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АННОТАЦИЯ 

 

Алябушев Н.Н. Разработка стратегии 

продвижения товара на рынке В2B на 

примере ООО НТЦ «Патриот».  

– Челябинск: ЮУрГУ, ВШЭУ-475, 91 с., 

7 ил., 42 табл., библиограф. список – 20 

наименований. 

 

 

Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки 

стратегии продвижения товара на рынке В2B на примере ООО НТЦ «Патриот». 

Объектом работы является товар фонарь «Видеоинспектор». 

Предмет исследования – стратегия продвижения товара на рынке B2B. 

Актуальность работы проявляется в повышении заинтересованности 

коммерческих организаций в улучшении уровня безопасности их 

функционирования и сокращении количество совершаемых на предприятии краж 

и хищений. 

В первой главе работы рассмотрены теоретические основы создания стратегии 

продвижения товара на рынке B2B, разобраны актуальные на данный момент 

методы продвижения товаров, описаны методы расчёта оценки их эффективности. 

Представлено полное описание товара, с которым планируется работать. 

Во второй главе представлена разработка стратегии продвижения конкретного 

товара с использованием оптимальных инструментов продвижения в рамках 

предложенного бюджета. При этом, рассчитана эффективность данной стратегии 

и экономический эффект от её возможного применения. Предложены меры 

дальнейшего продвижения товара.  
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ANNOTATION 

 

Alyabushev N.N. Developing a strategy to 

promote goods on B2B market, case study 

of «Patriot», a Limited Liability Company.  

– Сhelyabinsk: SUSU, HSEM-475, 91 pp.,  

7 fig., 42 tables, bibliographic list – 20 

titles.  

  

 

The graduation qualification work is aimed to develop a product promotion strategy 

on B2B market as illustrated through an example of Limited Liability Company 

«Patriot».  

The work describes theoretical basics of creating a product promotion strategy on 

B2B market. Much attention is paid to examining methods of goods promotion now in 

use; and methods of evaluating their effectiveness are considered. 

Within the proposed advertising budget some promotion strategy of a specific 

product, using optimal marketing tools, was worked out. 

The research resulted in calculating the strategy efficiency and its expected 

economic effect. On the basis of the results obtained some measures for further product 

promotion and development were offered.   

  



7 

 

ОГЛАВЛЕНИЕ 

 

ВВЕДЕНИЕ ................................................................................................................ 8 

INTRODUCTION ..................................................................................................... 10 

1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ СТРАТЕГИИ 

ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРА НА РЫНКЕ В2В 

1.1 Обзор современных методов продвижения продуктов В2В .................... 12 

1.2 Современные методы оценки эффективности и принципы расчета 

эффекта методов продвижения B2B ........................................................... 25 

1.3 Описание продукта. Постановка задачи продвижения ............................. 38 

2 РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРА (ФОНАРЬ 

«ВИДЕОИНСПЕКТОР») НА РЫНКЕ B2B 

2.1 Определение целевой аудитории товара, прогнозирование спроса ........ 43 

и ёмкости рынка ............................................................................................ 43 

2.2 Анализ конкурентной среды ........................................................................ 50 

2.3 Оценка способов продвижения, входящих в стратегию. Формирование 

стратегии. Составление календарного плана. ............................................ 54 

2.4 Оценка эффективности проведения стратегии ........................................... 63 

2.5 Дальнейшие перспективы усовершенствования и расширения    

стратегии продвижения ................................................................................ 78 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ ....................................................................................................... 82 

CONCLUSION ......................................................................................................... 87 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК ................................................................... 91 

 

  



8 

 

ВВЕДЕНИЕ 

 

Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки 

стратегии продвижения товара на рынке В2B на примере ООО НТЦ «Патриот». 

Поставлены следующие задачи: 

1. Описание методов продвижения товара на рынке B2B. 

2. Выработка методологии оценки эффективности методов продвижения. 

3. Анализ рынка, спроса и конкурентов. 

4. Оценка стратегии продвижения. 

5. Разработка дальнейших рекомендаций. 

Объектом работы является товар фонарь «Видеоинспектор». 

Предмет исследования – стратегия продвижения товара на рынке B2B. 

Работа состоит из введения, двух глав и заключения. 

Актуальность темы. В данный момент размер убытков от хищений и краж на 

предприятиях составляет от 10% до 30% от суммы всех потерь или от 0,5% до 3% 

от товарооборота предприятия. Хищения и кражи, постоянные спутники 

практически любого предприятия. Это общая проблема собственников, 

директоров и руководства службы безопасности. Основная проблема, которая не 

позволяет раз и навсегда покончить с воровством и хищениями, заключается в 

том, что в 95% случаев преступником, совершающим кражу, является работник 

предприятия. 

ООО НТЦ «Патриот» разработало устройство профессионального досмотра 

фонарь «Видеоинспектор». Это цифровая переносная видеокамера, предназначена 

для передачи видеопотока с досматриваемого объекта на пост наблюдения по 

беспроводной сети, для просмотра онлайн и записи в архив. 

На данный момент устройство активно не распространяется на рынке, а 

выпускается только под заказ конкретных предприятий, таких как ПАО 

«Челябинский цинковый завод» и ПАО «Челябинский трубопрокатный завод». 

В первой главе работы рассмотрены теоретические основы создания стратегии 

продвижения товара на рынке B2B, изучены актуальные на данный момент 
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методы продвижения товаров и методы расчёта оценки их эффективности. 

Представлено полное описание товара, с которым планируется работать. 

Во второй главе выпускной квалификационной работы разработана стратегия 

продвижения товара с использованием оптимальных инструментов в рамках 

предложенного бюджета. Также произведен расчет эффективности самой 

стратегии и экономический эффект от её возможного применения на предприятии 

ООО НТЦ «Патриот». Предложены меры дальнейшего продвижения товара на 

рынки России и ближнего зарубежья.  
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INTRODUCTION 

 

The graduation qualification work is aimed to develop a product promotion strategy 

on B2B market as illustrated through an example of Limited Liability Company 

«Patriot». 

To achieve the goal the following tasks are set: 

1. To consider promotion methods of goods in the B2B market; 

2. To develop a methodology to assess effectiveness of promotion methods; 

3. To analyze the market, demand and competitors; 

4. To evaluate promotion strategy effectiveness; 

5. To work out further recommendations.  

Object of the research is flashlight "VideoInspector". 

Subject of the research is the product promotion strategy on B2B market. 

Nowadays, the amount of losses from pilferage and stealing at the enterprises 

accounts for 10% - 30% of the total losses or 0.5% - 3% of the turnover. This is a 

common problem shared by owners, directors and security management. The thing 

which prevents from putting an end to theft and stealing is the fact that in 95% of cases 

the criminal involved in theft is an employee of this enterprise. That’s why relevance of 

the problem under study is obvious as the graduation qualification work considers the 

device for professional screening able to solve the above-mentioned problem. 

The device of professional screening, a flashlight "VideoInspector", was elaborated 

by "Patriot" Ltd. This is a digital portable video camera, designed to broadcast video 

stream from the inspected object to the surveillance post via wireless network, for 

online viewing and archiving. 

At the moment, this device is not set up for production, but it is made to order of 

specific enterprises, such as «Chelyabinsk Zinc Plant» and PJSC «Chelyabinsk Pipe-

Rolling Plant». 

The work consists of an introduction, two chapters and a conclusion. 

The First chapter of the work considers theoretical basics of creating a product 

promotion strategy on B2B market. Much attention is paid to examining methods of 
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product promotion now in use; and methods of evaluating their effectiveness are 

considered. A complete description of the product, which is planned to work with, is 

presented. 

In the second chapter, within the limits of the proposed advertising budget some 

promotion strategy of the specific product, using optimal marketing tools, was worked 

out. In addition, the research contains results of calculating the strategy efficiency and 

its expected economic effect. Based on the results obtained some measures for further 

product promotion to the markets of Russia and the near abroad were developed. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ СТРАТЕГИИ 

ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРА НА РЫНКЕ В2В 

1.1   Обзор современных методов продвижения продуктов В2В 

 

Бизнес для бизнеса или B2B – сокращённо от business-to-business, торговая и 

маркетинговая деятельность компании, нацеленная на извлечение дохода от 

продажи товара и оказания услуг не частным конечным потребителям, а другим 

компаниям, которые нуждаются в определенных товарах и услугах для своего 

бизнеса [11]. 

Продажа товаров и услуг в B2B – торговая деятельность, направленная на 

сбыт товара или услуги компаниям, которые покупают их не с целью дальнейшей 

перепродажи, а для собственного потребления [11]. 

Покупка товаров и услуг B2B – закупаемые товары и получаемые услуги, 

которые, в результате ведения бизнеса, потребляются без остатка. В результате 

ведения бизнеса, на их основе, формируются иные товары или услуги, 

продаваемые конечному потребителю [11]. 

В большинстве случаев компания-покупатель использует поставленные ей 

ценности для: 

 потребления, необходимого для ведения бизнеса; 

 кастомизации или модинга производимого товара; 

 большой модернизации, в результате которой создаются новые товары. 

Кастомизация (customization) – адаптация массового продукта под запросы 

конкретного потребителя путем частичного изменения продукции под 

конкретный запрос, доукомплектования товара дополнительными элементами или 

принадлежностями.  Термин происходит от английского customer – клиент, 

потребитель. 

Под моделью бизнеса B2B понимается вид деятельности, когда продавец 

создает экономическую, социальную и другие формы стоимости путем поставки 

другим компаниям товаров или услуг, для которых они являются объектами 

внутрикорпоративного потребления [14]. 
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Выделяют также несколько моделей. 

Модель 1. B2B для производственных компаний – деятельность компаний-

поставщиков по обеспечению производственных компаний услугами, средствами 

производства, а также товарами, предназначенными для производства других 

товаров. 

Модель 2. B2B e-commerce (электронная коммерция) – деятельность по 

продаже товаров или услуг между компаниями через интернет, методом онлайн-

продаж. Системы электронной коммерции или системы электронной торговли 

понимаются инструментами B2B.  

Модель 3. B2B для компаний-интеграторов – деятельность, связанная 

поставками и закупками у разных поставщиков товаров и услуг и формированием 

предложений потребителям их комбинированием, под конкретную потребность и 

с целью создания дополнительной ценности для конечного потребителя [14]. 

B2B-маркетинг – деловой, промышленный, индустриальный маркетинг, 

направленный не на конечного, рядового потребителя, а на компании, то есть на 

другие предприятия.  

Цель B2B-маркетинга – обеспечение коммерческих выгод компании, за счет 

поставок товаров, оказания услуг каким-либо другим производственных фирм, за 

счет обеспечения их сопроводительными услугами, дополнительным 

оборудованием, поставками расходных материалов и т. д.   

Целевая аудитория B2B – сотрудники, компании, покупающие товары и 

услуги для собственной деятельности, для производства, с целью переработки. 

Это определяет и отличие маркетинговых стратегий B2B. Например, в сегменте 

В2В не эффективно использование массовых каналов коммуникации [5]. 

В настоящее время продвижение товаров производственно-технического 

назначения, является важнейшей составляющей маркетинговой деятельности 

коммерческого предприятия и обладает рядом особенностей, которые необходимо 

учитывать непосредственно при разработке комплекса продвижения [7]. 

Выделим три группы основных методов продвижения продуктов B2B на 

сегодняшний момент и подробно разберем каждый из них: 
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 торговые посредники; 

 методы «физического» продвижения (Event-маркетинг); 

 методы электронного продвижения (E-Commerce). 

 

Торговые посредники 

 

Торговых посредников можно классифицировать по количеству выполняемых 

ими функций и по их специализации в той или иной области. Основное различие, 

которые должно быть проведено, определяется тем, берет ли на себя посредник 

право собственности на товар по мере того, как последний переходит от 

производителя к покупателю. Еще один важный момент – владеет ли торговый 

посредник товаром физически. Также, некоторые участник канала 

специализируются на осуществлении какой-либо одной функции, например, 

транспортировке, хранении товаров, финансировании сделок и прочее. 

Промышленные дистрибьюторы и ритейлеры являются полнофункциональными 

торговыми посредниками, так как выполняют большую часть этих функций [6]. 

Торговых посредников можно разделить на несколько типов в зависимости от 

выполняемых ими функций и объема ответственности. 

«Агент». Торговые агенты (также именуемые представителями производителя) 

выполняют исключительно функцию продаж, то есть не владеют ни самим 

товаром, ни правом собственности на него. Редко могут предоставлять 

финансирование для сделки. Также могут предоставлять производителю о рынке, 

если давно на нем работают и такая информация востребована. 

 «Брокер». Вид агентов, которые выступают как в качестве продавца товаров, 

так и в качестве покупателей. Таким образом создают локальный рынок, ведут 

переговоры о ценах, но во владение товаром также не вступают. 

«Комиссионер». Дистрибьютор или оптовик, который может обслуживать 

нижестоящих участников канала распределения и продвижения, находящихся к 

конечному потребителю ближе. 
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«Оптовик». Член канала, который вступает и в физическое владение товаром и 

в право собственности, а также зачастую осуществляет финансовые функции. 

На промышленных рынках чаще всего встречаются два типа торговых 

посредников – представитель производителя (агент) и промышленный 

дистрибьютор (оптовик) [14]. 

Для производственных компаний, которые полагаются на промышленного 

дистрибьютора, не характерно следование одной маркетинговой стратегии. Роль 

посредника будет меняться в зависимости от действия нескольких факторов: 

 доля производителя на рынке; 

 инструменты стратегии маркетинга (цены, доступность, качество и 

прочее); 

 отличительные технические характеристики продукта; 

 возможность прогнозирования спроса. 

Продукты, реализуемые через торговых представителей, как правило, 

являются привычными для рынка и пользуются устойчивым спросом. 

 

Методы «физического продвижения» (Event-маркетинг) 

 

К таким методам можно отнести: 

 выставочно-ярморочную деятельность и показы; 

 профессионально-технические конференции; 

 рассылку рекламных брошюр; 

 холодные звонки. 

Разберем методы подробнее. Участие в выставках является одним из наиболее 

распространённых методов продвижения продукции предприятия на 

промышленных рынках. Такие мероприятия охватывают широкую 

профессиональную аудиторию сразу нескольких отраслей. На них обычно 

присутствуют производители, поставщики, дистрибьюторы, страховщики, 

представители специализирующихся СМИ. Также особым участником 

мероприятия могут стать представители заинтересованных государственных 
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предприятий или структур, что может стать первой ступенью к дальнейшему 

участию, например, в больших тендерах или конкурсах [12]. 

На показах, обычно, представляются новейшие разработки производителей 

смежных сфер, что позволяет отслеживать направления развития отраслей и 

оставаться в курсе событий и идти в ногу с рынком. 

К тому же все крупные выставки освещаются прессой, как печатной, так и 

internet-изданиями, что, при достаточном внимании потребителей к стенду 

компании, эффективно дополняет итоги участия в экспозиции.  

Другое достоинство данной формы продвижения реализует себя благодаря 

постоянному развитию новых технологий: мобильность стендов поддерживается 

даже при росте сложности оформления и, как следствие, привлекательности 

экспозиции. Это позволяет заинтересованным компаниям участвовать в 

международных выставках, значительно расширяя клиентскую и партнерскую 

базу, повышая узнаваемость своего бренда. 

Еще одно неоспоримое преимущество выставок – наглядная демонстрация 

продукта, которая зачастую оказывается намного убедительнее даже самых 

полных описаний достоинств и качественных изображений товара, используемых 

при продвижении иными методами. Покупателю всегда приятно лично оценить 

продукт, что называется, «потрогать» его, чтобы дополнительно оценить его 

характеристики. 

Наконец, участие в выставках способствует правильному построению 

дружеских и деловых отношений между потенциальными партнера [7]. 

Профессиональные конференции во многом очень схожи с выставками. 

Основное различие в том, что на конференциях представителям производителей-

продавцов дается определенное время, чтобы выступить перед всей 

заинтересованной аудиторией с презентацией своего продукта. То есть 

единовременный охват аудитории больше, но не до конца реализована 

возможность полного ознакомления с товаром. 

Рассылка рекламных брошюр. Под рассылкой мы понимаем целенаправленное 

распространение листовок, брошюр, флаеров и другой информации рекламного 
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характера по почтовым ящикам или контактным отделам компаний. Среди 

существующих способов информирования адресная рассылка уже стала 

классической, но не устаревшей. В некоторых областях она заслужено признается 

самым эффективным методом, так как позволяет охватить максимальное 

количество потенциальных клиентов [8]. 

В таргет поставщиков одновременно попадает две категории клиентов: новые, 

которые еще не успели воспользоваться данным предложением, и теми, кто уже 

является потребителем. Целесообразность одинаково оправдана в обеих 

категориях. 

С помощью рекламной рассылки клиент информируется о новых товарах и 

услугах, специальных предложениях и бонусах. Это замечательный способ 

сообщить ему о готовящихся акциях и предстоящих скидках или о появлении 

новых позиций в ассортименте, которые могут его заинтересовать. Почтовая 

рассылка позволяет донести информацию одномоментно, чтобы к моменту 

производства новых товаров или к началу акции компании уже владели 

информацией и могли планировать приобретение нужных им товаров, что 

является важным условием функционирования любой фирмы [9]. 

Особенности и плюсы адресной рассылки. Адресная рассылка имеет свои 

особенности и преимущества. Важнейшие из особенностей следующие: 

1. Минимизация сроков. От момента создания рекламы до ее поступления к 

адресатам проходит обычно не более недели. 

2. Точечный характер направленности. С помощью почтовой рассылки 

рекламы есть возможность доставить ее к целевой аудитории. 

3. Быстрый результат. Результаты проведенной рекламной акции ощущаются 

уже через несколько дней. 

4. Экономия средств на рекламу. Почтовая рассылка рекламы относится к 

низкобюджетным кампаниям, особенно по сравнению с использованием 

наружной рекламы, теле- и радиорекламы, а эффективность может превышать все 

вышеперечисленные способы. 



18 

 

5. Независимость от объема. Бумажные носители обладают огромным 

потенциалом. В зависимости от бюджета можно изготовить как листовку 

небольшого формата, так и цветную брошюру в несколько листов. 

«Холодные» звонки. «Холодными» называют так из-за отношения клиента, 

взявшего трубку. Основная задача такого звонка – назначение встречи или как 

можно более полное информирование клиента о предлагаемом продукте или 

услуге. Холодные звонки делаются новым клиентам, с которыми еще не 

устанавливались деловые отношения. В этом их главное отличие от так 

называемых «теплых» звонков [16]. 

К преимуществам этот метода продвижения можно отнести: 

 затраты минимума времени и средств; 

 быстрое общение (относительно других видов коммуникаций). Высокий 

шанс убедить собеседника; 

 возможность понять реакцию потенциального клиента на предложение, 

задать и ответить на дополнительные вопросы; 

 повышение узнаваемости компании и количества клиентов; 

 дополнительный способ продаж, никак не ущемляющий другие. 

К недостаткам зачастую относят: 

 заведомо негативную реакцию клиента на внезапный звонок; 

 отказаться от предложения легче, чем при живом разговоре; 

 клиент может оборвать разговор в любой момент или вообще его не начать; 

 невозможно наглядно продемонстрировать товар. 
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Методы электронного продвижения (E-Commerce) 

 

«Электронный маркетинг» или «маркетинг в сети» является сегодня наиболее 

распространённым и эффективным способом продвижения любых продуктов на 

любых рынках. Каждая уже работающая или даже только создающаяся компания 

имеет сайт, страницы в социальных сетях и месторасположение в картах. 

1. E-mail маркетинг. Является важным инструментом работы с целевой 

аудиторией и продвижения в интернете, способствующий прямому общению 

заинтересованных сторон. Целью таких усилий является информирование 

потенциальных партнеров, укрепление лояльности, рост продаж. 

Несмотря на продолжительность существования и появление множества 

новых маркетинговых практик, почтовый маркетинг остается важным 

инструментом в арсенале интернет-маркетолога.  

Хороший e-mail маркетинг подразумевает отправку уместных и продуманных 

сообщений нужной аудитории. Если сообщение плохо продумано или направлено 

на не тех получателей, то эффективность будет стремиться к нулю. Чтобы такого 

не случилось грамотная e-mail рассылка начинается с сегментирования 

потенциальных покупателей по тем или иным критериям. Следующий важный 

шаг – верстка письма. По сути внешний вид рассылки будет являться лицом 

компании. Наполнение письма должно быть четким и аккуратным, информация 

должна быть полезна получателю. В современных условиях немало внимания 

уделяется и медиа-наполнению письма, то есть его дизайну. 

Рассылка не должна быть слишком частой. Сегодня пользователи в сети 

Интернет перенасыщены информацией, и раздражать пользователей и 

потенциальных клиентов лишний раз не стоит [2]. 

Разберем несколько современных видов e-mail рассылок. 

«Продающая e-mail рассылка». Продающей является та рассылка, в письмах 

которой подписчикам предлагается что-то купить. Обычно компании 

подписываются на нее с конкретной целью – получать от компании скидки на 



20 

 

товары или услуги, следить за обновлениями ассортимента и акциями, которые их 

интересуют. 

«Информационная e-mail рассылка». В отличие от продающей, 

информационная не пытается продать контрактный товар. Она нужна, чтобы 

делиться с подписчиками полезной информацией, вызывать у них доверие и 

симпатию к бренду, а также способствовать тому, чтобы в их глазах компания-

продавец выглядела выгодно в своей нише. 

«Смешанный тип рассылок». Очень часто эти два типа рассылок совмещают. 

Например, одно письмо в неделю информационное, а второе – продающее. Или в 

одном письме – и полезная информация, и призывы что-то купить. 

В итоге, грамотный e-mail маркетинг способствует созданию и укреплению 

качественных отношений с целевой аудиторией, увеличивает показатели 

повторных покупок, а также дает возможность продвигать новые предложения и 

оперативно собирать мнения клиентов [15]. 

2. Создание веб-сайта. Сегодня наличие сайта считается показателем 

надежности и солидности компании. Для многих становится даже 

подозрительным тот факт, что у компании нет сайта. 

Веб-сайт компании открывает для нее новые возможности по созданию, 

построению и управлению взаимоотношениями с клиентами. Разработка веб-

сайта может быть использована также для перемещения потенциальных клиентов 

через последовательные фазы процесса покупки и формирования из категории 

потенциальных клиентов в категорию реальных. Целый ряд исследований выявил 

существование различных преимуществ, получаемых компаниями при 

применении интернет-технологий в своей хозяйственной деятельности. 

Некоторые из этих преимуществ: повышение производительности компании, 

появление дополнительного нового способа продаж, выход на рынок напрямую, 

улучшение обслуживания клиентов, совершенствование бренда и бизнеса, 

совершенствование взаимоотношений с клиентами, а также выход к 

дополнительным рыночным нишам и мгновенный способ сбора информации. В 

современной практике маркетинговой деятельности корпоративные веб-сайты 
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стали важными средствами массовой информации, позволяющими компаниям 

связать их с целевыми потребителями. 

Веб-сайты существуют в различных формах и видах и одним из основных 

различий, по которым они могут быть классифицированы, является уровень их 

функциональности. Информационные, имиджевые и цели повышения продаж 

являются основными приоритетами запуска сайта [17]. 

Создание представительства в Интернете является частью общей политики 

распространения компанией информации о себе во «внешнем мире». Задачами 

этого представительства могут являться, например, реклама, продвижение 

торговой марки, обратная связь с клиентами, предоставление детальной 

информации о продукции и прочее. 

Перечислим основные функции веб-сайта в качестве площадки 

представительства компании: 

 виртуальная торговая площадка и канал продвижения; 

 рекламная площадка, собственный информационный носитель; 

 инструмент сбора информации для проведения маркетинговых 

мероприятий (опросы посетителей, статистика сайта, комментарии и 

отзывы); 

 инструмент увеличения узнаваемости бренда и роста лояльности; 

 Развитие внешнеэкономических отношений компании (перевод сайта на 

различные языки). 

Одно из самых ярких преимуществ наличия веб-сайта проявляется в 

возможности подавать информацию в самых разнообразных формах. Графика, 

звук, видео, анимации, текст – все это помогает клиенту составить картину о 

товаре и о фирме в целом. К тому же, можно сказать, что сайт является 

«круглосуточным» магазином, так он может функционировать беспрерывно [12]. 
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Рисунок 1 – Функции веб-сайта как элемента маркетинговой стратегии 

 

На рисунке 1 представлены функции веб-сайта как элемента маркетинговой 

стратегии компании. На сегодняшний день эти функции занимают в 

прогрессивных компаниях огромную долю времени и внимания, так как являются 

наиболее эффективными и сравнительно недорогими. 

Американские авторы и бизнесмены Дж. Рейпорт и Б. Яворски 

охарактеризовали черты коммерческого веб-сайта теорией, которую назвали 

«7C». 

С 1. Context – Контекст. Поиск баланса между эстетическим и 

функциональным содержанием сайта, его оформлением и дизайном. Чаще всего, 

оправданнее делать сайт гибридным. Это предполагает, что содержание в нем 

будет сбалансированно между «функцией» и «эстетикой». 
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С 2. Content – Содержание. Планирование и качество наполнения сайта: текст, 

изображения, звук и видео.  

С 3. Community – Сообщество. Способы, которые позволяют пользователям 

поддерживать связь с другими потребителями компании. То есть клиенты фирмы 

могут обмениваться мнениями, например, в прикрепленных чатах или «книгах 

отзывов». 

С 4. Communication – Коммуникации. Способность сайта осуществлять 

двухстороннюю связь с потребителем компании. 

С 5. Connection – Связь. Степень взаимосвязанности конкретного сайта с 

другими сайтами и ресурсами с помощью размещения ссылок, партнерских про– 

грамм, поисковой оптимизации.  

С 6. Commerce – Коммерция. Возможности корпоративного сайта по 

обеспечению комплекса прямых продаж. Так, сайты компаний, осуществляющих 

электронную торговлю, имеют базы данных клиентов, что позволяет работать с 

каждым индивидуально. 

С 7. Customization – Кастомизация.  

Способность сайта предоставлять информацию и дополнительные 

возможности различным сегментам потребителей, возможность персонализации 

[19]. 

Компании, осуществляющие свою деятельность на рынках промышленного 

назначения, в качестве основных направлений использования сайта должны либо 

использовать стратегию дополнительного информирования о товаре, свойствах, 

стандартах, лицензиях и т.д., либо инициировать диалог с потребителями для 

проведения дальнейших переговоров вне сети Интернет (офлайн). Это связано с 

особенностями расчетов с юридическими лицами, необходимостью заключения 

соответствующего договора и, как правило, значительными суммами контрактов. 

Количество сайтов российских компаний постоянно увеличивается наряду с 

ростом уровня проникновения Сети и количества пользователей, что приводит к 

усилению конкуренции среди различных Интернет-ресурсов коммерческих 

компаний. Это должно способствовать более пристальному вниманию к вопросам 
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организации коммерческой компанией представительства в Сети, пониманию 

необходимости учета того, как их целевые аудитории воспринимают те или иные 

характеристики сайта и какие требования предъявляют к его информационному 

наполнению, наличию дополнительных сервисов и возможностей, оформлению и 

дизайну. 

3. Поисковый маркетинг. После создания сайта логичным будет проведение 

еще одного важного элемента стратегии маркетинга – поискового маркетинга. 

Обычно он состоит из 3 этапов: 

 изучение возможностей; 

 поисковая оптимизация; 

 контекстная реклама. 

Если эти работы проводятся сторонним подрядчиком, то первый этап 

обязателен. Это этап изучения бизнеса и веб-ресурса. Исполнитель не только 

подбирает ключевые слова, но и вникает в суть, специфику работы компании, 

разбирается, какие существуют конкурентные преимущества. Проводится 

короткий маркетинговый аудит. 

Поисковая оптимизация – комплекс мер по внутренней и внешней 

оптимизации для поднятия позиций сайта в результатах выдачи поисковых систем 

по определённым запросам пользователей, с целью увеличения сетевого трафика 

и потенциальных клиентов.  

Оптимизация включает в себя подбор четких поисковых запросов, 

приобретение ссылок и поисковых рейтингов, мониторинг процесса [20]. 

Контекстная реклама – это вид интернет-рекламы, которая показывается в 

зависимости от поискового запроса пользователя к поисковой машине (например, 

в Яндекс или Google), или в зависимости от смысла конкретной веб-странички. 

Контекстная реклама создается и управляется с помощью специальных 

интерфейсов, где создаются объявления и ключевые слова и происходит 

оперативное управление рекламными кампаниями. В России наиболее популярны 

системы Яндекс.Директ и Google AdWords [18]. 
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4. Интернет-выставки. Немалую популярность сейчас имеют интернет-

выставки, которые являются современным инструментом маркетинговых 

коммуникаций, их часто используют средние и малые организации из самых 

различных отраслей.  

Интернет-выставки существенно дешевле для тех, кто хочет контактировать с 

потенциальными потребителями: нет накладных расходов на аренду помещения, 

нет командировочных расходов. Нет утомительного заезда, завоза оборудования, 

монтажа и демонтажа стендов. Не требуется готовить буклеты и другую 

рекламную продукцию. На привлечение целевой аудитории требуется на порядок 

меньше средств.  При этом электронную выставку посещает никак не меньше 

потенциальных клиентов, ведь даже на обычной выставке посетитель скорее 

берет у продавца контакты, чем заключает сделки. При этом компания 

существенно экономит на рекламе, а адрес ее сайта становится известен 

широкому кругу пользователей. 

 

 1.2 Современные методы оценки эффективности и принципы расчета эффекта 

методов продвижения B2B 

1.2.1 Оценка эффективности методов «физического» продвижения 

 

Для начала выявим эффективность инструментов, перечисленных в группе 

методов «физического» продвижения. 

1. Рекламные брошюры. Оценка эффективности рассылки рекламных брошюр 

основана на количестве обратной связи с коммуникацией, указанной в листовке. 

Таким образом: 

 если в контактной информации указан номер телефона, то считается 

количество звонков-откликов; 

 если указан e-mail компании, то считается количество полученных писем от 

клиентов, узнавших об этом в брошюре;  

 если указан веб-сайт компании, то считается количество посещений сайта. 
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Если стоит задача максимально точно оценить эффективность именно этого 

маркетингового инструмента внутри комплекса, нужно «развести» подобные 

инструменты во времени в календарном плане. Тогда будет известен «чистый» 

эффект от одного метода. 

Промежуточную эффективность рассылки можно оценить по формуле 1. 

Промежуточная эффективность =
Количество обращений к каналам комунакции 

Общее количество разосланных брошюр
∗ 100%.             (1) 

 

Конечная эффективность считается как отношение количества конечных 

потребителей к общему числу обращений на каналы коммуникации (формула 2). 

 

Конечная эффективность =
Количество конечных потребителей продукта

Количество обращений к каналам комунакции
∗ 100%.                                (2) 

 

Согласно статистике, на рынках B2B в области решений по безопасности 

конверсия рекламных брошюр составляет 15-20 обращений на 1000 листовок. Из 

количества обращений клиентами и конечными потребителями становятся 50% 

обращений. Таким образом, рассчитаем [4]: 

 

Эффективность брошюр в 𝐵2𝐵 =  
15 … 20

1000
∗ 50% = 0,75% … 1%  

 

2. Участие в выставках и конференциях. Для наиболее точной оценки итоги 

стоит подводить не ранее чем за три месяца после окончания выставки 

(некоторые компании дают на это шесть месяцев и даже год после выставки в 

зависимости от цикла продаж). К тому же финансовая эффективность участия в 

выставках может заключатся в том, что за очень короткий промежуток времени 

будет проведено такое количество деловых встреч, которое соответствует числу 

встреч в обычном рабочем режиме за целый месяц.  

Экономический эффект от участия в выставке может быть продолжительным 

по времени. Известно, что клиенты не раз заявляли, что возобновляли интерес к 
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товару более чем через год после конца выставки. Поэтому при оценке 

эффективности следует учитывать так называемый отложенный спрос.  

В зависимости от поставленных задач критериями оценки могут служить: 

 План/факт (формула 3). 

ПВП =
Реальное количество контактов с целевыми посетителями

Запланированное количество контактов с целевыми посетителями
∗ 100%.       (3) 

 Коэффициент привлечения новых клиентов (формула 4). 

 

Коэффициент привлечения новых клиентов = 

=
Общее количество контактов−количество контактов с постоянными клиентами

Общее количество контактов
∗ 100%.       (4) 

 

 Процент привлеченных посетителей (формула 5). 

 

Процент привлеченных посетителей = 

=
Количество контактов с целевыми посетителями

Общее количество посетителей выставки,входящих в целевую аудиторию
∗ 100%.        (5) 

 

 Процент контактов, приведших к продаже (формула 6). 

 

Процент контактов, приведших к продаже = 

=
Количество конечных продаж (клиентов)

Общее количество контактов,установленных на выставке
∗ 100%.                     (6) 

 

Чем яснее определены задачи участия в выставке, тем проще контролировать 

ход их выполнения и степень достижения. Практика показывает, что компании, 

которые ставят конкретные задачи и следуют им (до, во время и после выставки) 

добиваются максимальных результатов. 

По последним двум показателям на выставках общей направленности была 

установлена следующая статистика [10]: 

Средний процент привлеченных посетителей = 30%. 

Процент контактов, приведших к продаже = 0,2%…3%. 
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На специализированных выставках показатели, как правило, больше, так как 

посетители приходят за конкретными товарами и с готовностью их приобрести. 

[1] 

3. Холодные звонки. Для поддержания эффективности и мониторинга 

качества холодных звонков проводится регулярный анализ статистических 

данных по продажам непосредственно с помощью этого инструмента 

продвижения. Зачастую прибегают к помощи следующих инструментов [4]: 

 Расчет производительности колл-центра (формула 7). 

 

Производительность колл − центра =
Количество звонков,приведших к дальнейшим контактам

Общее количество звонков по колл−центру
∗ 100% .  (7) 

 Эффективность пост-телефонных продаж (формула 8). 

 

Эффективность пост − продаж
Количество конечных продаж

Количество звонков,приведших к дальнейшим контактам
∗ 100%.    (8) 

 

Также важно контролировать эффективность продаж в разрезе сотрудников и 

различных товаров. Это позволяет оптимизировать работу колл-центра.  

Еще одним инструментом является ежемесячное отслеживание динамики 

показателей как общих, так и в разрезе для повышения эффективности 

дальнейшей работы [10]. 

Статистика показывает, что около 4-5% звонков заканчивается согласием 

клиента на встречу или последующую коммуникацию. 

Расчет производительности колл-центра = 4…5% 

Продажами заканчиваются примерно 60-70% последующих контактов. Таким 

образом: 

Эффективность холодных звонков = 3%...3,2%. [1] 

 

1.2.2 Оценка эффективности методов электронного продвижения 
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В предыдущем параграфе были приведены способы анализа более 

традиционных методов продвижения, далее разберем методы продвижения с 

помощью электронных ресурсов.  

1. «E-mail маркетинг». Насколько эффективны e-mail рассылки можно 

выяснить, проведя так называемый аудит рассылки. С помощью него выполняется 

анализ писем и эффективность их рассылки. Получив необходимые данные, 

можно своевременно исправить ошибки, откорректировать стратегию e-mail 

маркетинга. 

Следующие приведенные показатели позволяют проанализировать e-mail 

рассылку «от и до» и наглядно демонстрируют, где компания преуспела, но и над 

чем ей стоит поработать [2]. 

 

 Коэффициент доставки – delivery rate (формула 9). 

 

Коэффициент доставки =
Количество доставленных писем

Количество отправленных писем
∗ 100%.               (9) 

 

В идеальном варианте коэффициент равен 1. Но на практике всегда 

присутствуют ошибки и следует ориентироваться на критическую отметку в 90%. 

Если коэффициент ниже, то необходимо принять меры по повышению 

качества работы рассылки. 

 Коэффициент просмотра – open rate (формула 10). 

 

Коэффициент просмотра =
Количество просмотренных писем

Количество доставленных писем
∗ 100%.           (10) 

 

Этот параметр дает отчетливо понять, насколько правильно была выбрана 

тема сообщения и целевая аудитория рассылки. 

Значение коэффициента равный 20% считается хорошим средним 

результатом. Также значение может варьироваться в зависимости от объема 

рассылки (от 30% – при малочисленной рассылке, от 10% – при массовой 

рассылке). 

 Коэффициент кликов – click rate (формула 11). 
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Коэффициент кликов =
Количество переходов по ссылкам в письме

Количество доставленных писем
∗ 100%.     (11) 

 

В данном показатели огромную роль играет содержание письма и качество его 

вёрстки. Поэтому показатель очень изменчив от рассылки к рассылке. Для 

больших клиентских баз значение в среднем составляет 2% – 4%. Для списков до 

1000 абонентов 10% – хороший показатель. 

Для его повышения нужно экспериментировать со ссылками: размещать их 

рядом с ключевыми словами, в различных местах самого письма или заменять на 

кликабельные кнопки для удобства.  

 

 Коэффициент отписки – unsubscribe rate (формула 12). 

 

Коэффициент отписки =
Количество отписавшихся от рассылки адресатов

Количество доставленных писем
∗ 100%.          (12) 

 

Причины отписок различны. Клиент уже получил необходимый от вас товар 

или услугу, в которых больше не нуждается. В сообщениях может быть сильный 

перекос в сторону рекламы или она слишком вызывающая. Поэтому наличие 

отписок от рассылки – нормальное явление. 

Нормальный интервал значений для данного показателя 0,1%…0,3%. Если 

показатель постоянно растет, то следует пересмотреть всю e-mail стратегию: 

верна ли целевая аудитория рассылки, интересен ли ваш контент, насколько 

приятно для получателя свёрстано письмо [1]. 

2. Интернет-выставки. Во время интернет-выставки её организаторы 

внимательно и скрупулёзно собирают информацию и ведут статистику по 

различным показателям её посещения. В дальнейшем эта статистика передается 

участникам выставки для оценки эффективности их участия в данном 

мероприятии. На основе получаемых показателей разработаем несколько 

показателей, которые помогут компании оценить эффективность участия в 

интернет-выставке. 
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 Коэффициент посещения (формула 13). 

 

Коэффицинт посещения =
Количество посещений страницы компании

Общее количество посещений сайта
∗ 100%  (13) 

 

Так как организаторы выставки разбивают аудиторию по сегментам, то этот 

показатель должен составлять не менее 80%, так как посетитель заходит в 

конкретную группу представляемых товаров и его изначально должна 

интересовать конкретная продукция. 

 Среднее количество проведенного времени на странице компании. 

Наглядно показывает насколько данный товар заинтересовал посетителей, так 

как, чем больше времени проведет клиент на странице, тем больше информации 

он узнает для дальнейших действий. 

 Количество последующих контактов (формула 14). 

 

Количество контактов =
Количество последующих контактов

Количество посещений страницы компании
∗ 100%   (14) 

 

Так как во время онлайн-выставки нет возможности личного контакта, то 

эффективность считается по контактам, которые произошли через некоторое 

время. Среднее значение показателя на интернет-выставках за 2015-2017 гг. 

составило 10%. 

 Процент контактов, приведших к продаже (формула 15). 

 

Процент продаж =
Количество конечных продаж

Количество последующих контактов
∗ 100%           (15) 

 

Стандартный показатель эффективности для всех инструментов. По 

статистике, примерно 50% – 60% контактов после интернет-выставки приводят к 

конечному потреблению. 

Эффективность интернет-выставки посчитать проще, чем на обычных 

выставках, так как здесь присутствует более объемная статистическая база, во 
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основном благодаря площадке проведения (веб-сайт). Соответственно, можно 

рассчитать большее количество показателей. 

3. Поисковая оптимизация. Задача поисковой оптимизации - обеспечить 

хорошую видимость сайта в поисковых системах по профильным запросам. SEO 

(search engine optimization) намного удобнее оценивать в технических 

показателях. Лучший объективный показатель, который напрямую коррелирует и 

с посещаемостью, и с продажами – это видимость сайта в поисковых системах. 

Оптимизация сайта измеряется не в позициях, а в показах, которые 

обеспечиваются достигнутыми позициями. Но потребители интересуются чем-то 

больше, чем-то меньше. Соответственно, частоты запросов на разные темы и, как 

следствие, количество показов, которые можно обеспечить с помощью SEO, для 

разных тем будет сильно различным. Поэтому количество показов как 

абсолютный показатель неприемлемо. Гораздо удобнее пользоваться 

относительной величиной. 

Назовем сумму частот запросов, при помощи которых люди ищут 

информацию по тематике какого-либо сайта, "объемом спроса на информацию" 

или попросту –  "рынком". Владелец сайта должен "захватить свой рынок", 

поэтому его успехи в этом занятии отлично будут описываться относительной 

величиной – той "долей рынка", которую он смог завоевать [17]. 

Соответственно, чтобы сформулировать алгоритм оценки эффективности 

оптимизации поиска необходимо: 

 составить список конкретных поисковых запросов, по которым будет 

вестись подсчет; 

 определить частоту каждого запроса и суммарную частоту всех запросов 

списка; 

 при анализе позиций суммировать частоты запросов, по которым ссылка на 

анализируемый сайт была найдена в Тор10 результатов поиска. 

Таким образом, получаем формулу, которая позволит оценить долю рынка 

анализируемого сайта (формула 16) [20]. 
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Доля рынка анализируемого сайта =
STop10

SAll
,                             (16) 

 

где STop10 – сумма частот запросов, по которым нашлась ссылка в Тор10; 

SAll – сумма частот всех запросов, по которым проверялась видимость. 

   

Дополнительными показателями могут служить: 

 количество ссылок, найденных в диапазоне Тор10; 

 количество ссылок, найденных в диапазоне Тор11-50. 

Также, при условии использования нескольких поисковых систем (например, 

Google, Yandex, Rambler и др.), может быть проведена комплексная оценка 

(формула 17). 

Комплексная оценка доли рынка =
Google STop10+Yandex STop10+Rambler STop10

Google SAll+Yandex SAll+Rambler SAll
.            (17) 

 

К тому же, при различных объемах закупок запросов на различных сайтах, 

может быть оценена относительная эффективность. 

Стоит отметить, что данные показатели сейчас доступны в системах веб-

аналитики этих поисковых систем: 

 Google Analytics; 

 Яндекс Метрика; 

 Rambler/ топ-100. 

Системы аналитики автоматически собирают всю нужную пользователю 

информацию и даже считают необходимые показатели эффективности. 

Далее рассмотрим не менее важные показатели эффективности, связанные с 

конверсией рекламы. 

Конверсия из визитов в заявки может быть оценена по формуле 18. 

 

Конверсия из визитов в заявки = 
Количество заявок на подробное раскрытие условий

Количество просмотров сайта (страницы)
         (18) 
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Данный показатель демонстрирует какой процент посетителей 

заинтересовался конкретным продуктом из представленных в конкретном 

поисковом запросе. 

По средней статистике Google AdWords и Яндекс.Директ в отрасли B2B за 

2017 год данный показатель составляет 1,5% – 2%. 

Конверсия из заявок в продажи может быть оценена по формуле 19. 

 

Конверсия из заявок в продажи =
Количество конечных продаж

Количество заявок на подробное раскрытие условий
        (19) 

 

Этот показатель зачастую зависит от качества менеджера по продажам, 

отвечающего за данный сегмент продаж, так как именно здесь происходит прямой 

контакт с клиентом. 

По средней статистике Google Adwords и Яндекс.Директ в отрасли B2B за 

2017 год данный показатель составляет 15% – 20%. 

Конверсия из визитов в продажи – это комплексный показатель, учитывающий 

предыдущие два. Показывает какой процент посетителей в итоге стали клиентам 

компании (формула 20). 

 

Конверсия из визитов в продажи =
Количество конечных продаж

Количество просмотров сайта (страницы)
                 (20) 

 

По средней статистике Google Adwords и Яндекс.Директ в отрасли B2B за 

2017 год данный показатель составляет 0,25% – 0,4%. 

 

Веб-сайт (интернет-магазин) 

 

Показателей эффективности очень много, они пересекаются и влияют друг на 

друга. Для разных видов бизнеса показатели разные. Далее рассмотрим 

показатели для интернет-магазина, которые начинающие предприниматели могут 

использовать для анализа эффективности работы. 
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Есть «слабые» показатели, которые собираются легко, но мало дают для 

понимания бизнеса. Например, посещаемость интернет-магазина. Может быть сто 

тысяч посетителей в месяц, и ноль продаж. Нецелевой трафик. Или все 200 

посетителей сайта приходят с тематического форума и покупает каждый. Но от 

«слабых» показателей зависят «сильные». Например, если трафик целевой, от его 

снижения зависит прибыль. 

Для удобства поделили показатели оценки эффективности на 3 группы: 

1. Показатели работы сайта. Все, что происходит на сайте: сколько человек 

приходят, на каких страницах бывают, как быстро добираются до «Корзины» и 

почему уходят. 

Для сбора данных нужно освоить стандартные показатели Google Analytics 

или Яндекс.Метрики. Потом можно настраивать отслеживание «своих» событий и 

собирать больше данных. 

С помощью систем аналитики стоит отслеживать: 

 Посещаемость (трафик). Общее количество посетителей сайта за период. 

Обращайте внимание на динамику (увеличение или снижение) и периоды 

активизации посещений. Показатель пригодится для расчета конверсии. 

 Структура трафика. Сколько посетителей приходят на сайт из разных 

каналов (соцсети, рассылка, поисковики, контекстная реклама, прямые переходы 

и другие) в сумме и процентах. 

 Просмотры товарных страниц. Количество просмотров каждого товара. 

Может оказаться, что посетители реже просматривают товары, на которые вы 

делаете ставку. В таком случае надо вносить изменения на сайт: менять 

навигацию, ставить новые фотографии товара, уменьшать цены и другие [3]. 

 Количество заказов: 

Общее число заказов через сайт за период. 

 Конверсия (формула 21). 

 

Конверия =
Количество заказов

Посещаемость сайта
∗ 100%.                                  (21) 

 



36 

 

 Конверсия для каждого канала (формула 22). 

 

Конверсия канала =
Количество заказов от клиентов с определенного канала

Посещаемость сайта с определенного канала
∗ 100%. (22) 

 

 Доля новых покупателей (формула 23). 

 

Доля новых клиентов =
Количество заказов от новых покупателей

Количество заказов
∗ 100%.    (23) 

 

 Незавершенные заказы (брошенные корзины). 

Количество посетителей, которые положили товар в корзину, но так и не 

завершили покупку. 

Каждый показатель нужно смотреть в динамике и анализировать. Только в 

сравнении можно понять, высокий показатель или низкий. 

2. Показатели продаж. В данной группе рассматриваются показатели продаж и 

все, что с ними связано: доставка, возвраты, обмены. 

 «Всего заказов». Все полученные заказы, не только через сайт, но и через 

комментарии в социальных сетях, офлайн-заказы и другие. 

 «Выполнено заказов». Заказы, дошедшие до адресата. 

 «Доля выполненных заказов». Показатель, значение которого определяется 

двумя вышеописанными показателями (формула 24).  

 

Доля выполненных заказов =
Выполнено заказов

Всего заказов
∗ 100%.                             (24) 

 

Здесь очень важно выяснить причины невыполненных заказов. Это позволяет 

выяснить, какие проблемы нужно исправлять в первую очередь. Причины разные: 

покупатель не подтвердил заказ, передумал покупать, товара не оказалось в 

наличии, транспортная компания потеряла посылку и другие. 

3. Экономические показатели. Это показатели в денежном выражении: 

 Сумма стоимости заказов. Стоимость всех заказов. 
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 Сумма стоимости выполненных заказов, т.е. стоимость только 

выполненных заказов. Этот и предыдущий показатель – базовые, пригодятся для 

дальнейших расчетов. 

 Средний чек. Значение показателя можно оценить по формуле 25. 

 

Средний чек =
Сумма выполненных заказов

Количество заказов
.                                   (25) 

 

Отслеживать этот показатель нужно только в динамике. Разово он никакой 

полезной информации не дает. Еще можно сравнивать средний чек по разным 

категориям товаров или рекламным каналам и делать выводы об эффективности. 

 Средняя прибыль на заказ (формула 26). 

 

Средняя прибыль =
Прибыль

Количество выполненных заказов
.                            (26) 

 

Показатель стоит смотреть для каждого канала продаж. 

 Затраты на рекламу в проценте от прибыли (формула 27). 

 

Реклама от прибыли =
Затраты на рекламу

Прибыль
∗ 100%.                            (27) 

 Стоимость привлечения покупателя (формула 28). 

 

Стоимость привлечение клиента =
Затраты на рекламу

Количество новых покупателей
.          (28) 

 

Данный показатель также нужно считать для каждого рекламного канала. 

Для специалиста использование данных показателей в отчетах, позволяют 

вывести взаимодействие с клиентом на новый уровень, и снять множество 

возможных вопросов относительно того, эффективной ли является его работа. 

Владелец интернет-магазина, в свою очередь, получает наглядную картину того, 



38 

 

насколько успешным является продвижение его проекта, и как изменение тех или 

иных показателей влияет на бизнес. 

 

1.3 Описание продукта. Постановка задачи продвижения 

 

Работа построена на продвижении одного конкретного продукта. Этот  

продукт – устройство профессионального досмотра фонарь «Видеоинспектор». 

Основная задача данной разработки – сократить количество краж на 

производственных предприятиях. Актуальность данного устройства 

подтверждается тем, что размер убытков от хищений и краж на предприятиях 

составляет от 10% до 30% от суммы всех потерь или от 0,5% до 3% от 

товарооборота предприятия.  

Хищения и кражи, к сожалению, постоянные спутники практически любого 

предприятия. Это общая головная боль собственников, директоров и руководства 

службы безопасности. В периоды экономического кризиса, на фоне сокращения 

персонала, зарплат, актуальность проблемы хищений материальных ценностей 

возрастает. 

Основная проблема, которая не позволяет раз и навсегда покончить с 

воровством и хищениями, заключается в том, что в 95% случаев преступником, 

совершающим кражу, является работник предприятия. 

Система предотвращения хищений персонала предприятия – важное и нужное 

звено в комплексе обеспечения экономической безопасности бизнеса. 

Организация пропускного режима на объекте охраны – одна из важных 

составляющих системы безопасности организации. 

Пропускной режим вводят для обеспечения нормативных, организационных и 

материальных гарантий выявления, предупреждения и пресечения посягательств 

на имущество предприятия. Хищения материальных ценностей, которые больше 

всего приносят убытков, как правило, совершаются с использованием личного 

или служебного транспорта. Тщательный досмотр транспорта на контрольно-

пропускных пунктах предприятий является важной составляющей пропускного 
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режима. Однако, организация такой системы традиционно сталкивается с 

человеческим фактором. Сотрудник охраны, осуществляющий досмотр, может 

вступить в сговор с преступником или просто проявить халатность при досмотре. 

Наиболее распространенным техническим средством контроля является 

система видеонаблюдения в составе стационарных камер слежения. В 

подавляющем большинстве случаев стационарные видеокамеры не могут 

зафиксировать тщательность проводимого досмотра, содержание кузова, кабины 

транспорта. 

Данная проблема актуальна во многих средних и крупных предприятиях, 

режимных гос. учреждениях, что подтверждается проведенными нами 

презентациями (проведено 14 встреч: 6 крупные металлургические предприятия,  

8 – средние предприятия различной сферы деятельности: производственные, 

строительные). Мы делаем вывод, что спрос на наше решение реальный и 

значительный в масштабах страны, а это (по данным гос. статистики) более 130 

тыс. крупных и средних предприятий в РФ. 

Предприятие ООО НТЦ «Патриот» предлагает возможность решения данной 

проблемы с помощью данного продукта. Разработка представляет собой 

цифровую переносную видеокамеру «Видеоинспектор», которая предназначена 

для передачи видеопотока с досматриваемого объекта на пост наблюдения по 

беспроводной сети, для наблюдения в онлайн режиме и записи в архив. 

Использование «Видеоинспектора» на контрольно-пропускных пунктах 

предприятий и учреждений позволяет исключить человеческий фактор при 

контроле, проверке и других действиях направленных на предотвращение 

хищений, несанкционированного вывоза ценных грузов и других товарно- 

материальных ценностей. 

«Видеоинспектор» обладает компактными размерами, малым весом, простой 

надежной конструкцией, большим временем работы без подзарядки, 

возможностью работы в полной темноте, отсутствие записывающего устройства в 

корпусе позволяет исключить человеческий фактор при передаче и записи 

видеоинформации. 
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Области применения нашего решения:  

1. Объекты, на которых требуется досмотр груза, перевозимого любым видом 

транспорта. 

2. Стационарные объекты, на которых производится складирование и 

хранение товарно-материальных ценностей.  

3. Объекты, на которых требуется проводить работы по патрулированию 

территории. 

Основные преимущества устройства заключаются в следующем: 

 малое время инициализации камеры (менее 1 мин); 

 наличие режима фонаря, независящего от состояния работы видеокамеры, 

облегчает работу персонала; 

 наличие автоматической ИК-подсветки позволяет получать изображение в 

условиях слабого освещения или его отсутствия; 

 большое время работы без подзарядки до 24 часов (при использовании 

аккумулятора 4А/ч); 

 использование Li-Ion аккумулятора, не требующего строгого соблюдения 

цикла полной разрядки-зарядки; 

 широкая линейка используемых аккумуляторов 1,5А/ч, 3А/ч, 4А/ч; 

 время полного заряда аккумулятора – не более 40 минут (для аккумулятора 

1,5А/ч); 

 комплектация зарядным устройством с функцией быстрого заряда; 

 просмотр видеопотока на компьютере с ОС Windows, а также на любом 

мобильном устройстве на ОС Android или iOS; 

 возможность локальной записи видеопотока на персональный компьютер с 

WEB клиента; 

 возможность интеграции в любую существующую систему IP-

видеонаблюдения, поддерживающую протокол ONVIF1.0, ONVIF2.0; 

 возможность масштабирования сети под конкретные нужды каждого 

объекта: подключение нескольких камер к одной точке доступа и одной 

системе наблюдения; 
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 расширенная гарантия 1 год. 

Основные технические характеристики представлены в таблице 1. 

Таблица 1 – Основные характеристики 

Характеристика Значение 

Источник питания АКБ, 18V / A 1,5 / 3 / 4 А*ч 

Минимальная рабочая температура, С -15 

Минимальная температура, кратковременно, С -30 

Рекомендуемая рабочая температура, С -10…+35 

Максимальная рабочая температура, С +50 

Время работы без фонаря (при температуре +20 С, 1.5 

А*ч) 
До 11 часов 

Время работы с фонарем (при температуре +20 С, 1.5 

А*ч) 
До 6 часов 

Габариты ВхШхГ, без антенны, мм 186х186х120 

Масса, кг, не более (с источником питания) 1,2 кг 

Окончание таблицы 1 

Характеристика Значение 

1/4" матрица Progressive Scan CMOS Есть 

Разрешение 1 Мп 1280х720 

Фиксированный объектив 2,8 мм 

Встроенный ИК-фильтр Есть 

Светочувствительность камеры при включенной ИК 

подсветке 
0.6 Лк @ F1.2, 0 Лк 

20 LED-диодов, дальность до: 15 м 

11 ИК-диодов, дальность до: 10 м 

Формат сжатия видео H.264 

Скорость записи До 30 кадров/сек. 

Встроенный Wi-Fi модуль Есть 

Интерфейс CMS, WEB, Onvif 

2.0 

 

Цены и варианты поставки представлены в таблице 2.  

Таблица 2 – Модификации товара 

Модификация 
Цена, 

долл. 
Комплектация 

Для 

внутреннего 

использования 

600 

Фонарь «Видеоинспектор» с внешней антенной 

Аккумулятор 1,5 А/ч 

Зарядное устройство 

Беспроводная точка доступа внутреннего исполнения 

Для уличного 800 Фонарь «Видеоинспектор» с внутренней антенной и повторителем 
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использования 

 

сигнала 

Аккумулятор 1,5 А/ч 

Зарядное устройство 

Беспроводная точка доступа уличного исполнения 

 

В качестве пилотного проекта, продукт внедрен и успешно применяется в 

течение года на «Челябинском цинковом заводе» - оснащены 3 автотранспортных 

и 3 железнодорожных контрольно-пропускных пунктов. Это позволило Заказчику 

существенно (на 80%) снизить случаи хищений и несанкционированного вывоза 

материальных ценностей, поднять дисциплину сотрудников. 

 

 

 

 

Выводы по разделу один 

 

Были рассмотрены основные современные методы продвижения продукции на 

рынке B2B. Выделили преимущества и недостатки каждого из них. 

Оценили, какие методы наиболее удобны для оценки эффективности их 

использования. А также показали, как именно при помощи математического 

аппарата вычислять данную эффективность и какие значения в среднем можно 

получить по каждому их способов. 

Описание товара в заключительной части раздела дает нам четкое понимание, 

какой именно товар нам предстоит продвигать, какие рынки следует 

анализировать и какую стратегию мы получим во второй части работы. 
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2 РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРА (ФОНАРЬ 

«ВИДЕОИНСПЕКТОР») НА РЫНКЕ B2B 

2.1 Определение целевой аудитории товара, прогнозирование спроса  

и ёмкости рынка 

 

Объект нашей работы – устройство профессионального досмотра 

«Видеоинспектор» – призван обезопасить его покупателей и уменьшить объем от 

краж и хищений с предприятия. Таким образом, мы делаем вывод, что самыми 

заинтересованными клиентами будут компании с большими оборотами 

материалов, готовой продукции и товаров. Именно на них повышается 

вероятность хищений в крупных объемах, что ведет к убыткам компаний. Такие 

компании функционируют в определенных отраслях. Выделим основные отрасли, 

которые, по нашему мнению, будут наиболее привлекательными для 

продвижения нашего продукта: 

1. Промышленность. Данная отрасль характеризуется большой величиной 

запасов и крупным оборотом материалов. Предприятия обладают контрольно-

пропускными пунктами на цеховых территориях, на складах. Частые поставки 

материалов и вывоз продукции увеличивают вероятность хищений. 

2. Строительство. Крупные строительные компании владеют своими 

складами, на которых хранятся строительные материалы и оборудование, 

инструмент. К тому же важно, чтобы от места доставки до места самого 

строительства доставлялось нужное количество материалов, и чтобы они, что 

называется, не «терялись по пути». 

3. Торговая деятельность. На данный момент все крупные сети ретейлинга 

обладают большой сетью складов и прочих помещений. Огромный товарооборот 

в купе с частотой вывоза продукции со складов дает отличную возможность для 

кражи. 

4. Информация и связь. Данная отрасль наименее очевидна из всех 

перечисленных, но проблема хищений очень актуальна сейчас именно здесь. 
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Километры специализированных кабелей и проводов из дорогостоящих металлов 

крадутся у крупных поставщиков связи и интернета.  

В каждой отрасли выделим самые крупные компании, которые станут 

главными целями нашей стратегии. 

Здесь важно понять, какую проблему наш продукт решает для данных 

предприятий и с какой целью его будут приобретать. 

Для крупных компаний важно сократить количество хищений и краж со 

складов и цеховых помещений, так как зачастую потери могут составлять от 0,5% 

до 3% всего товарооборота предприятия. Для организаций с большим значением 

данного показателя это достаточно серьезные суммы. 

К менее важным эффектам можно отнести повышение технической 

оснащенности предприятия и повышение уровня дисциплины работников. 

Начнем с промышленной отрасли. Челябинская область несомненно один из 

самых промышленных регионов страны. Таким образом, мы получаем достаточно 

большой список потенциальных клиентов, которым может быть интересна наша 

продукция. 

На основе пилотного проекта (на «Челябинском цинковом заводе»), исходя из 

стоимости запасов, количества складов и пропускных пунктов (если известно) 

был разработан критерий оценки потенциального объема потребления. 

Таблица 3 – Критерий оценки потенциального потребления 

Запасы, млн. руб. 0-1,5 1,5-2 2-3 3-8 8-10 10-20 20-40 >40 

Количество фонарей, шт. 2 3 4 6 9 15 20 30 

При помощи него рассчитаем примерный потенциальный объем потребления 

для каждого из предприятий. 
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Таблица 4 – Потенциальный объем потребления для крупных компаний 

промышленного пула 

№ 

п/п 
Название предприятия 

Объем 

запасов, 

млн. 

руб. 

Потенциальный 

объем 

потребления, 

шт. 

1 ОАО «Челябинский цинковый завод» 3 342 6 

2 
ОАО «Магнитогорский металлургический 

комбинат» 
43 434 30 

3 
ОАО «Челябинский металлургический 

комбинат» 
37 990 20 

4 ОАО «Челябинский трубопрокатный завод» 15 406 15 

5 
ОАО «Челябинский электрометаллургический 

комбинат» 
9 537 9 

6 ОАО «Ашинский металлургический завод» 4 486 6 

7 ОАО «Автомобильный завод «Урал» 1 660 3 

8 ОАО «Комбинат «Магнезит» (г. Сатка) 4 144 6 

9 
ОАО «Златоустовский металлургический 

завод» 
389 2 

10 ОАО «Челябинский электродный завод» 546 2 

11 ОАО «Уральская кузница» 2 866 4 

12 
ООО «Челябинский тракторный завод – 

Уралтрак» 
2 494 4 

13 ОАО «Уфалейникель» 877 2 

14 ОАО «Челябинский кузнечнопрессовый завод» 3 095 6 

15 ОАО «Макаронная фабрика «Макфа» 3 374 6 

16 ООО «Агрофмирма «АРИАНТ» 7 058 6 

17 ОАО «Обувная фирма «Юничел» 1 028 2 

Итого 125 

 

Таким образом, при наилучших условиях потенциальный объем потребления 

товара в промышленном секторе среди крупных компаний составит 125 штук. 

Данный прогноз неокончателен и будет корректироваться в дальнейшем. 

Далее рассмотрим строительные компании. Оценку будем проводить исходя 

из доли компании на рынке. Она показывает конкретную загруженность 

компаний с точки зрения объема работ и количества объектов. Путем прямого 

контакта с СК «Легион» было выяснено, что компания не отказалась бы 

приобрести 4 штуки нашего товара. Данная компания обладает долей рынка 
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около 5%, так что примем допущение, что остальные компании будут 

заинтересованы пропорционально такому распределению (таблица 5). 

Таблица 5 – Потенциальный объем потребления для крупных строительных 

компаний 

№ 

п/п 
Название предприятия 

Доля 

рынка в 

регионе, 

% 

Потенциальный 

объем 

потребления, 

шт. 

1 "ГК Серебряный ключ" 10,66 8 

2 ООО "Речелстрой" 8,07 6 

3 СК «Челябинскгражданстрой» 4,91 4 

4 СК «Легион» 4,83 4 

5 СК НИКС 4,78 4 

6 Трест Магнитострой 4,71 4 

7 ООО "АПРИ Флай Плэнинг" 4,54 4 

8 "ИК Пионер" 4,09 4 

9 
АО Южно-Уральская Корпорация жилищного 

строительства и ипотеки 
3,28 3 

10 ООО "Строительные технологии города" 3,28 3 

11 "СК Альтернатива" 3,10 3 

12 ООО «Дельта" 2,56 2 

13 
ООО "Специализированный застройщик 

Компания ФинПромСтрой" 
2,08 2 

14 ООО "ЭкоСити" 2,02 2 

Итого 53 

Таким образом, при наилучших условиях потенциальный объем потребления 

товара среди крупных строительных компаний составит 53 штуки. Данный 

прогноз неокончателен и будет корректироваться в дальнейшем. 

Следующими рассмотрим крупные торговые сети. Такие компании чаще всего 

страдают от хищений собственных сотрудников. Большой объем товарооборота 

не позволяет отследить каждую единицу товара. К решению данной проблемы 

крупные компании подходят особенно серьезно. Потенциальный объем 

потребления оценим с помощью представительства (количества магазинов) той 

или иной торговой сети в г. Челябинске. Это позволит нам оценить масштаб 

присутствия сети в городе и примерно рассчитать объем потребления нашего 

продукта. 
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Таблица 6 – Потенциальный объем потребления для крупных торговых сетей 

№ 

п/п 
Название предприятия 

Количество 

магазинов, шт. 

Потенциальный объем 

потребления, шт. 

1 Красное & Белое 269 20 

2 Магнит 179 15 

3 X5 Retail Group 176 15 

4 Ариант 151 15 

5 Дикси 55 5 

6 Монетка 44 5 

7 Первый Кеговый 36 4 

8 FixPrice 34 4 

9 Spar 33 4 

10 Пиватория 27 3 

11 МАВТ-Винотека 26 3 

12 Ситно 23 3 

13 Лента 6 2 

Итог 98 

Таким образом, при наилучших условиях потенциальный объем потребления 

товара среди крупных торговых сетей составит 98 штук. Данный прогноз 

неокончателен и будет корректироваться в дальнейшем. 

Последними рассмотрим крупнейших интернет-провайдеров региона. 5 

компаний на рынке занимают долю равную примерно 87%. Оценим 

потенциальный объем потребления при помощи доли рынка, что покажет нам 

масштаб деятельности компании, а также исходя из количества офисов, сервисов 

и складов, находящихся на территории г. Челябинска (таблица 7). 

Таблица 7 – Потенциальный объем потребления для крупных провайдеров  

г. Челябинска 

№ 

п/п 

Название 

предприятия 

Доля 

рынка, % 

Количество 

офисов, 

сервисов и 

складов, шт. 

Потенциальный объем 

потребления, шт. 

1 Интерсвязь 38 3 6 

2 Ростелеком 20 2 4 

3 Дом.ru 16 2 4 

4 Магинфо 9 1 2 

5 
Айзет-Телеком 

Урал 
6 

1 
2 

Итого 9 18 
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Таким образом, при наилучших условиях потенциальный объем потребления 

товара среди крупных торговых сетей составит 18 штук. Данный прогноз 

неокончателен и будет корректироваться в дальнейшем. 

Итак, получаем, что среди крупнейших компаний в четырех самых 

интересных для нас отраслях потенциальный объем потребления может достичь 

объема в 294 штуки. Данный прогноз неокончателен и будет корректироваться в 

дальнейшем. 

Далее рассмотрим средние и малые предприятия. 

Согласно Федеральной службе государственной статистики распределение 

предприятий и организаций Челябинской области, учтенных в статистическом 

регистре хозяйствующих субъектов, по видам экономической деятельности по 

отраслям, в которых потенциально интересен наш продукт на 1 января 2018 года 

представлено в таблице 8. 

Таблица 8 – Распределение хозяйствующих субъектов на территории 

Челябинской  

области на 1 января 2018 года 

Вид экономической деятельности 

Количество 

зарегистрированных 

предприятий, шт. 

Обрабатывающие производства 9 217 

Строительство 10 600 

Торговля оптовая и розничная 30 000 

Транспортировка и хранение 5 814 

Деятельность в области информации и связи 2 220 

Итого 57 851 

Выделим ряд причин, по которым будет обоснованно сократить количество 

субъектов, которые могут стать нашими потенциальными клиентами: 

 компания не прибегает к использованию видеонаблюдения; 

 компания не заинтересована в продукте; 

 компания не имеет складов, пропускных пунктов или активов, которые 

можно было бы защитить с помощью продукта; 

 компания не ведет активную хозяйственную деятельность. 
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Таким образом, путем экспертных оценок было принято решение от каждой 

группы потенциальных потребителей в прогноз ёмкости рынка включать 

определенную долю (таблица 9). 

Таблица 9 – Доля компаний 

Вид экономической деятельности 
Доля учета в 

прогнозе, % 

Количество предприятий в 

прогнозе, шт. 

Обрабатывающие производства 10 921 

Строительство 8 848 

Торговля оптовая и розничная 3 900 

Транспортировка и хранение 30 1 744 

Деятельность в области информации и 

связи 
5 111 

Итого 4 524 

Исходя из полученных данных, можно сделать вывод о том, что ёмкость рынка 

при самом благоприятном исходе составляет около 4,5 тысяч шт. 

Для всестороннего анализа возможного объема будущих продаж и ёмкости 

рынка составим прогноз по сценарному методу в таблице 10. 

Таблица 10 – Прогноз ёмкости рынка и спроса по сценарному методу 

Сценарий Ожидаемый Оптимистичный Пессимистичный 

Доля от возможного потребления, % 60 90 30 

Спрос среди крупных компаний, шт. 177 265 88 

Ёмкость среди малых и средних 

предприятий, шт. 
2 715 4 072 1 357 

Предполагаемая доля рынка, % 

(возможность производства) 
10 15 5 

Спрос с учетом доли рынка, шт. 275 611 69 

Итого возможный объем продаж, шт. 449 876 156 

Таким образом, можно сделать вывод, что компания при наилучшем стечении 

обстоятельств сможет рассчитывать на спрос в 876 штук, при наихудшем спрос 

составит около 156 штук. 

Но мы в дальнейшем будем придерживаться умеренного прогноза, который 

показал, что продажи могут составить около 449 штук в год. 

Далее перейдем к анализу конкурентной среды и рассмотрим, какая продукция 

может составить конкуренцию нашему товару. 
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2.2 Анализ конкурентной среды 

 

На первом этапе анализа конкурентной среды необходимо оценить 

конкурентные преимущества и возможности нашего товара. Результаты анализа 

сведены в таблицу 11. 

Таблица 11 – Анализ конкурентных преимуществ товара 

Критерий Содержание 

Основные 

конкурентные 

преимущества 

товара 

Переносное оборудование 

Гибридная установка с мощным фонарем 

Возможность работы в темных пространствах и в ночное время суток 

Возможность трансляции видеосигнала на «защищенный» сервер 

Возможность записи видео и просмотра нужных моментов в записи 

Быстрая зарядка и долгое время работы без подзарядки (24 часа) 

Основные 

решаемые 

проблемы 

Повышение безопасности предприятия путем уменьшения вероятности 

незаметного проникновения на территорию объекта нежелательных 

субъектов 

Сокращение количества краж на предприятии путем двойной системы 

контроля, когда один сотрудник службы осматривает сам объект, а другой 

просматривает онлайн-трансляцию проверки или её запись 

Повышение качества патрулирования территории объекта путем 

видеозаписи патруля с дальнейшим просмотром и устранением 

обнаруженных недостатков (территории и системы безопасности) 

 

Из таблицы видно, что предприятие обладает рядом преимуществ и решает 

«наболевшие» проблемы предприятия. Однако, необходимо рассмотреть каким 

образом современные предприятия решают данные проблемы сегодня и будет ли 

им выгоднее приобрести наш продукт, чем использовать старые методы. 

Результаты проведенного анализа представлены в таблице 12. 
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Таблица 12 – Анализ текущих проблем на предприятиях 

Проблема Как решают Недостатки 

Нетщательный досмотр 

прибывающих грузов и 

людей 

Увеличение штата службы 

охраны  

Обычный фонарь не 

способен подтвердить 

достоверность проведенной 

проверки 

Месячная зарплата двух 

сотрудников равна стоимости 

нашего товара, который 

служит долговечно 

Человеческий фактор и 

побуждение к хищениям, при 

отсутствии дополнительного 

контроля 

Хищения со складов или 

вывоз «лишних» единиц 

товара за территорию 

Установка стационарных IP-

систем видеонаблюдения 

Стоимость установки и 

обслуживания системы 

видеонаблюдения намного 

более накладна для 

предприятия 

Вариативность 

использования: подвижность, 

возможность одновременно 

освещать, транслировать и 

записывать просматриваемые 

объекты в укрупненном виде 

– всего этого не может 

стационарная система 

видеонаблюдения 

Низкое качество 

патрулирования территории 

Установка стационарных IP-

систем видеонаблюдения с 

инфракрасным излучением 

Высокая стоимость покупки, 

установки и обслуживания 

Увеличение штата службы 

охраны 

Увеличение штата, как 

правило, не ведет к 

повышению качества 

патрулирования 

Месячная зарплата двух 

сотрудников равна стоимости 

нашего товара, который 

служит долговечно 

 

Из анализа существующих проблем на предприятиях можно сделать вывод, 

что оборудованию, которое сейчас используется в организациях не хватает 

подвижности, возможности записи и трансляции при более крупном 

рассмотрении объектов и наличия возможности работать в темное время суток 

или в темных помещениях. Наш продукт обладает всеми данными способностями, 
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чем нам и следует воспользоваться при формировании нашей стратегии 

продвижения относительно конкурентов.  

При проведении анализа возможных конкурентов также были использованы 

данные анализа, проводимого непосредственно перед разработкой продукта в 

2016 году. Тогда анализ показал, что прямых аналогов у устройства нет и он 

является инновационной разработкой.  

По состоянию на сегодняшний день аналогичных устройств на российском 

рынке также не было найдено. Существуют косвенные аналоги, которые 

обладают лишь частью качеств нашего устройства и способны лишь частично 

выполнять его функции, а соответственно, и частично заменять его на 

предприятиях.  

Таким образом, принято решение рассмотреть косвенные российские аналоги, 

чтобы выделить наши конкурентные преимущества и недостатки, провести 

анализ цен. 

 

Анализ косвенных аналогов на российском рынке 

 

На российском рынке работает множество компаний, представляющих для 

потребителей практически идентичную линейку продукции для решения задач 

наблюдения и предотвращения нарушений. Для наглядности сравнения мы 

решили объединить однотипные предложения от компаний и представить их в 

качестве лидеров рынка каждой из группы. Проведем анализ цен по отрасли, 

чтобы сопоставить цену нашего товара с предложениями компаний-конкурентов в 

таблице 13, а далее проанализируем выгоду покупателя в разных ситуациях.  

Таблица 13 – Анализ цен конкурентов на товары-заменители 

№ п/п Компания Площадка продаж Диапазон цен, тыс. руб. 

1 ООО НТЦ «Патриот» - 45 – 55 

2 Polyvision Polyvision.ru 15 – 25 

3 DSSL Dssl.ru 20 – 35 

4 Торговый дом «Арсенал-СБ» arsenal-sb.ru 50 – 70 
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Пояснение к комплектам поставок и ценам: 

1. За 45 000 рублей и 55 000 рублей поставляются различные конфигурации 

товара для разносторонних условий использования. С годовой гарантией. 

2. За данный диапазон цен приобретается комплект из четырех стационарных 

камер ip-видеонаблюдения. Камеры не мобильны, функция инфракрасного 

видения не предусмотрена. Установка и монтаж не предусмотрены. 

3. За данный диапазон можно приобрести набор из двух IP-камер высокого 

разрешения. Камеры имеют функцию разворота на 360°, что позволяет расширить 

зону наблюдения. Также, высокое разрешение позволяет практически без потери 

качества приближать картинку и, например, разбирать лица. 

4. Данная компания продает готовый комплекс для защиты объекта (склад или 

пропускной пункт). Подбор камер, их расстановка, монтаж, установка и наладка 

оборудования.  

Мы видим, что предложения от компаний 2 и 3 дешевле нашего продукта, но 

не выполняют задачу подробного досмотра, не обладают гибкостью в 

перемещении. Данный инструмент будет не эффективен в вопросе проверки 

цельности груза, проверки наличия всех единиц товара. Однако его преимущество 

заключается в постоянном мониторинге и наблюдении за всей территорией 

объекта. 

Предложение 4 выгодно отличается тем, что компания проводит полную 

установку, монтаж и постпродажное обслуживание всей техники. К тому же 

компания обладает многолетним опытом установки данных систем и может 

расположить камеры и другое оборудование максимально эффективно с точки 

зрения обнаружения нарушений порядка. 
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2.3 Оценка способов продвижения, входящих в стратегию. Формирование 

стратегии. Составление календарного плана. 

 

 Для построения стратегии продвижения товара нам необходимо, 

соответственно, выбрать методы продвижения, из которых она будет состоять. 

 

Рейтинг методов 

 

Для построения стратегии продвижения товара нам необходимо, 

соответственно, выбрать методы продвижения, из которых она будет состоять. 

Перечислим описанные и оценённые в главе 1 методы и проранжируем их 

эффективность с помощью следующих шагов в таблице 14: 

1. Определение расходов на рекламный канал в месяц. 

2. Сколько человек узнает о товаре за месяц/рассылку через определенный 

канал. 

3. Определяем значения конверсии для каждого канала. 

4. Определяем, сколько из тех, кто «соприкоснулся» с рекламой обратятся в 

организацию (позвонят, оставят заявку через форму, напишут на e-mail, запросят 

коммерческое предложение).  

5. Стоимость заявки (стоимость одного обращения в организацию). 

Таблица 14 – Рассматриваемые методы 

№ 

п/п 
Метод продвижения Стоимость, руб. 

Привлечение 

клиентов 

Конверсия, 

% 

Стоимость 

привлечения 

клиента, руб. 

1 Рекламные брошюры 80 000 10 000 1 533 

2 Участие в выставке 130 000 6 000 5 217 

3 Холодные звонки 25 000 1 500 3 333 

4 E-mail рассылка 5 000 9 000 0,5 111 

5 Интернет-выставка 0 1 000 0,1 0 

6 
Контекстная реклама 

+ Веб-сайт 
25 000 10 000 1 50 
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Далее подробнее рассмотрим, что включалось в стоимость каждого из 

каналов: 

1. Согласно анализу потенциальных потребителей тиража листовок в  

размере 10 000 штук вполне хватило бы, чтобы охватить потенциальных 

клиентов. Стоимость просчитана как средняя из двух специализирующихся на 

бизнесе типографий за тираж в 10 000 листовок. 

2. Конечная стоимость участия в выставке «Securika Moscow» - самая крупная 

в России выставка технических средств охраны и оборудования для обеспечения 

безопасности. За 4 дня работы в 2018 году выставку посетили 18 379 

специалистов. Это стабильно высокий результат успешной работы выставки. 

Посетители прибыли из 80 российских регионов и 53 зарубежных стран, при этом 

доля потенциальных покупателей из них составила 82%. Увеличилась и доля 

новых посетителей на 4 %: 8 626 специалистов посетили выставку впервые. 

3. Метод холодных звонков оценивался как зарплата одного менеджера-

оператора в сумме с затратами на обеспечение связи и необходимой техники. 

4. E-mail рассылка рассматривалась на 10 000 адресов. Таким образом, можно 

будет охватить больший круг потенциальных покупателей. Стоимость данной 

рассылки является средней среди пяти крупнейших сервисов России, 

занимающихся рассылкой. 

5. В разделе интернет-выставки планируется использовать платформу 

«Производство России» - productcenter.ru. Данный Интернет-ресурс, размещает 

только российских производителей и продукцию российского производства. Его 

главными принципами являются бесплатное размещение на площадке и отказ от 

размещения зарубежных компаний и их посредников. 

6. Стоимость содержания веб-сайта рассчитывалась следующим образом 

(таблица 15). 

Таблица 15 – Расчёт стоимости содержания веб-сайта и контекстной рекламы 

Статья расходов Ежемесячные затраты, руб. 

Реклама Google AdWords 10 000 

Реклама Яндекс.Директ 10 000 

Оплата интернет-услуг 2 000 

Администрирование сайта, работа с контентом 3 000 
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Итого 25 000 

Таким образом, исходя из стоимости привлечения клиентов составим рейтинг 

методов в таблице 16. 

Таблица 16 – Система рейтинга методов продвижения 

Метод продвижения 
Стоимость привлечения 

одного клиента 
Рейтинг 

Веб-сайт + Контекстная 

реклама 
50 1 

E-mail рассылка 111 2 

Интернет-выставка 0 3 

Участие в выставке 217 4 

Холодные звонки 333 5 

Рекламные брошюры 533 6 

 

На рисунке 2 наглядно представлено распределение стоимости методов и их 

ранжирование. 

 
Рисунок 2 – Ранжирование каналов по стоимости привлечения клиента 

Исходя из данного рейтинга было принято решение отсеять методы холодных 

звонков и рассылки рекламных брошюр. Данные методы практически исчерпали 

себя на данный момент. Их дороговизна, сложность исполнения и относительно 

небольшая отдача все чаще заставляет компании прибегать к методам, которые и 

станут основой нашей стратегии продвижения: 
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 Создание веб-сайта; 

 Контекстная реклама для продвижения сайта; 

 Бесплатное размещение на площадке интернет-выставки; 

 Проведение e-mail рассылки; 

 Участие в профильной выставке. 

Данный рейтинг и выбор методов позволит нам создавать и оптимизировать 

стратегию продвижения под конкретный выделяемый на это бюджет. На 

«обкатку» методов обычно требуется 1-2 месяца. В дальнейшем проводятся 

корректировки в соответствии с полученной эффективностью каждого из 

методов. 

Итак, методом экспертной оценки с помощью имеющегося опыта эксперта 

распределим общий рекламный бюджет в размере 585 000 следующим образом 

(таблица 17). 

Таблица 17 – Распределение бюджета 

Метод 
Доля рекламного 

бюджета, % 

Затраты на 

исполнение, руб. 

Частота 

вливаний 

Создание веб-сайта 5 30 000 Единоразово 

Контекстная 

реклама 
60,5 40 000 Ежемесячно 

Содержание и 

наполнение веб-

сайта 

7,5 5 000 Ежемесячно 

E-mail рассылка 3,5 5 000 Ежеквартально 

Интернет-выставка - 0 Единоразово 

Участие в 

профильной 

выставке 

23,5 130 000 Единоразово 

Итого ежемесячных затрат, руб. 405 000 

Итого ежеквартальных затрат, руб. 20 000 

Итого единоразовых затрат, руб. 160 000 

Итого затрат 585 000 

 

На рисунке 3 представим наглядное распределение рекламных затрат: 
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Рисунок 3 – Наглядное представление распределения рекламного бюджета 

В статью «Создание веб-сайта» вошли услуги веб-программиста по созданию 

одностраничного сайта-визитки, представляющего наш товар. Примерный эскиз 

готовящегося сайта представлен на рисунке 4: 

 

Рисунок 4 – Эскиз сайта 
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В статью контекстная реклама входит стоимость размещения рекламной 

ссылки в поисковом разделе сайтов Yandex и Google. С помощью сервиса 

«Прогноз бюджета» в Яндекс.Директ была рассчитана стоимость одного клика и 

примерное количество запросов на следующую группу запросов для региона Урал 

за месяц (таблица 18). 

Таблица 18 – Группа поисковых запросов, подходящих под продукт 

Предложенные фразы 

Примерное 

количество запросов, 

шт. 

ip видеонаблюдение -камера -система 510 

ip камеры видеонаблюдения -система 923 

видеонаблюдение +для склада 4 

видеонаблюдение +на предприятии 76 

видеонаблюдение ночного видения -камера 2 

видеонаблюдение складе цена 1 

камера видеонаблюдения ночного видения 58 

камеры видеонаблюдения +на склад 1 

камеры ночного видеонаблюдения -видение 35 

камеры фонари 118 

ночное видеонаблюдение -видение -камера 8 

переносная камера видеонаблюдения 5 

переносное видеонаблюдение -камера 1 

система ip видеонаблюдение -камера 44 

система видеонаблюдения ip камеры 31 

системы видеонаблюдения +для предприятий 20 

системы видеонаблюдения +на базе ip 10 

системы видеонаблюдения склад 3 

установить видеонаблюдение +на склад 1 

Итого с учетом выбранного объёма трафика 1851 

 

В таблице 19 представлен алгоритм вычисления стоимости клика в сервисе 

Яндекс.Директ с помощью функции «Прогноз бюджета» 
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Таблица 19 – Расчет стоимости клика 

Места 

размещения 

рекламных 

материалов 

Рекламный 

носитель 

Показы 

рекламных 

материалов 

(прогноз), шт. 

Зависимость 

цены на клик 

Средняя 

цена за 

клик, 

руб. 

Директ 
По 

фразам 

Текстовый 

блок 35+81 

символ 

В день Всего 
От количества 

переходов 
45 

62 1851 

 

В стоимость содержания и наполнения веб-сайта вошли затраты на работы по 

постоянному улучшению наполнения сайта, по наладке и мониторингу 

стабильности его работы, а также оплата интернет-услуг и веб-хостинга. 

E-mail рассылка, проводится раз в квартал во избежание «заспамленности» 

клиентов и их отторжения. 

Профильная выставка проводится в марте, по эффект от нее можно будет 

получать еще долгое время за счет так называемого отложенного спроса. 

Для более показательного распределения единовременных и помесячных 

затрат на проведение стратегии разработаем календарный план проведения. 

Создание веб-сайта планируется непосредственно перед началом реализации 

стратегии, так как это основной инструмент её проведения, на котором будут 

замыкаться практически все остальные инструменты в стратегии. 

Далее планируется тестовый период длиной 2 месяца, чтобы понять какой из 

каналов действует более, а какой менее эффективнее, чем заявленные в начальной 

стратегии показатели. При том, что возможны внутренние изменения долей 

бюджета на определенный канал, размер вложений изменятся не будет и 

останется на прежнем и прогнозируемом уровне и может быть скорректирован 

только при условии аномальных отклонений от плана продаж в ту или иную 

сторону. 

Реализацию стратегии планируется начать с сентября 2018 года. Это сделано 

для того, чтобы исключить сезонный фактор летнего периода и сразу попасть в 

период возможной заинтересованности. 
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Представим календарный план в таблице 20. 

Таблица 20 – Календарный план реализации стратегии продвижения 

Канал продвижения Стоимость 

Сентябрь 

Создание веб-сайта 30 000 

Содержание и наполнение веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

E-mail рассылка 5 000 

Итого 80 000 

Октябрь 

Содержание веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

Итого 45 000 

Ноябрь 

Содержание веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

Итого 45 000 

Декабрь 

Содержание веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

E-mail рассылка 5 000 

Итого 50 000 

Январь 

Содержание веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

Итого 45 000 

Февраль 

Содержание веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

Итого 45 000 

Март 

Содержание веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

E-mail рассылка 45 000 

Участие в выставке 130 000 

 180 000 

Апрель 

Содержание веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

Итого 45 000 
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Окончание таблицы 20 

Май 

Содержание веб-сайта 5 000 

Контекстная реклама 40 000 

E-mail рассылка 5 000 

Итого 50 000 

Итого стоимость рекламной кампании 696 

 

Для наглядности распределения рекламных затрат визуально изобразим 

календарный план на рисунке 5: 

 
Рисунок 5 – Наглядное представление календарного плана 
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Для наглядности также продемонстрируем график затрат помесячно на 

 рисунке 6. 

 
Рисунок 6 – Затраты на реализацию стратегии помесячно, руб. 

 

Далее непосредственно перейдем к расчету окупаемости рекламных затрат, 

вычислим основные показатели эффективности и рассчитаем произведенный 

экономический эффект. 

 

2.4 Оценка эффективности проведения стратегии 

 

Составим план оценки экономического эффекта от реализации стратегии: 

1) планирование продаж, выручки и себестоимости; 

2) оценка производственного потенциала предприятия; 

3) составление операционного и кассового планов; 

4) оценка эффективности с помощью показателей рентабельности и анализа 

безубыточности; 
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64 

 

2.4.1 Планирование продаж, выручки и себестоимости 

 

План продаж будет рассчитан в разрезе трех каналов продвижения в 

следующей последовательности: 

 контекстная реклама; 

 e-mail рассылка; 

 участие в профильной выставке. 

Расчёт объема продаж по каждому методу продвижения непосредственно 

основывается на объеме затрат на данный канал, для которого будут 

использованы следующие формулы: 

 Количество заходов на сайт (формула 29). 

 

Количество заходов на сайт =
Затраты на рекламу

Цена клика
.              (29) 

 

 Количество клиентов (формула 30). 

 

Заходов на сайт × Конверсия × Процент продаж × Среднее количество продаж  (30) 

 

В таблице 21 приведены данные для расчета конечного объема продаж на 

основе метода продвижения контекстной рекламы для веб-сайта. 

Таблица 22 – Данные для расчета объема продаж на основе метода продвижения 

контекстной рекламы для веб-сайта 

Период, 

мес. 

Затраты, 

руб. 

Цена 

клика, 

руб. 

Заходы 

на сайт, 

шт. 

Конверсия, 

% 

Процент 

продаж, % 

Среднее 

количество 

продаж, шт. 

Месяц 40 000 45 889 5 10 2 

Итого 360 000  8 000  8 000  

 

В таблице 22 представлен расчет объема продаж с помощью формулы 30. 

Таблица 23 – Объем продаж 

Месяц Число клиентов, чел. Продажи, шт. 

Сентябрь 2 6 

Октябрь 3 6 

Ноябрь 5 10 
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Окончание таблицы 22 

Месяц Число клиентов, чел. Продажи, шт. 

Декабрь 5 10 

Январь 4 8 

Февраль 7 14 

Март 7 14 

Апрель 7 14 

Май 7 14 

Итого 47 94 

 

Перейдем к расчету объема продаж, полученному с помощью метода e-mail 

рассылки. В таблице 23 представлены данные для расчета конечного объема 

продаж данным методом. 

Таблица 24 – Данные для расчета объема продаж на основе метода e-mail 

рассылки 

Период, 

квартал 

Затраты, 

руб. 
Рассылка, шт. 

Конверсия, 

% 

Процент 

продаж, % 

Среднее 

количество 

продаж, шт. 

Квартал 5 000 10 000 0,5 10 2 

Итого 20 000     

 

В таблице 24 представлен расчет объема продаж с помощью формулы 30. 

Таблица 24 – Объем продаж 

Месяц Число клиентов, чел. Продажи, шт. 

Сентябрь 2 4 

Декабрь 4 8 

Март 5 10 

Май 5 10 

Итого 16 32 

 

Перейдем к расчету объема продаж полученному от участия в профильной 

выставке. Примем во внимание, что в данном случае мы будем исходить из 

предположения, что участие в мероприятии будет создавать отложенный спрос в 

течение следующих двух месяцев. В таблице 25 представлены данные для расчета 

конечного объема продаж данным методом. 

Таблица 25 – Данные для расчета объема продаж на основе участия в профильной 

выставке 

Период, Затраты, Людей на Конверсия, Процент Среднее количество 
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мес. руб. выставке, шт. % продаж, % продаж, шт. 

Март 130 000 18 000 3% 10 2 

В таблице 26 представлен расчет объема продаж с помощью формулы 30. 

Таблица 26 – Объем продаж 

Месяц Число клиентов, чел. Продажи, шт. 

Март 18 36 

Апрель 18 36 

Май 18 36 

Итого 54 108 

 

В таблице 27 представлено суммарное значение объема продаж по 

перечисленным выше использованным рекламным каналам. 

Таблица 27 – Суммарный объем продаж 

Канал продвижения Объем продаж, шт. 

Контекстная реклама 96 

E-mail рассылка 38 

Участие в профильной выставке 108 

Итого 242 

 

Для расчета плановой выручки от реализации стратегии необходимо 

определить цену товара, которая основывается на расчете переменных затрат на 

изготовление единицы продукта. 

Итак, начнем с определения перечня переменных затрат. В таблице 28 

разберем стоимость изготовления конфигурации для помещений. 

Таблица 28 – Стоимость товара в конфигурации для помещений 

Элемент Стоимость, руб. 

Конструктив маршрутизатора 2948 

Конструктив конструкции фонаря 7132 

Электротехнические изделия фонаря 2153 

Материалы фонаря 4597 

Упаковка 230 

Сборка 1000 

Итого 18 060 

 

Версия для наружного использования отличается от данной версии наличием 

уличной точки доступа. Полная стоимость второй конфигурации представлена в 

таблице 29. 
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Таблица 29 – Себестоимость товара в конфигурации для наружного  

использования 

Элемент Стоимость, руб. 

Конструктив маршрутизатора 2948 

Конструктив конструкции фонаря 7132 

Электротехнические изделия фонаря 2153 

Уличная точка доступа 4000 

Материалы фонаря 4597 

Упаковка 230 

Сборка 1000 

Итого 22 060 

 

Таким образом, себестоимость первой конфигурации составляет – 18 060 

рублей, а второй – 22 060 рублей.  

Перейдем к расчету рыночных цен на наш товар. Организация «Патриот» 

придерживается использования двух торговых наценок при формировании цены 

своего товара. Существуют партнерская и розничная наценка. Партнерская 

наценка применяется при сделках с крупными поставщиками, например, 

промышленниками и составляет 100% от себестоимости продукта. Это 

происходит по ряду причин: 

 как правило, крупные клиенты закупают товар крупными партиями, 

можно считать, что это некая скидка за оптовые закупки; 

 сделки с крупными и известными производителями повышают 

престижность товара и компании. Таким образом, создают портфолио клиентов. 

Организация бизнеса с такими предприятиями как ПАО «Челябинский цинковый 

завод» или ПАО «Магнитогорский металлургический комбинат» повышает 

престиж компании в глазах потенциальных клиентов. 

Розничная наценка используется для средних и малых клиентов, которые 

обычно нацелены на покупку небольшого количества товара. Она составляет 

150% от себестоимости товара. 

Далее, в таблице 30 рассчитаем цены товара с различными наценками для 

различных конфигураций.   
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Таблица 30 – Расчет цены товара в различных конфигурациях 

Конфигурация 
Себестоимость, 

руб. 
Наценка 

Величина 

наценки, % 
Цена, руб. 

Для помещений 18 060 Партнерская 100 36 120 

Для наружного 

использования 
22 060 Партнерская 100 44 120 

Для помещений 18 060 Розничная 150 45 150 

Для наружного 

использования 
22 060 Розничная 150 55 150 

Средняя цена 45 135 

 

В дальнейшем все расчеты будут вестись по средней цене товара, равной 

45 135 рублей. Это обусловлено следующими причинами: 

 как правило, предприятия закупают обе конфигурации устройства; 

 анализ спроса показал, что в общем объеме потенциального спроса 

около 40% составляют крупные компании, что позволяет нам усреднить и 

распределение торговой наценки. 

То есть имеет смысл усреднения цены для расчета выручки (таблица 31). 

Таблица 31 – Расчет выручки 

Период, месяц Объем продаж, шт. Выручка, руб. 

Сентябрь 4 361 080 

Октябрь 6 270 810 

Ноябрь 10 451 350 

Декабрь 18 812 430 

Январь 8 361 080 

Февраль 14 631 890 

Март 60 2 708 100 

Апрель 50 2 256 750 

Май 60 2 708 100 

Итого 239 10 561 590 

 

Таким образом, суммарная выручка по итогам реализации стратегии составит 

10 561 590 рублей. Для наглядности продемонстрируем динамику изменения 

выручки на рисунке 7. 
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Рисунок 7 – Динамика выручки за время проведения стратегии 

 

Таким образом, исходя из динамики выручки можно понять, что рекламные 

мероприятия, проведенные в марте, принесут нам ощутимый прирост выручки. 

Это связано с участием в профессиональной выставке, что является одним из 

самых эффективных способов привлечения клиентов на рынке B2B. 

 

2.4.2 Оценка производственного потенциала предприятия 

 

Так как все основные элементы устройства отливаются на 3D-принтере, 

который находится во владении у организации, то количество объема 

производства ограничено. На данный момент в день предприятие способно 

выпускать 3 устройства. Поскольку ООО НТЦ «Патриот» работает по системе 

заказов, то количество продаж корректно будет приравнять к необходимому 

объему производства. 

Итак, исходя из помесячного объема продаж, производственного потенциала и 

количества рабочих дней за период реализации стратегии в таблице 32 рассчитаем 

способно ли предприятие производить столько единиц товара, сколько 

понадобится или же понадобятся дополнительные инвестиции в средства 

изготовления.   
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Таблица 32 – Расчет необходимого объема производства в день 

Месяц 
Объем 

производства, шт. 

Количество рабочих 

дней в месяце, дней 

Объем производства 

в день, шт. 

Сентябрь 8 20 0,40 

Октябрь 6 23 0,26 

Ноябрь 10 21 0,48 

Декабрь 18 21 0,86 

Январь 8 17 0,47 

Февраль 14 19 0,74 

Март 60 20 3,00 

Апрель 50 22 2,27 

Май 60 21 2,86 

Итого 234 184 1,26 

 

Таким образом, мы видим, что даже при максимальной загрузке (март 2019) 

предприятие справляется с необходимым объемом производства при 

существующих в данный момент производственных мощностях. В среднем, за 

время реализации стратегии планируется производить 1,26 штук в день. 

Убедившись, что производство сможет справится с планом продаж, перейдем 

к составлению операционного и кассового планов. 

 

2.4.3 Составление операционного и кассового планов 

 

Себестоимость состоит из затрат на изготовление продукции, начисленной 

амортизации и окладной части зарплаты руководителя (20 000 руб.), так как его 

деятельность непосредственно связана с организацией производства, а также 

страховые взносы с данной оплаты труда. 

Так как предприятие ООО НТЦ «Патриот» ведет свою деятельность на 

территории более крупного предприятия ООО «АВС-Урал ЮГ», то 

управленческие затраты на ее деятельность небольшие. Управленческие и 

коммерческие расходы составляет аренда офиса, в которую также входят затраты 

на коммунальные услуги, такие как оплата электричества и водоснабжения, 

амортизация 3D-принтера, затраты на связь и интернет и премиальные части 

заработных плат директора (10% от валовой прибыли) и менеджера по продажам 

(20% от валовой прибыли), страховые взносы, а также затраты на проведение 



72 

 

рекламной кампании и создание веб-сайта. Расходы продемонстрированы  

в таблице 33. 

Таблица 33 – Управленческие и коммерческие расходы 

Вид затрат Стоимость в месяц 

Создание веб-сайта 30 000 руб. 

Зарплата менеджера (окладная часть) 10 000 руб. 

Страховые взносы 3 000 руб. 

Отчисления менеджеру с продаж (премиальная часть) 20% от валовой прибыли  

Отчисления директору с продаж (премиальная часть) 10% от валовой прибыли 

Страховые взносы с отчислений 30% от суммы премий 

Аренда 10 000 

Связь и интернет 1 900 

Затраты на рекламу Различны 

 

Для учета стоимости изготовления продукции рассчитаем среднюю стоимость 

конфигураций в таблице 34. 

Таблица 34 – Расчет средней стоимости изготовления 

Конфигурация Стоимость конфигурации, руб. 

Наружная 18 060 

Для помещения 22 060 

Средняя стоимость конфигурации 20 060 

 

Таким образом, в расчете себестоимости продукции будем принимать 

стоимость изготовления единицы продукции равную 20 060 руб. 

Составим операционный план, представленный в таблицах 35 и 36. [13] 

Таблица 35 – Операционный план с сентября по январь 

В рублях 

Показатель / Месяц Сентябрь Октябрь Ноябрь Декабрь Январь 

Выручка 361 080 270 810 451 350 812 430 361 080 

Текущие затраты, в т.ч.: 360 346 265 667 385 024 628 738 325 346 

Себестоимость продукции, в 

т.ч.: 
187 909 147 789 228 029 388 509 187 909 

Затраты на изготовление 160 480 120 360 200 600 361 080 160 480 

Зарплата руководителя 

производства 
20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 

Страховые взносы 6 000 6 000 6 000 6 000 6 000 

Валовая прибыль 173 171 123 021 223 321 423 921 173 171 

Коммерческие и 

управленческие расходы, в т.ч.: 
172 437 117 878 156 995 240 229 137 437 

Создание веб-сайта 30 000 - - -  -  
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Окончание таблицы 35 

В рублях 
Зарплата менеджера 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000 

Страховые взносы 3 000 3 000 3 000 3 000 3 000 

Отчисления менеджеру с 

продаж (20%) 
34 634 24 604 44 664 84 784 34 634 

Отчисления директору с 

продаж (10%) 
17 317 12 302 22 332 42 392 17 317 

Страховые взносы с 

отчислений (30%) 
15 585 11 072 20 099 38 153 15 585 

Аренда 11 429 11 429 11 429 11 429 11 429 

Связь и интернет 1 900 1 900 1 900 1 900 1 900 

Затраты на рекламу 50 000 45 000 45 000 50 000 45 000 

Операционная прибыль 2 163 6 572 67 755 185 121 37 163 

Налог на прибыль (УСНО) 324 986 10 163 27 768 5 574 

Чистая прибыль 1 839 5 586 57 592 157 353 31 589 

Продолжим операционный план в таблице 36. 

Таблица 36 – Операционный план с февраля по май 

В рублях 
Показатель / Месяц Февраль Март Апрель Май Итого 

Выручка, руб. 631 890 2 708 100 2 256 750 2 708 100 10 561 590 

Текущие затраты, в т.ч.: 504 381 2 011 987 1 578 594 1 881 987 7 942 070 

Себестоимость продукции, в 

т.ч.: 

308 269 1 231 029 1 030 429 1 231 029 4 940 901 

Затраты на изготовление 280 840 1 203 600 1 003 000 1 203 600 4 694 040 

Зарплата руководителя 

производства 

20 000 20 000 20 000 20 000 180 000 

Страховые взносы 6 000 6 000 6 000 6 000 54 000 

Валовая прибыль 323 621 1 477 071 1 226 321 1 477 071 5 620 689 

Коммерческие и 

управленческие расходы, в т.ч.: 

196 112 780 958 548 165 650 958 3 001 169 

Создание веб-сайта -  -   - -  30 000 

Зарплата менеджера 10 000 10 000 10 000 10 000 90 000 

Страховые взносы 3 000 3 000 3 000 3 000 27 000 

Отчисления менеджеру с 

продаж (20%) 

64 724 295 414 245 264 295 414 1 124 138 

Отчисления директору с 

продаж (10%) 

32 362 147 707 122 632 147 707 562 069 

Страховые взносы с 

отчислений (30%) 

29 126 132 936 110 369 132 936 505 862 

Аренда 10 000 10 000 10 000 10 000 102 861 

Связь и интернет 1 900 1 900 1 900 1 900 17 100 

Затраты на рекламу 45 000 180 000 45 000 50 000 555 000 

Операционная прибыль 128 938 697 542 679 585 827 542 2 632 381 

Налог на прибыль (УСНО) 19 341 104 631 101 938 124 131 394 857 

Чистая прибыль 109 597 592 911 577 647 703 411 2 237 524 
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Для обобщений результатов оперативного плана составим таблицу 37 с 

основными итоговыми показателями за все время реализации стратегии. 

Таблица 37 – Итоговые финансовые показатели реализации стратегии 

В рублях 

Показатель Значение 

Выручка 10 922 670 

Себестоимость продукции 4 940 901 

Валовая прибыль 5 620 689 

Коммерческие и управленческие расходы 3 001 169 

Операционная прибыль 2 632 381 

Налог на прибыль (УСНО) 394 857 

Чистая прибыль 2 237 524 

 

Таким образом, можно сделать вывод, что чистый экономический эффект от 

реализации стратегии выразился в получении предприятием чистой прибыли и 

составил 2 237 524 рублей. 

Для контроля отсутствия кассовых разрывов составим кассовый план 

предприятия на период реализации стратегии, представленный таблицах 38 и 

таблицах 39. 

Таблица 38 –  Кассовый план с сентября по январь 

Показатель / Месяц Сентябрь Октябрь Ноябрь Декабрь Январь 

Кассовый остаток на начало периода 10 000 11 839 17 425 75 016 232 369 

Поступило денежных средств от 

покупателей 
361 080 270 810 451 350 812 430 361 080 

Итого в наличии денежных средств 371 080 282 649 468 775 887 446 593 449 

Итого выплачено денежных средств 359 241 265 224 393 758 655 077 329 491 

Чистый денежный поток 1 839 5 586 57 592 157 353 31 589 

Кассовый остаток на конец периода 11 839 17 425 75 016 232 369 263 958 

Продолжение кассового плана представлено в таблице 39. 

Таблица 39 – Кассовый план с февраля по май 

Показатель / Месяц Февраль Март Апрель Май 

Кассовый остаток на начало периода 263 958 373 555 966 466 1 544 113 

Поступило денежных средств от 

покупателей 
631 890 2 708 100 2 256 750 2 708 100 

Итого в наличии денежных средств 895 848 3 081 655 3 223 216 4 252 213 

Итого выплачено денежных средств 522 293 2 115 189 1 679 103 2 004 689 

Чистый денежный поток 109 597 592 911 577 647 703 411 

Кассовый остаток на конец периода 373 555 966 466 1 544 113 2 247 524 
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Исходя из кассового плана понятно, что кассовые разрывы отсутствуют и 

организация может вести свою деятельность, не прибегая к дополнительным 

заимствованиям средств. 

 

2.4.4 Оценка эффективности с помощью показателей рентабельности и 

анализа безубыточности 

 

Для оценки эффективности деятельности предприятия за время реализации 

стратегии воспользуемся коэффициентами рентабельности. 

 Рентабельность продаж (формула 31). 

 

𝑅𝑂𝑆 =
Чистая прибыль

Выручка
× 100%.                                             (31) 

 

Рентабельность продаж составила 21,2%, что означает что более 21 копейки с 

1 рубля выручки остается на предприятии в качестве чистой прибыли. 

 Рентабельность продукции (формула 32). 

 

𝑅𝑂𝑀 =
Чистая прибыль

Полная себестоимость продукции
× 100%.                    (32) 

 

Рентабельность продукции за время реализации стратегии составила 28,2%. 

 Окупаемость рекламных вложений – ROI. 

Данный показатель рассчитывается по формулам 33 и 34: 

𝑅𝑂𝐼выручка =
Выручка − Затраты на рекламу

Затраты на рекламу
∗ 100%.               (33) 

 

 

𝑅𝑂𝐼валовая прибыль=

Валовая прибыль − Затраты на рекламу

Затраты на рекламу
∗ 100%.    (34) 
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Рассчитаем ROI для каждого из видов рекламы с помощью формулы 33. А 

также среднюю величину показателя с помощью формулы 34. Представим 

результаты в таблице 40. 

Таблица 40 – Оценка каналов продвижения с помощью показателя ROI 

Канал продвижения Выручка, руб. Стоимость, руб. ROI, % 

Контекстная 

реклама 
4 242 690 360 000 232 

E-mail рассылка 1 444 320 20 000 2 322 

Участие в выставке 4 874 580 130 000 1 275 

Показатель Валовая прибыль, руб. 
Общие затраты на 

рекламу, руб. 
ROI 

Среднее значение 5 620 689 510 000 913% 

 

Таким образом, можно сказать, что вложения в рекламную кампанию окупили 

себя более чем в 9 раз, что можно считать успешным результатом реализации 

стратегии.  

 

Анализ безубыточности 

 

Для анализа безубыточности сгруппируем затраты, представленные в  

таблицах 35 и 36 на условно-постоянные и условно-переменные в таблице 41. 

Таблица 41 – Расчет условно-постоянных и условно-переменных издержек 

В рублях 

Издержки Стоимость 

Условно-постоянные 

Окладные части зарплат руководителя 

и менеджера  
270 000 

Страховые отчисления с окладных 

частей зарплат 
81 000 

Аренда 102 861 

Связь и интернет 17 100 

Создание веб-сайта 30 000 

Итого 500 961 
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Окончание таблицы 41 

В рублях 

Условно-переменные 

Стоимость изготовления продукции 4 694 040 

Отчисления с продаж менеджеру и 

руководителю 
1 686 207 

Страховые отчисления с премиальных 

частей зарплат 
505 862 

Затраты на рекламу 555 000 

Итого 7 441 109 

На единицу продукции 32 755 

 

Итак, имея все данные по издержкам, рассчитаем точку безубыточности при 

цене в 45 135 рублей при помощи формулы 34: 

 

Точка безубыточности =
FC

AVC − P
,                                      (34) 

 

где FC – условно-постоянные издержки, руб. 

AVC – условно-переменные издержки на единицу продукции, руб. 

P – цена продукции, руб. 

 

По результатам расчета точка безубыточности равна 38 единицам товара. Это 

критический объем товара, который нужно продать, чтобы преодолеть зону 

убытков. 

Для расчета порога рентабельности, используем формулу 35. 

 

Порог рентабельности = Точка безубыточности × Цена товара.     (35) 

 

Порог рентабельности составил 1 695 554 рублей. Это значит, что 

генерирование выручки в данном объеме рублей позволит компании не получить 

убыток. 

Запас финансовой прочности (ЗФП) за время реализации стратегии вычислим 

по формуле 36. 
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ЗФП =  
Выручка − Порог рентабельности

Выручка
× 100%.                 (36) 

 

Запас финансовой прочности составил 83,9%, следовательно, при сокращении 

спроса на данное значение, предприятие все еще не понесет убытков. 

Итак, подведем итоги анализа эффективности в сводной таблице 42. 

Таблица 42 – Значения основных показателей эффективности 

Показатель Значение 

Рентабельность продаж, % 21,2 

Рентабельность продукции, % 28,2 

Точка безубыточности, в ед. 38 

Порог рентабельности, шт 1 695 554 

Запас финансовой прочности, % 83,9 

 

Подводя промежуточные итоги, можно сказать, что проведение стратегии 

продвижения в соответствии с представленным планом может принести компании 

ОО НТЦ «Патриот» прибыль в размере 2 237 524 рубля. 

В завершении работы, рассмотрим вопрос о дальнейших перспективах 

развития компании, новых рынках и расширении набора используемых 

рекламных каналов. 

 

2.5 Дальнейшие перспективы усовершенствования и расширения стратегии 

продвижения 

 

После реализации стратегии продвижения товара и оценки ее эффективности 

следует рассмотреть варианты развития, к которым компания может прибегнут в 

дальнейшем. 

 

2.5.1 Выход на рынок уральского и сибирского регионов 

 

В случае успешной реализации представленной стратегии компании следует 

рассмотреть вопрос о выходах на другие рынки. Первым из них должен стать 

рынок, который не сильно отличается от рынка Челябинской области. Такими 
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регионами являются Уральский и Сибирский федеральные округа. Центрами 

дистрибуции могут стать: 

 Уральский регион: Екатеринбург (Свердловская область); Курган 

(Курганская область); Тюмень (Тюменская область); Ханты-Мансийск (Югра). 

 Сибирский регион: Омск (Омская область); Томск (Томская область); 

Новосибирск (Новосибирская область); Красноярск (Красноярский край). 

Данные города и регионы имеют схожую с Челябинском специализацию, что 

позволит практически без проблем провести анализ рынков и конкурентов. Если 

организации удастся сработаться с крупнейшими компаниями Челябинской 

области, то её узнаваемость и портфолио клиентов будут отличным подспорьем 

для выхода на новые рынки. 

Для проникновения на перечисленные регионы компании следует прибегнуть 

к помощи своих партнеров из компании ООО «АВС-Урал». Компания является 

одним из крупнейших дилеров Урала и Сибири в сфере продажи систем 

видеонаблюдения и безопасности. «АВС-Урал» обладает большой и устойчивой 

клиентской базой, что позволит практически сразу найти нужную нишу для 

продукта и познакомить его с потенциальным покупателем. 

К тому же, для расширения продаж в ближайшие регионы целесообразнее 

всего прибегнуть к услугам именно уникального дилера, так как товар продается 

в небольших объемах и делается под заказ. Использование уникального дилера 

делает распространение продукции в данных условиях проще. 

 

2.5.2 Выход на всероссийский рынок 

 

При успешном выходе на рынки Уральского и Сибирского регионов стоит 

рассмотреть вариант выхода на всероссийский рынок. Это куда более сложная и 

комплексная задача. В каждом регионе существует устоявшийся рынок товаров и 

услуг по безопасности. Компания «Патриот», при условии успешной стратегии в 

отношении Урала и Сибири, уже будет иметь некоторую репутацию и имидж 
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поставщика и производителя, способного работать с большим объемом продаж и 

на больших расстояниях. 

Но предложенная стратегия реализации остается неизменной – уникальный 

дилер. В каждом регионе или федеральном округе необходимо провести анализ 

рынка и вычленить несколько самых крупных и успешных поставщиков 

видеонаблюдения на предприятия. Дальнейшие переговоры и согласование 

условий договора уникального дилера позволит выбрать наиболее подходящий 

для «Патриота» путь. 

 

2.5.3 Страны ближнего зарубежья 

 

Даже в случае частичного успеха по выходу на всероссийский рынок, 

компании не стоит отказываться от рассмотрения возможности вывода своего 

товара на рынки ближнего зарубежья. Проблемы хищений и воровства на 

предприятиях существуют практически в каждой стране бывшего СНГ и странах 

Прибалтики. 

Выход на такие рынки куда более трудоемкая и объемная работа. Для этого 

предстоит столкнуться со следующими трудностями: 

 анализ рынков как целых стран, так и отдельных регионов; 

 выяснить будет ли актуален товар в той или иной стране; 

 разобраться в особенностях торгового права; 

 найти торговых партнеров для реализации совместных стратегий. 

При выполнении данных условий, единственным верным решением для 

выхода на международные рынки будет использование уникальных дилеров. В 

каждой стране существуют особенности их функционирования, остается только в 

них разобраться. 
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Выводы по разделу два 

 

В разделе два были проведены анализ рынка, спроса и конкурентов. 

Разработана стратегия продвижения. Проведена оценка её эффективности. 

При анализе рынка были выявлены отрасли, которые можно назвать целевыми 

для продаж нашего товара. Выделены крупнейшие компании этой отрасли, как 

основные потенциальные покупатели. Рынок компаний среднего и малого бизнеса 

был оценен с помощью данных службы государственной статистики. 

Анализ конкурентов проведен среди 50 крупных дилеров, занимающихся 

продажей систем видеонаблюдения. Выделены товары, которые могут быть 

косвенным конкурентом рассматриваемому устройству. Проведен ценовой 

анализ. 

Разработка стратегии продвижения проведена с использованием 

инструментов, являющихся самыми эффективными с точки зрения стоимости 

привлечения одного клиента. Разработан календарный план. 

Оценка эффективности стратегии выполнена с помощью коэффициентов 

рентабельности и анализа безубыточности. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Проведенный обзор инструментов продвижения на рынке B2B позволил 

оценить весь спектр существующих и действующих на данный момент 

маркетинговых каналов. Была дана теоретическая база из нескольких понятий и 

классификаций, которые были применены в дальнейшей работе. 

На рынке B2B были выделены три основных группы методов продвижения: 

 торговые посредники; 

 методы «физического» продвижения (Event-маркетинг); 

 методы электронного продвижения (E-Commerce). 

К торговым посредникам были отнесены агенты, брокеры, комиссионеры и 

оптовики. Описаны особенности их деятельности и принципиальные отличия. 

Среди методов «физического» продвижения выделены следующие: 

 выставочно-ярморочная деятельность и показы; 

 профессионально-технические конференции; 

 рассылка рекламных брошюр; 

 холодные звонки. 

Участие в выставках является одним из наиболее распространённых методов 

продвижения продукции предприятия на промышленных рынках. Такие 

мероприятия охватывают широкую профессиональную аудиторию сразу 

нескольких отраслей. 

Профессиональные конференции во многом очень схожи с выставками. 

Основное различие в том, что на конференциях представителям производителей-

продавцов дается определенное время, чтобы выступить перед всей 

заинтересованной аудиторией с презентацией своего продукта. 

С помощью рекламной рассылки клиент информируется о новых товарах и 

услугах, специальных предложениях и бонусах. Это способ сообщить ему о 

готовящихся акциях и предстоящих скидках или о появлении новых позиций в 

ассортименте, которые могут его заинтересовать. 
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Основная задача метода холодных звонков – назначение встречи или как 

можно более полное информирование клиента о предлагаемом продукте или 

услуге. 

Следующие каналы продвижения составили группу методов электронного 

продвижения: 

 E-mail рассылка. E-mail маркетинг подразумевает отправку уместных и 

продуманных сообщений нужной аудитории. 

 Создание веб-сайта. Сегодня наличие сайта считается показателем 

надежности и солидности компании. Для многих становится даже 

подозрительным тот факт, что у компании нет сайта. 

 Поисковый маркетинг. К комплексу поискового маркетинга были отнесены 

поисковая оптимизация и контекстная реклама, которая впоследствии стала 

одним из элементов стратегии продвижения. 

 Интернет-выставки. Интернет-выставки существенно дешевле для тех, кто 

хочет контактировать с потенциальными потребителями: нет накладных расходов 

на аренду помещения, нет командировочных расходов. 

Далее в разделе 1.2 по каждому из перечисленных в группах физического и 

электронного продвижения методов были описаны современные пути оценки 

эффективности и принципы расчета экономического эффекта. Методология 

расчетов представлена в формулах 1 – 28. Часть из перечисленных методов 

расчета была использована при расчете эффективности стратегии продвижения. 

В разделе 1.3 приведено полное описание товара, на основе которого и была 

построена стратегия продвижения. Перечислены все технические характеристики, 

особенности эксплуатации. Описаны различные конфигурации устройства. 

Оценены области применения продукта и основные конкурентные преимущества. 

Второй раздел был направлен на разработку стратегии продвижения товара на 

рынке B2B. 

Для начала в вопросе 2.1 проведен анализ рынка. Четыре целевых отрасли, 

которые, по нашему мнению, будут наиболее привлекательными для 

продвижения нашего продукта: 
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 промышленность; 

 строительство; 

 торговая деятельность; 

 информация и связь. 

В каждой из представленных областей выделены лидеры отрасли, как 

основные потенциальные покупатели, рассчитан примерный объем закупок. 

Далее с помощью данных Федеральной службы государственной статистики 

приведены данные распределения предприятий и организаций Челябинской 

области по видам экономической деятельности. В выделенных нами отраслях 

представлено 57 851 зарегистрированных организаций. Для их корректного учета 

в анализе ёмкости рынка большое количество было отсеяно по следующим 

причинам: 

 компания не прибегает к использованию видеонаблюдения; 

 компания не заинтересована в продукте; 

 компания не имеет складов, пропускных пунктов или активов, которые 

можно было бы защитить с помощью продукта; 

 компания не ведет активную хозяйственную деятельность. 

После этого получили ёмкость рынка равную примерно 4 500 штук. 

Далее с помощью сценарного анализа и заданной доли рынка оценен 

возможный спрос. Компания при наилучшем стечении обстоятельств сможет 

рассчитывать на спрос в 876 штук, при наихудшем спрос составит около 156 

штук. 

В разделе 2.2 проведен анализ конкурентов. Было выявлено пятьдесят 

крупных дилеров, занимающихся продажей систем видеонаблюдения. Выделены 

товары, которые могут быть косвенным конкурентом рассматриваемому 

устройству. Приведены примеры проблем, с которыми сталкиваются предприятия 

сегодня, как пытаются их решать и почему они должны воспользоваться нашей 

продукцией. Проведен ценовой анализ на примере трех крупнейших и 

разносторонних дилеров систем видеонаблюдения. 
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В разделе 2.3 пошагово описана стратегия продвижения. В ходе ее разработки 

был составлен рейтинг каналов продвижения по признаку «стоимость 

привлечения одного клиента».  

В итоге в стратегию вошли такие каналы, как: 

 веб-сайт; 

 контекстная реклама; 

 e-mail рассылка; 

 участие в профильной выставке. 

Исходя из примерного бюджета в 70 000 рублей в месяц, затраты были 

распределены согласно рейтингу методов. Итоговые затраты на проведение 

рекламной компании составили 585 000 рублей. Горизонт планирования  

стратегии – 9 месяцев (сентябрь 2018 – май 2019). Составлен календарный план 

реализации стратегии с помесячными затратами. 

В разделе 2.4 проведена оценка эффективности проведения стратегии. 

Планирование продаж на основе конверсии каждого метода показало, что 

компания может рассчитывать на привлечение 121 клиента, что при средних 

продажах в две штуки составит объем продаж в 242 штуки. 

При средней цене конфигураций в 45 135 рублей за штуку выручка от 

реализации данного объема товара составит 10 561 590 рублей. 

Далее в планировании производства было выяснено, что предприятие 

справится с нужным объемом производства без дополнительных инвестиций в 

производственные мощности даже при самом загруженном графике. 

Оценка эффекта осуществлялась приростным методом. Для оценки прироста 

дохода были составлены операционных и кассовый планы. В ходе их составления 

были выделены дополнительные коммерческие и управленческие расходы, 

связанные с реализацией стратегии. С их помощью составлен операционный план 

на каждый месяц, результатом которого можно считать получившуюся чистую 

прибыль в размере 2 237 524 рублей. 
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Кассовый план показал, что кассовые разрывы отсутствуют и организация 

может вести свою деятельность, не прибегая к дополнительным заимствованиям 

средств. 

Проведена оценка эффективности реализации стратегии при помощи 

коэффициентов рентабельности и анализа безубыточности. Так, рентабельность 

продаж (ROS) составила 21,2%, а рентабельность продукции (ROM) – 28,2%. 

По каждому из использованных в стратегии методов продвижения была 

рассчитана окупаемость (ROI). Самым эффективным с этой точки зрения оказался 

метод e-mail рассылки (ROI = 2322%), далее участие в выставке (1 275%) и 

контекстная реклама (232%). Средняя окупаемость, посчитанная через валовую 

прибыль, составила 913%. 

Анализ рисков показал, что точка безубыточности составляет 38 единиц 

товара, порог рентабельности находится на отметке 1 695 554 рублей, а запас 

финансовой прочности составляет 83,9%. 

Таким образом, при достижении всех плановых показателей проект будет 

считаться успешным. 

В разделе 2.5 приведены варианты продвижения товара на рынки ближайших 

регионов, а в дальнейшем – на всероссийский рынок и в страны ближнего 

зарубежья. 
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CONCLUSION 

 

In line with the tasks set, promotion tools on the B2B market were reviewed. It 

allowed evaluating the full range of existing and active marketing channels. Some 

theoretical basis covering several concepts and classifications further employed in the 

work was provided. 

Promotion methods on the B2B market were classified into three groups: 

 Resellers; 

 Event-marketing; 

 E-Commerce. 

Each group was considered in detail.  

Much attention was paid to examining exhibitions and professional conferences as 

the most common methods of promoting the company's products on B2B markets.  

The essence of direct mailing and cold calls was explained. Different methods of E-

Commerce were described. At that, attention was focused on Search engine marketing 

as contextual advertising which falls within this type of marketing was later on 

employed in the promotion strategy. 

In section 1.2, for each of methods listed above, modern ways of assessing 

efficiency and principles for calculating their economic effect were described. The 

calculation methodology is presented in formulas from 1 to 28. Some of these 

calculation methods were used to determine effectiveness of the promotion strategy. 

Section 1.3 covers a full description of the device with all the technical 

characteristics, features of operation listed and various configurations of the device 

described. The areas of the product application and the main competitive advantages are 

estimated. 

The second chapter was aimed at developing a goods promotion strategy in the B2B 

market. 
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To begin with, a market analysis was conducted in section 2.1.  

There are four target industries, which, in our opinion, will be the most attractive for 

promoting our product: 

 manufacturing; 

 construction; 

 retail; 

 internet providers. 

In each of the presented areas, industry leaders are identified as the main potential 

buyers, the approximate volume of purchases is calculated. 

Further, with the help of data from the Federal State Statistics Service, numbers on 

the distribution of enterprises and organizations of the Chelyabinsk region by types of 

economic activities are given. 57 851 registered organizations are represented in the 

sectors that we have identified. For their correct account in the analysis of market 

capacity, a large number were eliminated for the following reasons: 

 company does not use video surveillance; 

 company is not interested in the product; 

 company does not have warehouses, checkpoints or assets that could be 

protected by the product; 

 company does not conduct an active economic activity. 

After that, we got a market capacity of about 4,500 goods. 

Further, with the help of scenario analysis and a given market share, the projected 

demand is estimated. The company, with the best of circumstances, will be able to count 

on the demand of 876 pieces, with the worst demand of about 156 pieces. 

Section 2.2 analyzes competitors. Fifty major dealers selling video surveillance 

systems were identified. Items that can be an indirect competitors to the device under 

consideration are identified. Examples of the problems that enterprises face today, how 

they are trying to solve them and why they should take advantage of our products are 

described. A price analysis is carried out on the example of three largest and most 

versatile dealers of video surveillance systems. 
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Section 2.3 describes step-by-step promotion strategy. In the course of its 

development, the rating of the promotion channels was compiled on the basis of the 

"cost of attracting one client". As a result, the strategy includes such channels as: 

 website; 

 contextual advertising; 

 e-mails; 

 participation in the professional exhibition. 

Based on an approximate budget of 70,000 rubles per month, costs were allocated 

according to the rating of methods. The total costs for the advertising company 

amounted to 585,000 rubles. Planning horizon of the strategy - 9 months (September 

2018 - May 2019). A calendar plan for implementing the strategy was compiled with 

monthly costs. 

Section 2.4 assesses the effectiveness of the strategy. 

Sales planning based on the conversion of each method showed that the company 

can count on attracting 121 customers, which, with average sales of two flashlights, will 

amount to 242 sales. 

With an average price of configurations of 45,135 rubles per piece, sales will 

amount to 10,561,590 rubles. 

Further in the production planning it was found out that the enterprise will cope with 

the required volume of production without additional investments in production 

capacities even with the busiest schedule. 

Assessment of the effect conducts by incremental method. Operational and cash 

plans were compiled to assess the increase in income In the course of their preparation, 

additional commercial and managerial expenses related to the implementation of the 

strategy were allocated. With their help, an operational plan for each month has been 

drawn up, resulting in a net profit of 2 237 524 rubles. 

The cash plan showed that there are no cash gaps and the organization can conduct 

its activities without resorting to additional borrowing of funds. 
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The effectiveness of the strategy implementation was estimated using profitability 

ratios and break-even analysis. Therefore, the return on sales (ROS) was 21.2%, and the 

return on margin (ROM) - 28.2%. 

For each of the methods of promotion used in the strategy, return of investments was 

calculated. The most effective from this point of view was the e-mails methods (ROI = 

2322%), then participation in the exhibition (1 275%) and contextual advertising 

(232%). The average payback, calculated through gross profit, was 913%. 

The risk analysis shows that the break-even point is 38 units of goods, the 

profitability threshold is at the level of 1 695 554 rubles, and the financial strength 

margin is 83.9%. 

Thus, at the achievement of all planned indicators, the project will be considered 

successful. 

Section 2.5 provides some measures for further product promotion to the markets of 

Russia and the near abroad were offered. 
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