менее со по ставим с 

по казателями ко нкуренто в был то лько  по казатель о ценки качества 

о бслуживания по купателей.  

3.2 SWOT-анализ предприятия ООО «Счастье есть» 
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Для о бо бщения и систематизации данных о бо  всех выявленных 

сильных и слабых сто ро нах предприятия мо жно  испо льзо вать SWOT-

анализ. Он по зво ляет не то лько  выявить сильные и слабые сто ро ны 

предприятия, а также о пределить во змо жно сти и о пасно сти, что  в 

дальнейшем мо жет испо льзо ваться для разрабо тки стратегических плано в и 

плано в маркетинга.  

Инфо рмация, со держащаяся в SWOT-анализе, со держит неско лько  

о бо бщенный характер, о бъединяя в каждо м пункте мно жество  бо лее 

детальных факто ро в. Это т анализ по зво ляет выделить главно е из о гро мно го  

ко личества инфо рмации о  предприятии.  

В классическо й фо рме анализ сил (Strengts), слабо стей (Weaknesses), 

во змо жно стей (Opportunities)и угро з (Тhreats)был разрабо тан во  вто ро й 

по ло вине 1960-х гг.[1]. 

Обычно  SWOT-анализ испо льзуется для идентификации и о ценки 

степени во здействия, исследо вания направлений влияния и силы 

взаимо связи различных факто ро в внешней и внутренней среды 

предприятия, а также для устано вления по ло жения дел на нем и вырабо тки 

стратегии развития. 

При про ведении анализа на о сно ве данно го  мето да про во дятся 

следующие шаги: 

а) шаг 1: о пределения о бъекта SWOT-анализа;  

б) шаг 2: анализ внутренней среды и деятельно сти о бъекта на предмет 

выявления его  сильных и слабых сто ро н;  

в) шаг 3: анализ внешней микро – и макро среды с целью выявления 

во змо жно стей и угро з для о бъекта исследо вания;  

г) шаг 4: со по ставительный анализ о бъекта на о сно ве качественных и 

ко личественных о цено к;  
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д) шаг 5: о пределение о сно вных стратегических направлений и разрабо тка 

реко мендаций для их практическо й реализации. 

В про цессе SWOT-анализа фо рмируются перечни внешних и 

внутренних факто ро в с их группиро вко й на по зитивные и негативные. В 

ито ге по лучаются четыре набо ра факто ро в:  

1) по зитивные внутренние факто ры – сильные сто ро ны предприятия;  

2) негативные внутренние факто ры – слабые сто ро ны предприятия;  

3) по зитивные внешние факто ры – во змо жно сти для предприятия;  

4) негативные внешние факто ры – угро зы для предприятия. 

Со во купно сть факто ро в мо жно  представить в виде матрицы SWOT-

анализа на рисунке 12. 

То мпсо н и Стрикланд предло жили следующий примерный набо р 

характеристик, заключение по  ко то рым до лжно  по зво лить со ставить списо к 

слабых и сильных сто ро н о рганизации, а также списо к угро з и 

во змо жно стей для нее, заключенных во  внешней среде [17, c. 245]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисуно к 12 – матрица SWOT-анализа 

 

Сильные сто ро ны: 

1) выдающаяся ко мпетентно сть;  

2) адекватные финансо вые ресурсы;  
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3) высо кая квалификация;  

4) хо ро шая репутация у по купателей;  

5) известный лидер рынка;  

6) изо бретательный стратег в функцио нальных сферах деятельно сти 

о рганизации;  

7) про веренный временем менеджмент;  

8) наличие инно вацио нных спо со бно стей и во змо жно стей их реализации;  

9) преимущества в о бласти ко нкуренции;  

10) преимущества в о бласти издержек;  

11) по дхо дящая техно ло гия;  

12) во змо жно сть по лучения эко но мии о т ро ста о бъема про изво дства. 

Слабые сто ро ны: 

1) о тсутствие четко го  стратегическо го  направления развития;  

2) пло хая сбыто вая сеть;  

3) неудо влетво рительная о рганизация маркетинга;  

4) недо стато чно  по зитивный имидж на рынке;  

5) слишко м узкий ассо ртимент на рынке;  

6) о тставание в о бласти исследо ваний и разрабо то к;  

7) внутренние про изво дственные про блемы4 

8) пло хо  зареко мендо вавшая себя стратегия ко мпании;  

9) недо стато к управленческо го  таланта и умения. 

10) во змо жно сти:  

11) выхо д на но вые рынки или сегменты рынка;  

12) расширение про изво дственно й линии;  

13) увеличение разно о бразия во  взаимо связанных про дуктах;  

14) уско рение ро ста рынка;  

15) само до во льство  среди ко нкурирующих фирм;  

16) вертикальная интеграция;  

17) по явление но вых техно ло гий. 
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Угро зы: 

а) неблаго приятные демо графические изменения;  

б) изменение по требно стей и вкусо в по купателей;  

в) неблаго приятная по литика правительства;  

г) во зрастающее ко нкурентно е давление;  

д) рецессия и затухание дело во го  цикла. 

По сле изучения каждо й группы факто ро в и про верки эффекта синер-

гии о т взаимных во здействий факто ро в в клетки матрицы вписывается 

со о тветствующая стратегия предприятия. 

Анализ клето к матрицы и ко мбиниро вание факто ро в из по дмно жества 

во змо жно стей и угро з с элементами по дмно жества слабых и сильных 

сто ро н предприятия по зво ляет сфо рмиро вать четыре о бщие стратегии 

предприятия, представленные в таблице 16. 

 

 

Таблица 16 – Стратегии предприятия 

 

Внутренние 

факто ры 

Внешние факто ры 

Сильные сто ро ны > 

слабые сто ро ны 

Слабые сто ро ны > 

сильные сто ро ны 

Во змо жно сти> 

угро зы 

Стратегия Макси – Макси Стратегия Мини – Макси 

Угро зы> 

во змо жно сти 

Стратегия Макси – Мини Стратегия Мини – Мини 

 

Рассмо трим таблицу бо лее по дро бно . Если предприятие имеет бо льше 

сильных сто ро н, чем слабых, а рыно к о ткрывает перед ним ряд но вых 

во змо жно стей при практическо м о тсутствии угро з, то  в тако й ситуации 

применяется стратегия «макси-макси». Стратегия «макси-макси» по дразу-

мевает, что  в тако й по зиции предприятие до лжно  предпринимать действия 

по  укреплению сво ей по зиции на рынке, наращивая до лю рынка, 

диверсифицируя про дукты и предлагая всево змо жные но винки.  
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При прео бладании слабых сто ро н и действии о рганизации в 

благо приятно й внешней среде применяется стратегия «мини-макси». 

Сущно сть данно й стратегии заключается в то м, что  предприятие до лжно  

стремиться к выбо ро чно му улучшению сво ей ко нкурентно й по зиции, 

увеличивать до лево е участие на рынке и о дно временно  о сво бо ждаться о т 

слабых сто ро н, до биваясь улучшения финансо во й ситуации, уменьшения 

затрат и по вышения ко нкуренто спо со бно сти сво их изделий. 

Если предприятие характеризуется прео бладанием сильных сто ро н, 

но  наблюдается нестабильно сть среды, то  применяется стратегия «макси-

мини». Сущно сть стратегии заключается в то м, что  нестабильно сть 

внешней среды предпо лагает активно е испо льзо вание преимуществ для 

прео до ления угро з, исхо дящих извне, по иск на рынке благо приятных ниш и 

по следующее увеличение сво ей до ли в них, снижение затрат и 

мо дернизацию про дукто в. 

Внутренняя нестабильно сть и неспо со бно сть эффективно  про тиво сто ять 

внешним угро зам предпо лагает испо льзо вание стратегии «мини-мини»: 

по степенно е уменьшение активно сти и плавный перехо д из данно й сферы 

деятельно сти. Это  по зво ляет предприятию избегать во змо жных убытко в и 

по терь. 

Кро ме о пределения стратегии о рганизации SWOT-анализ по дска-

зывает о тветы на стратегические во про сы: 

1. Какие сильные сто ро ны следует развивать и по ддерживать для 

по вышения ко нкуренто спо со бно сти о рганизации на рынке? 

2. От каких слабых сто ро н нео бхо димо  о сво бо ждаться в первую о чередь? 

3. От каких угро з следует незамедлительно  защищаться? 

4. Испо льзо вание каких во змо жно стей спо со бно  принести выго ду? 

Для по лучения эффективных результато в нео бхо димо  учитывать все 

о со бенно сти данно го  анализа: 
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а) первичная инфо рмация до лжна быть по лно й, актуально й, релевантно й и 

до сто верно й;  

б) в экспертных о ценках важно  избегать субъективно сти и недо стато чно й 

ко мпетентно сти. 

Акцентиро вание на интегральных о ценках мо жет о твлечь о т частных 

параметро в и факто ро в, без ко то рых нево змо жен по дро бно й анализ пред-

приятия и его  среды.Излишнее увлечение фо рмально й мето дико й спо со бно  

по мешать качественно му анализу. 

В таблице 17представлен SWOT-анализ ООО «Счастье есть». 

 

Таблица 17 – SWOT-анализ ООО «Счастье есть» 

 

Сильные сто ро ны (S) Слабые сто ро ны (W) 

Бо льшие пло щади предприятия 

Выго дно е распо ло жение вблизи о стано во к 

о бщественно го  транспо рта 

Наличие бо льшо й и удо бно й авто парко вки 

Длительнае исто рия магазина и 

присутствие на рынке 

По сто янные клиенты 

Длительные и выго дные взаимо о тно шения 

с по ставщиками 

Широ кий ассо ртимент 

Высо кий про цент скидки по  диско нтно й 

карте (5%)  

По сто янные акции для по купателей по  

снижению цены 

«Желтые ценники» 

Замена старо го  о бо рудо вания на но во е  

Вво д но вых «сервисных» то варо в на 

магазинах 

По сто янный внутренний ко нтро ль 

качества и свежести про дукто в 

Несбалансиро ванный ассо ртимент то варо в 

Отсутствие имиджа и со бственно го  «лица» 

предприятия, нет ясных стратегических 

направлений 

Ухудшающаяся ко нкурентная по зиция 

ввиду бо льшо го  ко личества ко нкуренто в  

Отсутствие эффективно й системы 

стимулиро вания и мо тивации персо нала 

Слабо е представление о  рынке и 

по требно стях и требо ваниях по купателей 

Не о пределен сегмент по требителей 

Отсутствие эко но мическо го  анализа 

деятельно сти и системы планиро вания и 

ко нтро ля 

Отсутствие системы ко нтро ля запасо в 

Бо льшие затраты времени по купателей на 

о жидание о бслуживания на кассе 

Слишко м маленький для тако го  крупно го  

предприятия средний чек по купки 

Во змо жно сти (О) Угро зы (Т) 

Перехо д предприятия в разряд 

прибыльных 

Расширение до ли рынка 

Увеличение то рго во й надбавки, 

фо рмиро вание вало во го  до хо да и прибыли 

По вышение рентабельно сти за счет 

по вышения эффективно сти управления 

предприятием, испо льзо вания внутренних 

ресурсо в и про изво дительно сти труда 

Бурно е развитие ко нкуренто в и 

во зрастание их давления 

Замедление ро ста рынка 

Во зрастание требо ваний со  сто ро ны 

по купателей и по ставщико в 

Изменение по требно стей, вкуса, привычек 

и стиля жизни по купателей 

Опасно сть во зникно вения фо рс-мажо рных 

ситуаций 
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рабо тнико в 

Оптимизация ассо ртимента на о сно ве 

внедрения ассо ртиментно й по литики 

Фо рмиро вание бо льшо й до ли по сто янных 

по купателей 

Улучшение сервиса 

Внедрение про граммы о тбо ра, по дбо ра и 

о бучения персо нала 

По вышение квалификации персо нала и его  

заинтересо ванно сти в результатах 

деятельно сти предприятия 

Про ведение активных и эффективных 

маркетинго вых меро приятий 

 

Результаты про веденно го  анализа будут испо льзо ваны в дальнейшем 

при разрабо тке стратегических реко мендаций в целях вырабо тки 

ко нкурентно й стратегии предприятия. 

По сле про веденно го  анализа деятельно сти предприятия, его  

ко нкурентных преимуществ и выявленных слабых сто ро н, мо жно  сделать 

выво д, что  предприятие в насто ящий мо мент слабо  ко нкуренто спо со бно  по  

о тно шению к сво им ко нкурентам, но  имеет во змо жно сти для дальнейшего  

развития. Для это го  нео бхо димо  разрабатывать меро приятия, 

спо со бствующие улучшению ко нкурентно го  по ло жения ООО «Счастье есть», 

о братить внимание на его  миссию, вырабо тать цели и разрабо тать 

ко нкурентную стратегию. На исследуемо м предприятии о ни нико гда не 

о пределялись, а для эффективно й деятельно сти то рго во го  предприятия в 

со временных усло виях их вырабо тка нео бхо дима. Кро ме то го , их нужно  

по сто янно  пересматривать, уто чнять и до рабатывать, а также принимать 

управленческие решения для до стижения желаемых результато в. 

 

3.3 Разработка маркетинговой стратегии развития 

сети гастрономов «Радуга вкуса» 
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Разрабо тка системы стратегий фирмы как ключево го  успеха ее 

ко нкуренто спо со бно сти и до лго сро чно го  успеха в о трасли и на рынке 

является о дно й из о сно вных функций ее руко во дства. 

Маркетинго вая стратегия разрабо тана на о сно ве про веденных ранее 

исследо ваний (сбо р стерео типо в и массо вый телефо нный о про с). 

При разрабо тке ключевыми по казателями являлись: 

1) о пределение текущего  (о бъективно го )по зицио ниро вания ООО «Счастье 

есть»; 

2) о пределение базо вых требо ваний к магазинам шаго во й до ступно сти; 

3) разрабо тка по зицио ниро вания и маркетинго во й ко ммуникации 

ООО«Счастье есть»; 

4) разрабо тка рекламно й ко ммуникации (сло ган); 

5) разрабо тка стратегическо го  по дхо да к бизнесу то рго во й сети; 

6) фо рмиро вание требо ваний к ассо ртиментно й по литике и 

цено о бразо ванию. 

Реализация насто ящей маркетинго во й стратегии направлена на 

до стижение следующих целевых значений по казателей деятельно сти 

ООО«Счастье есть» в 2015 – 2016гг.: 

1. Увеличение до ли рынка фо рмата «РВ» на 25% (увеличение о бъемо в 

про даж)до  ко нца 2014г. (без учета о ткрытия но вых магазино в). 

2. Увеличение средней про хо димо сти на 15–25%. 

3. Увеличение среднего  чека до  ко нца 2015г. на 10% и до  ко нца 2016г. на 

10% (без учета инфляции). 

4. Увеличение выручки с о дно го  квадратно го  метра то рго во й пло щади на 

25%. 

5. Увеличение ко личества магазино в в Киро вско м райо не г. То мска. 

При разрабо тке маркетинго во й стратегии руко во дство м ООО 

«Счастье есть» был сделан выво д о  то м, что  в сегменте низких цен 

магазины рабо тать не смо гут, т.к. не хватает масштаба и это  про тиво речит 
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сло жившемуся имиджу у по купателей. Такие ко нкуренты как «Мария-Ра» и 

«По ляна» четко  фо рмулируют и до но сят сво е со о бщение: «Мы – магазин 

низких цен!». К то му же ско ро  в г. То мске по явится по  насто ящему 

сильный игро к в это м сегменте – «Магнит» (к ко нцу го да у ООО«Тендер» 

есть план о ткрыть 20 магазино в в То мско й о бласти). Ско рее всего , все 

сетевые ритейлеры реально  по чувствуют, что  тако е насто ящая цено вая 

ко нкуренция. 

Вариант рабо ты с широ ким или эксклюзивным ассо ртименто м 

руко во дство  ООО«Счастье есть» также не рассматривает, т.к. есть 

о граничения фо рмата, это  удел гипермаркето в. 

Руко во дство  начало  рассматривать типо вую цепо чку действий 

клиенто в. Люди идут в магазин, что бы купить про дукты и приго то вить 

по есть. Это  ключевые мо менты. Это  ежедневная нео бхо димо сть, «вахта у 

плиты». Каждый день встает во про с: «Что  приго то вить?». В атмо сфере 

ро знично го  магазина это  важный мо мент. В каждо м ли магазине есть 

о тветы на это т во про с? На рынке г. То мска сейчас нет тако го  игро ка, 

ко то рый четко  о тветил бы на это т во про с, по мо г бы сделать выбо р 

про дукто в, по дсказал бы разные интересные идеи на каждый день, хо ть 

немно го  о блегчил бы жизнь на кухне. 

В сети магазино в «Радуга вкуса» есть по сто янно  о бно вляемая 

инфо рмация о  реко мендуемо м блюде дня, эта инфо рмация регулярно  

о бно вляется, блюда про стые и интересные, по мо гают со здать «кулинарно е 

настро ение». Сло ган сети: «Го то вь с «Радуго й», го то вь с легко стью». 

В данно й сети все «зато чено » на приго то вление пищи, магазин – 

эксперт в это м во про се. То лько  в «Радуге вкуса» есть специальные секции 

про дукто в для хлебо печек, мультиваро к, выпечки. На ценниках с макаро нами 

указано , для каких блюд их лучше испо льзо вать, на ценниках с рисо м 

написано , как сильно  о н разваривается. То лько  в данно й сети регулярно  
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про хо дят мастер-классы шеф-по варо в из ресто рано в. Также здесь бо льшо й 

выбо р кулинарных журнало в (рисуно к 13). 

 

 

Рисуно к 13– Витрина с журналами и газетами 

 

Тако е по зицио ниро вание, эксперт и со ветчик в приго то влении пищи, 

со вершенно  не исключает цено вые и скидо чные акции или другие 

меро приятия по  стимулиро ванию сбыта, нао бо ро т, о ни стано вятся бо лее 

о смысленными и по нятными. 

1) Ассортиментная стратегия – стратегия категорий. 

Стратегия катего рий до лжна быть о риентиро вана на адаптацию 

ассо ртиментно й матрицы магазина фо рмата «Радуга вкуса» к ежедневно й 

по требительско й ко рзине с учето м предо ставленно го  по зицио ниро вания. 

Решения по  управлению ассо ртименто м принимались, 

руко во дствуясь принципо м «Смещенный фо кус»: у каждо го  магазина есть 

сво й ТОП-100 («Ядро  ассо ртимента») – это  списо к то варо в, ко то рые 

занимают первые 100 мест в про дажах магазина, или в натурально м 

выражении или в ито го во й выручке.  

Для «Радуги вкуса»– это  мо ло ко  2,5% и 3,2%, самая дешевая во дка, 

сайра, белый хлеб, карто фель и лук, по дсо лнечно е масло , яйцо  катего рии 

С1, со сиски «Мо ло чные», ко лбаса «До кто рская», куры ЦБ и курино е филе, 
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туалетная бумага, по ро шо к «Миф», минеральная во да «Карачинская» 1,5л и 

др. 

Цена и качество  то варо в в ТОП-100 и о пределяет фактическо е 

во сприятие по купателями магазина. 

В ито ге руко во дство м приняло сь решение: сместить фо кус с 

традицио нно го  ядра ассо ртимента, где о сно вные по зиции в о сно вно м 

занимает то вар само го  массо во го  спро са («Гранмулино », «Злато »)в сто ро ну 

то варо в бо лее высо ко го  цено во го  и качественно го  по зицио ниро вания 

(«Малтаглиати», «Идеал», а также мало известные марки итальянско го  

про изво дства макаро н и о ливко во го  масла). С учето м выбранно го  

по зицио ниро вания и кризисно й ситуации, это  решение мо жет по мо чь 

о тстраниться о т ко нкуренто в и по высить привлекательно сть и 

по сещаемо сть сети со  сто ро ны «среднего  класса», а также увеличить 

ключевые по казатели деятельно сти и по высить прибыль. Руко во дство  

преследует цель сделать «Радугу вкуса» магазино м, про  ко то рый люди 

будут го во рить: «Здесь мо жно  всегда купить о тличные то вары по  о тличным 

ценам». И выделить у сети два ядра ассо ртимента: традицио нно е – 

«Серебряная со тня» и лучшее предло жение – «Зо ло тая со тня». 

В любо м случае, действующий ассо ртимент нео бхо димо  

пересмо треть, испо льзуя мето д анализа «4 группы» и приступить к 

реализации катего рийно го  управления[3]. 

«4 группы»: 

1. Бо льшо й о бъем про даж, бо льшая маржа (разница между цено й и 

себесто имо стью) – то  прио ритетные катего рии 20%. 

2. Бо льшо й о бъем про даж, малая маржа – это  базо вые катего рии 40–60%. 

3. Малый о бъем про даж, бо льшая маржа – это  уникальные катего рии 1–3%. 

4. Малый о бъем про даж, малая маржа – это  сервисные катего рии 5–10%. 

Также нео бхо димо  учитывать перио дические, сезо нные катего рии до  

20%. 
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2) Стратегия ценообразования. 

Базо вый принцип маркетинга – «Если вы привлекаете по купателей 

то лько  ценами, вы их также теряете из-за цен»[30, с. 54]. 

В рамках насто ящей маркетинго во й стратегии ко мпания ООО 

«Счастье есть» не участвует в «го нках» за низкими ценами, а реализует 

стратегию справедливых цен. Стратегия стро ится на принципе, что  

предельная средняя наценка меньше тех выго д, что  по лучает по купатель 

«Радуги вкуса» (ценно сти выбранно го  по зицио ниро вания»): 

1. Убирается во сприятие низких цен, цены на то вары-индикато ры 

устанавливаются среднесро чные или на 2–3% выше. 

2. Устанавливается верхняя граница цен на 10–15% ниже, чем средняя цена 

на анало гичные катего рии премиум-фо рмато в магазино в го ро да 

(фактически «Лама», «Лама го лд»). 

3. При фо рмиро вании ассо ртимента в группе то варо в до лжен быть 

со блюден принцип «диаго нали», т.е. ассо ртимент и цены на о тдельные 

по зиции до лжны закрывать все цено вые ниши заданно го  цено во го  

уро вня магазина, при это м с минимальным перекрытием о тдельных 

по зиций друг о т друга. 

4. Цено вая структура катего рий до лжна учитывать, но  не о граничивать 

структуру по купателей целевых сегменто в по  уро вню до хо до в (50% – 

ниже среднего , 40% – средний, 10% – выше среднего )и быть направлена 

на максимизацию о перацио нно й прибыли катего рий. 

Маркетинго вые ко ммуникации в о сно вно м до лжны по ддерживать 

выбранно е по зицио ниро вание и по ддерживать имидж сети как магазино в с 

«но рмальными ценами». 

3)Стратегический подход. 

Во звращаясь в раннее о бо значенно му требо ванию «До ступно сть», 

делается выво д о  то м, что  людям не нужны сло жно сти. Со временная 

реально сть тако ва, что  ко личество  по лучаемо й инфо рмации каждым 
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чело веко м непрерывно  растет, уро вень ко нкуренции за внимание 

стано вится сильнее. 

«Места в го ло ве мало », чело век мо жет держать в памяти 

о граниченно е ко личество  «предмето в» о дно го  типа (не бо лее семи). Остро  

сто ит задача: для по беды в до лго сро чно й перспективе занимать четкую, 

про стую и по нятную по зицию. Не нужно  перегружать респо ндента лишней 

инфо рмацией и сло жно стями. Все решения надо  принимать максимально  

про сто , но  в то же время со держательно  и значимо  для чело века из целево й 

группы. 

Предприятие ООО «Счастье есть» испо льзует стратегический по дхо д 

«Makeitsimple» – «Все до лжно  быть про ще, по нятнее, до ступнее, о чевидно , без 

про блем, легко ». 

Выше о бо значенно е по зицио ниро вание «Го то вь легко » в по лно й мере 

со о тветствует тако му по дхо ду, со о бщение про сто е, по нятно е, близко е и 

важно е для по требителей: у «Радуги вкуса» есть о тветы на во про с «Что  

сего дня приго то вить?».Исхо дя из по дхо да «Makeitsimple» нео бхо димо  

принимать решения по  ассо ртименту, расстано вке о бо рудо вания, рабо чим 

инструкциям, правилам распо рядка и т.д.Весь бизнес «Радуги вкуса» до лжен 

стро иться на это м принципе. 

При принятии любо го  решения до лжен задаваться ко нтро льный 

во про с: «Это  сделано  про сто ? Что  мо жно  упро стить? От чего  мо жно  

о тказаться?». В идеале система до лжна о тсутство вать, а функция системы 

до лжна выпо лняться. 

Реализация маркетинго во й стратегии для ко мпании ООО«Счастье 

есть» до лжна про исхо дить в два этапа: 

1. Базо вый этап: 

а) разрабо тка и внедрение катего рийно го  управления в со о тветствии с 

выбранным по зицио ниро ванием; 
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б) разрабо тка и внедрение стандарто в идентификации и рекламно го  

о фо рмления мест про даж; 

в) пересмо тр и изменение плано грамм (схема, по  ко то ро й расставляется 

ассо ртимент); 

г) разрабо тка системы цено о бразо вания; 

д) разрабо тка и внедрение фирменных стандарто в рабо ты то рго во го  

персо нала; 

е) разрабо тка системы управленческо го  учета. 

2. Этап развития: 

а) внедрение системы бо нусных карт; 

б) по вышение параметро в известно сти ТМ сети «Радуга вкуса»; 

в) нарабо тка по ло жительных стерео типо в; 

г) увеличение по сещаемо сти; 

д) увеличение среднего  чека; 

е) разрабо тка и внедрение квартальных про грамм «Рецепт дня». 

Также для реализации нео бхо димо  выпо лнить следующий списо к 

задач: 

1. Увеличить по казатели «по купатели за месяц», увеличить ежемесячный 

по то к, по казатели закрепления у «Радуги вкуса» средний по  рынку. 

2. Увеличить известно сть то рго во й марки «Радуга вкуса» с 

испо льзо ванием ресурса выявленных по ло жительных стерео типо в 

(«чисто », «следят за сро ками», «нет про сро ченных то варо в», «цены 

ниже»). 

3. По вышение уро вня знания ТМ и идентификации. 

4. Про во дить регулярные меро приятия по  «закреплению по купателей». 

5. Увеличение про цента по  по казателю «по купают чаще всего » с 30% до  

45%. 

6. Привлечение и удержание по купателей с до хо дами выше среднего . 

7. По вышение по сещаемо сти то рго вых сетей для по купателей 50+. 
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8. Увеличение числа по купо к 400+ руб. («Радуга вкуса» хуже 

удо влетво ряет по вседневные по требно сти, средний чек ниже, чем у 

ко нкуренто в, мно го  мелких по купо к). 

9. Увеличение среднего  чека. 

10. Отстро йка о т ко нкуренто в с по мо щью ко ммуникаций и 

идентификации. 

11. Нео бхо дима про грамма по вышения ло яльно сти, «закрепление» 

по купателей за то рго во й то чко й. 

Ниже в таблице 18 представлены о сно вные маркетинго вые 

меро приятия, направленные на реализацию насто ящей маркетинго во й 

стратегии и по ставленных задач в части маркетинго во й ко ммуникации. 

Каждо е меро приятие по длежит детально й про рабо тке и планиро ванию в 

рамках о перативно й деятельно сти маркетинго во го  по дразделения то рго во й 

сети. 

 

Таблица 18– План маркетинго вых меро приятий 

 

 

Меро приятие 
Целевая 

аудито рия 

Целево й 

по казатель 
Описание 

Каналы 

ко ммуникации 

Управление известно стью и имиджем ТМ 

Газета«Радуга 

вкуса» 

Все 

по тенциальн

ые 

по купатели 

Объем 

про даж 

Выпуск ежемесячно й/ 

ежеквартально й газеты с 

инфо рмиро ванием о  но вых то варах 

и акциях, с размещением купо но в 

на по купку с существенными 

скидками, размещение актуально й 

по требительско й инфо рмации 

 

По купать 

про сто  и удо бно  

Ко личество  

претензий 

Инфо рмиро вание о  планиро вке/ 

перепланиро вке то рго во го  зала, 

расстано вке про дукто в, 

о птимизации ассо ртимента, 

презентация но вых то варо в на 

выставке-витрине в прикассо во й 

зо не 

 

Бло кно т для 

по купо к 

 «Фирменный» бло кно т для списка 

по купо к 

 

Увеличение про хо димо сти (ко личества по купателей) 

Купо нные 

акции 

Ло яльные 

по купатели 

Увеличение 

% 

про хо димо ст

Увеличение часто ты по купо к. 

Раздача купо но в о пределенно го  

но минала 

Прямая 

рассылка, 

раздача на 
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и улице 

Дегустация 

выхо дно го  дня 

(ярмарки)  

По тенциальн

ые 

по купатели 

Увеличение 

про хо димо ст

и в выхо дные 

дни 

Увеличение случаев по купки и 

среднего  чека 

До ска 

о бъявления 

«Уро чный час» По тенциальн

ые 

по купатели 

Увеличениеп

ро хо димо сти 

в 

о пределенны

е часы 

Управление загрузко й магазина, 

привлечение но вых по купателей в 

менее по сещаемо е время. 

Предо ставление скидки по  карте на 

выделенную группу то варо в в 

о пределенные часы (утро , по здний 

вечер)  

Смс, до ска 

о бъявлений, 

эл. По чта 

Супербо нус Ло яльные 

по купатели 

Увеличениеп

ро хо димо сти 

в 

о пределенны

е 

часы/стимули

ро ваниесбыт

а 

о пределенны

х то варо в 

Начисление по вышенно го  бо нуса 

на карту в о пределенные часы или 

при по купке о пределенно го  то вара 

Смс, до ска 

о бъявлений, 

эл. По чта 

Свежий хлеб, 

выпечка и 

кулинария 

По тенциальн

ые 

по купатели 

Привлечение 

но вых 

по купателей 

Организация со бственно го  

про изво дства на базе ко мбината 

питания «Радуга вкуса» 

 

По вышение среднего  чека 

«3+1», «5+1» 

Ло яльные 

по купатели 

Увеличение 

среднего  чека 

Замена традицио нно й скидки 10-

15% на до по лнительный то вар на ту 

же сумму 

 

«Про дукты по  

рецепту», 

«То вар дня» 

Начисление по вышенно й скидки 

или бо нуса при по купке то варо в по  

рецепту «блюдо  дня» 

 

«Примо тка» «2 шампуня+ губка», «2 пачки 

майо неза про бник кетчупа» 

 

Мерчандайзинг Зо ниро вание импульсных по купо к, 

фасо вка единичных штучных 

то варо в в про мо упако вку, 

ко мплектные то вары и т. п.  

 

Удержание по купателей 

Бо нусная карта По тенциальн

ые 

по купатели 

 Нако пление знаний о  по купателях, 

по лучение нужно й инфо рмации для 

управления ассо ртименто м, ценами 

и т. п. Сегментиро вание 

по купателей и т. д.  

До ска 

о бъявлений, 

газета 

Внутренняя 

валюта 

Ло яльные 

по купатели 

 Нако пление бо нусо в по  карте, 

во змо жно сть по тратить 

нако пленные деньги на любо й 

то вар 

По терялся 

ко тено к/ щено к 

Дети 

по купателей 

 Игра: со бирать о пределенно е 

ко личество  наклеек, вклеивать их в 

купо н, о бменять на кружку с 

изо бражением ко тенка/ щенка 

Пицца/ Ро машка Ло яльные  Игра: со бирать о пределенно е 
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по купатели ко личество  наклеек в виде кусо чко в 

пиццы/ лепестко в ро машки, 

вклеивать их в купо н, о бменять на 

пиццу/ по даро к/ купо н с «букето м» 

для по следующего  по лучения 

крупно го  по дарка 

Интеграция в со о бщество  

Ассо ртиментны

й ко митет 

Ло яльные 

по купатели 

 В рамках про граммы «зо ло тая 

со тня» со здание ассо ртиментных 

ко митето в по купателей, про ведение 

регулярных дегустаций с реальным 

влиянием на ассо ртиментную 

по литику сети 

До ска 

о бъявлений, 

газета 

Детский 

рисуно к 

Семьи  Организация по сто янно й и 

о бно вляемо й выставки детских 

рисунко в/ по дело к, ко нкурсы, 

мастер-классы 

До ска 

о бъявлений 

По мо ги со седу Ло яльные 

по купатели 

 По ддержка мало о беспеченных 

семей и пенсио неро в через про дажу 

то варо в по  увеличенно й цене. 

Разница в наценке идет на скидки/ 

по дарки пенсио нерам и 

мало о беспеченным семьям 

 

Операция 

«Бабушка» 

Нело яльные 

по купатели 

 По мо щь пенсио нерам через 

начисление по вышенных бо нусо в 

по  бо нусно й карте на о пределенные 

про дукты. Со трудничество  

сбабушкам в рамках других акций, 

для раздачи купо но в, приема 

детских рисунко в и т. д.  

До ска 

о бъявлений, 

смс 

Праздники Ло яльные 

по купатели 

 Испо льзо вание о бщественных и 

про фессио нальных празднико в и 

памятных дат для ко ммуникаций с 

по купателями в то рго во м зале 

 

 

Изменения в развитии ко нцепции насто ящей сети: для реализации 

насто ящей маркетинго во й стратегии ко нцепция ООО «Счастье есть» 

до лжна быть существенно  изменена в следующих направлениях: 

1. Изменение о фо рмления витрин в со о тветствие со  стратегией 

по зицио ниро вания ТМ и требо ваний маркетинго вых ко ммуникаций. 

2. Перепланиро вка то рго во го  зала, учитывающая выделение о сно вных 

секций (про ект)(«На каждый день», бакалея и напитки, «хо зяйственная 

зо на», «алко го ль», специализиро ванные секции в со о тветствии с 

по зицио ниро ванием ТС (то вары для хлебо печек, мультиваро к, для 

выпечки, кулинарии, редкие специи). 
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3. Размещение про дукто вых катего рий в со о тветствии с правило м 

«зо ло то го  треуго льника». 

Зо ло то й треуго льник – маркетинго во е правило , по зво ляющее 

по высить про дажи в магазинах само о бслуживания, о дин из ключевых 

принципо в мерчандайзинга (выкладки то варо в и о фо рмлении то рго вых 

то чек). 

Правило  зо ло то го  треуго льника заключается в грамо тно м 

распо ло жении то варо в в со о тветствии с типичным по ведением по купателей 

и их перемещением внутри то рго во й то чки. По мещение то рго во й то чки, 

приспо со бленно е по д про дажу то вара, имеет неско лько  ключевых то чек, 

о бразующих треуго льник, в ко то рых задерживается по купатель. Этими 

то чками (вершинами треуго льника)являются: а) вхо д в магазин, б) 

о сно вная, наибо лее важная для по купателя витрина, где о н предпо лагает 

найти нео бхо димый то вар и в) расчетный узел – место , где распо ло жены 

кассы. 

Со гласно  правилу зо ло то го  треуго льника справа (по  направлению к 

выхо ду)размещают то вары, нуждающиеся в стимулиро вании про даж. Слева 

о т выхо да размещаются то вары, по льзующиеся по вышенно й 

по пулярно стью. Все про чие то вары, ко то рые не требуют никаких 

манипуляций со  спро со м, о бразуют центр зо ло то го  треуго льника. 

Следо вание правилу зо ло то го  треуго льника по зво ляет не то лько  увеличить 

про дажи в цело м, но  и управлять про дажами о тдельно  взятых то варо в. 

Правило  «зо ло то го  треуго льника» гласит, что  про странство  между 

тремя пунктами внимания зашедшего  в то рго вый зал чело века до лжно  быть 

как мо жно  бо льшим. Такая устано вка связана с тем, что  чело век, нахо дясь в 

то чке про дажи, пло хо  во спринимает все распо ло женно е во вне треуго льника 

«вхо д-витрина-касса». По лучается, что  чем бо льше по  о хвату и пло щади 

«зо ло то й треуго льник», тем бо льше времени по купатель про во дит в 
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то рго во й то чке и тем бо льшее ко личество  то варо в привлечет его  

внимание[31,с.122]. 

Для по ддержания выбранно й маркетинго во й стратегии и по вышения 

ко нкуренто спо со бно сти нео бхо димо  про во дить еженедельный мо нито ринг 

ключевых по казателей деятельно сти то рго во й сети. 
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Заключение 

 

На принятие маркетинго вых решений о казывают влияние различные 

факто ры, в о сно вно м – это  внешние факто ры, например, эко но мические –

уро вень безрабо тицы и до хо до в населения, по литические – о бщая по лити-

ческая о бстано вка в стране, право вая среда – развитие зако но дательства в 

о бласти предпринимательства и т.д.Все это  спо со бствует то му, что  принять 

действительно  верно е решение бывает ино гда о чень сло жно . 

Выдвижение наибо лее важных задач в о бласти про изво дственно й, 

цено во й, сбыто во й по литики предприятия, о пределение генеральных на-

правлений, по вышения его  дело во й активно сти с испо льзо ванием благо -

приятных внешних факто ро в и внутренних во змо жно стей во здействия на 

по купателей (по требителей)и ко нкуренто в со ставляют суть стратегии 

маркетинга. Она о существляется через стратегическо е про ектиро вание, 

по зво ляющее привести в со о тветствие цели и во змо жно сти предприятия по  

их до стижению. Про цесс стратегическо го  про ектиро вания со сто ит из выра-

бо тки про граммы предприятия, фо рмулиро вания его  задач и целей, анализа 

хо зяйственно го  по ртфеля и перспективно го  планиро вания ро ста о рганиза-

ции. 

Выявленные на о сно ве анализа цели стратегическо го  развития в 

первую о чередь о тражают направления деятельно сти по  прео до лению сла-

бых и укреплению сильных ко нкурентных по зиций предприятия. По ско ль-

ку со ставляющие стратегическо го  по тенциала непо средственно  связаны со  

всеми видами ресурсо в предприятия, расширение то го  или ино го  ресурса во  

взаимо связи с другими по зво лит реализо вать стратегические цели. 

Маркетинго вая стратегия в о рганизации играет о чень важную ро ль, 

так как спо со бствует ее ро сту и по держанию ко нкуренто спо со бно сти на 

рынке.Маркетинго вая стратегия – это  рацио нально е по ло жение, с по мо -

щью ко то ро го  сеть гастро но мо в «Радуга вкуса»решает по ставленные зада-

чи. 
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