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На фоне экономической нестабильности, возникшей из-за экономических 

санкций, наложенных на нашу страну западными государствами, возникают 

значительные риски в деятельности малых предприятий. Что, соответственно, 

требует от владельцев малых предприятий проведение различных мероприятий  

по совершенствованиюуправления деятельностью предприятия, в том числе  

и маркетинговой деятельностью. 

Разработка системы и управление маркетинговой деятельностью является 

сложным процессом, требующим соответствующих трудовых, материальных  

и финансовых затрат.  

Таким образом, управление маркетинговой деятельностью предприятия 

является актуальной задачей, которая имеет важное практическое значение. 

Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки 

мероприятий по совершенствованию управления маркетинговой деятельностью 

малого предприятия (на примере ИП ПРОХОРОВ С. В.). 

В работе рассмотренытеоретические основы управления, проведен анализ 

управления маркетинговой деятельности предприятия ИП ПРОХОРОВ С. В. 

В работе дана характеристика предприятия, приведен обзор российского  

и челябинского рынка упаковочных материалов. Автором работы внесены 

предложения по разработке путей повышения эффективности управления 

маркетинговой деятельность ИП ПРОХОРОВ С. В. применимой на практике, 

путем открытия интернет-магазина. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальностьвыпускнойквалификационнойработы.Маркетингэтоособыйвидч

еловеческойдеятельности,которыйнаправленнаудовлетворениепотребностейинуж

д,которыеосуществляютсяпутемобмена.Всоответствии 

сэтиммаркетинговаядеятельностьрассматриваетсявследующихаспектах:достижен

иемаксимальногопотребления,максимальнойудовлетворенности 

отпотребителей,предоставлениемаксимальнобольшоговыбораимаксимальноповыс

итькачествожизни.Ворганизацииработыфирмыбольшоеместозанимаетразработка

маркетинговогоплана. 

Маркетинговыйпланэтонаборфакторов,припомощикоторыхданнаяфирмавозд

ействуютнаспроссвоеготовара.Составмаркетинговогопланаразличендляразличных

отраслейпромышленности.Существуютмногочисленныевозможностивэтойсфере,к

оторыеможносоединитьвчетыреосновныегруппы,аименно–

товар,ценакомплексамаркетинга,методы 

ихраспространенияистимулирования.Товарэтонаборуслугиизделий,которыефирма

предоставляетрынку.Каждыйтиптовараподразумеваетновый,индивидуальныйтипк

омплексамаркетинга.Ценакомплексамаркетинга 

этосумма,которуюплатят,чтобыполучитьданныетовары.Егоинструментомявляется

ценоваястратегия,т.е.цена,скидки,срокиоплаты.Методыраспространенияэтокомпл

ексдеятельности,смысломкоторыхявляетсястановлениетовараконтактнымдляпотр

ебителей.Спомощьюметодовстимулирования,фирмараспространяетсведенияопол

ожительныхкачествахсвоеготовараиэтимпобуждаетпотребителякпокупкееготовар

а.Комплексмаркетингавевропейскойдействительностичащевсегоонрассматриваетс

я 

вформепринципа«четырепи»,т.е.сочетаниевышеуказанныхчетырехкомпонентов.Ф

ирмапродвигаетирекламируетсвойтоварприпомощиразличныхспециальныхмероп

риятий,иначеговоря,компанияорганизуетраскруткусвоеготовара,сцельюповышени



яспросаипродаваемости.Послезавершенияразработкимаркетинговогоплана,фирма

должнаприложитьусилиядляпроизведенияточногоучетамаркетинговыхрасходов. 

Маркетингпостоянноориентируетдеятельностьфирмынарынок, 

т.е.определяеттекущийспрос,прогнозируетспрос,отбираеттечастирынка, 

накоторыенужнососредоточитьсбыттовара.Такжефирмадолжнапозаботитьсяодост

иженииинформацииопродуктеиегоположительныхкачеств 

допотребителя,т.е.фирмадолжнаразработатьтакойразделкакреклама 

вкомплексемаркетинга.Темсамымповыситьсбытиспростовара. 

Такимобразом,можноотметить,чтовсеэтиаспектымаркетинга,особенноразраб

откамаркетинговогоплана,нуждаютсявобязательномизученииприбизнес-

начинаниях,вчастностивсфереторговлиисбытатовара. 

Цель выпускной квалификационной работы заключается в разработке 

рекомендаций по совершенствованию управления маркетинговой деятельностью 

предприятия. 

Предметом исследования является управление маркетинговой деятельностью 

малого предприятия. 

Объектом исследования является малое предприятие ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Так, в соответствии со сформулированной целью исследования может быть 

предложена следующая формулировка задач: 

− рассмотреть теоретические основы управления маркетинговой 

деятельностью предприятия;  

−      проанализировать рынокупаковочныхматериалов; 

−провестианализуправлениямаркетинговойдеятельности 

ИП ПРОХОРОВ С.В. 

– разработать рекомендации по совершенствованию управления 

маркетинговой деятельностью предприятия ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Припроведенииисследованияприменялисьследующиетеоретико-

методологическиебазыисследований:методсравнения,описания,наблюдения,расчѐ



тныйиграфическийметод,атакжеструктурно-

функциональный,статистическийисравнительныйанализ. 

Методыуправлениямаркетинговойдеятельностьюпредприятиярассматривают

сявучебныхпособияхимонографияхтакихавторовкакТарасевич Л.С.,Гальперин В.

М.,Гребенников П.И.,Леусский А.И.,Хлыстова О.В.,Синяева И.М.,Дохолян С.Б.,Б

ерзон Н.И.,Газман В.Д.,Теплова Т.В.,Тюгай Л.А.,Горелый В.И.,Ковалева А.М.,Вар

енникова Н.П.,Богачева В.Д.,Лапенков В.И.,Лютер Е.В.,Савицкая Г.В.,Тресвятска

я А.А.,Шеремет А.Д.,Негашев Е.В.идругие,атакжересурсыизспециализированных

журналовиинтернетисточников. 

Эмпирическаябазаисследованияпредставленаввидеданныхгодовойбухгалтерс

койотчетностиИП ПРОХОРОВ С.В.иматериаловсправочников. 

Теоретическоезначениеданнойработыпроявляетсявизученииосновуправления

маркетинговойдеятельностьюпредприятия. 

Практическоезначениеданнойработыопределяетсявразработкепутейповышен

ияэффективностиуправлениямаркетинговойдеятельность 

ИП ПРОХОРОВ С.В.применимойнапрактике. 

Структураработывключаетвведение,триглавы,заключение,списокиспользова

нныхисточниковилитературы,приложения. 

 

  



1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯМАРКЕТИНГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

1.1Сравнение зарубежных и отечественных подходов к управлению 

маркетинговой деятельностью предприятия 

В мире современного бизнеса маркетинг относится к наиболее 

употребляемым понятиям. Этому понятию придается самое разнообразное 

смысловое значение. В настоящее время насчитывается около двух тысяч 

определений маркетинга. По существу каждый специалист по маркетингу в своих 

публикациях дает собственную трактовку этого понятия. Впервые понятие 

«маркетинг» (от англ. mаrkеt-рынок) появилось в американской экономической 

литературе в самом начале 20 века.  

Сущность маркетинга заключается в том, что фирме следует производить 

только то, что найдет сбыт у клиента. 

Котлер считает, что маркетинг − это вид человеческой деятельности, 

направленной на удовлетворение нужд и потребностей, посредством обмена 

(классическое определение маркетинга) [18, c. 62]. 

Дж. Эванс рассматривает маркетинг как предвидение, управление  

и удовлетворение спроса на товары, услуги, территории, организации, людей  

и идей посредством обмена. 

Дж. Скотт утверждает, что маркетинг − это любая деятельность в сфере 

рынка, направленная на продвижение товаров, работ, услуг от того,  

кто их производит тому, кто в них нуждается, посредством обмена. 

Важнейшей задачей маркетинга является обеспечение максимально 

возможной устойчивости в деятельности фирмы, планомерности развития  

и достижения стратегических целей. В процессе маркетинговой деятельности 

решаются также другие, более частные задачи [14]: 

− обеспечение фирмы надежной, своевременной и достоверной информацией 

о рынке, товарах, потребителях и конкурентах; 



−создание товара, максимально соответствующего требованиямпотребителя, 

возможностям фирмы; 

− воздействие на потребителя, спрос и рынок. 

Задачи маркетинга можно представить в виде большой системы, которую 

можно подвергнуть декомпозиции, отдельные задачи решаются структурными 

подразделениями фирмы и исполнителями. 

Основная цель маркетинга − обеспечение максимального объема прибыли  

в процессе купли-продажи, при котором удовлетворение спроса является 

фактором достижения цели. 

Для достижения этой цели необходимо достичь промежуточных целей [8, c. 25]: 

− удовлетворение требований потребителей; 

− достижение превосходства над конкурентами; 

− завоевание доли рынка; 

−обеспечение роста продаж (прибыли). 

Поскольку удовлетворение спроса является не конечной целью, а основным 

средством, фактором ее достижения, рынок нередко удовлетворяет потребности 

низменные, антигуманные, такие, как продажа оружия, средств промышленного  

и коммерческого шпионажа, произведения, пропагандирующие садизм, насилие, 

убийство. 

Изучение спроса − это не просто фиксация потребности в конкретных 

товарах, но и предвидение, в каком направлении он будет изменяться под 

влиянием научно-технического прогресса, возросших покупательских запросов, 

требований к качеству и надежности продукции. 

Современная научно-техническая революция непосредственно связана  

с быстроменяющимися запросами рынка, появлением все более сложных 

наукоемких Продуктов, выпуск которых, как правило, ориентирован на заранее 

известных потребителей. Образуется замкнутый и постоянно действующий 

процесс непрерывного влияния потребителя на производителя. Потребитель 

активно влияет на определение целей производства в условиях меняющихся 



требований к товару. Своевременная реализация научно-технических достижений 

служит непременным средством формирования новых потребностей. 

Современная концепция маркетинга отличается от существовавшей 

на раннем этапе развития рынка. Тогда под маркетинговой деятельностью 

понималась деятельность, направленная на всестороннее изучение рыночного 

спроса, на уже произведенную продукцию и организацию ее сбыта. 

Важная особенность маркетинга как определенной системы управления 

состоит в том, что она использует многовариантные экономические расчеты  

и создает организационные, экономические и юридические условия для 

эффективного функционирования и развития предприятий. 

К функциям маркетинга относят все основные полномочия субъекта 

маркетинга, которыми достигаются поставленные цели, в рамках маркетинговой 

стратегии. Маркетинговые функции реализуются через разнообразные 

инструменты маркетинга. При этом функциональные возможности зависят  

от количества имеющихся ресурсов: количественных и качественных. 

Количественные ресурсы определяются бюджетами, выделяемыми на маркетинг, 

размерами отдела маркетинга и возможностью использования потенциалов 

компании. Качественные – уровень маркетингового отдела, возможность 

внедрения инноваций, открытость рынка. Все функции маркетинга тактические  

и стратегические. Тактические цели достигаются в результате разработки 

оперативных планов, стратегические – создания маркетинговой стратегии [13, c. 36]. 

Основными функциями маркетинга являются аналитическая 

(исследовательская), производственная (созидательная), сбытовая и функции 

управления и контроля. 

Аналитическая функция представляет собою фундамент всей маркетинговой 

деятельности предприятия. Без глубокого знания состояния и перспектив 

развития внешней среды, без анализа внутренней среды предприятия практически 

невозможно заниматься хозяйственной и коммерческой деятельностью  



и управлять самим предприятием. Эта функция включает в себя следующие 

подфункции [4, c. 59]: 

− изучение рынка как такового; 

− изучение потребителей (пол, возраст, платежеспособность и т.д.); 

−изучение фирменной структуры рынка (фирм конкурентов,фирм 

посредников, фирм потребителей); 

− изучение товарной структуры рынка, т. е. изучение товаров наполняющих 

рынок; 

− изучение внутренней среды предприятия (творческая возможность 

коллектива, деловые способности руководителей). 

Аналитическая функция маркетинга может быть реализована лишь при 

наличии широкой и действенной системы сбора и обработки информации. 

Грамотное и профессиональное исполнение аналитической функции выводит 

предприятие в условиях конкурентного рынка к достижению постановленных 

целей с минимальной степенью риска. 

Производственная функция. В нее входят 3 подфункции [17]: 

− организация производства новых товаров, разработка новых технологий; 

− организация материально-технического снабжения; 

− управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции. 

Эти подфункции нужно рассматривать, как своеобразное триединство, 

позволяющее предприятию, использующему в своей  

производственно-коммерческой деятельности маркетинговое управление, 

добиваться долговременного успеха при проведении товарной политики  

на внутреннем и внешнем рынках. 

Сбытовая функция (функция продаж). В нее входят следующие подфункции: 

− организация системы товародвижения. Система товародвижения это 

обеспечение доставки товара в то место, где он нужен, в то время, когда он нужен 

в таком количестве, в каком он востребован и такого качества, которое 

удовлетворяет потребителя; 



− организация сервиса; 

− организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта; 

− проведение товарной политики. Товарная политика - это своевременное 

внесение изменений в товар, в ассортимент товаров, разработка и внедрение 

новых товаров на рынок; 

− проведение ценовой политики. 

Функция управления и контроля включает в себя [22, c. 18]: 

−организация стратегического и оперативного планирования  

на предприятии; 

− информационное обеспечение управления маркетингом; 

− организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный анализ); 

−коммуникативная подфункция маркетинга (организация 

коммуникационных систем на предприятии). 

Очень важно разграничить понятия маркетинг и маркетинговая деятельность, 

строго определив объекты анализа. При написании настоящей работы и анализе 

существующей литературы мы столкнулись как с «управление маркетинговой 

деятельностью» и «управление маркетингом».  

Профессор Е.П. Михалева в своей книге «Маркетинг» детально подходит  

к характеристике этих понятий.  

Термин «маркетинговое управление» она характеризует как управление всей 

деятельностью предприятия, когда все подразделения и службы предприятия 

планируют и оценивают свою деятельность с позиций маркетинга. Однако, 

в реальной жизни есть много предприятий, в которых маркетингу уделяется  

не столь пристальное внимание [27, c. 102].  

В связи с этим вывод Е.П. Михалевой следующий: «наиболее корректным 

является термин «управление маркетинговой деятельностью» или упрощенный 

его аналог – «управление маркетингом», эти термины, по сути, являются 

синонимами». В настоящей работе мы будем придерживаться аналогичного 

мнения.  



В исследованиях многих российских и зарубежных авторов в области 

маркетинга, определение «маркетинговой деятельности» звучит по-разному:  

− как деятельность организации, нацеленная на приведение в соответствие  

ее возможностей с ситуацией на рынке для получения прибыли и конкурентных 

преимуществ. Так в частности рассматривают Егорова М.М. и Логинова Е.Ю. [18, c. 63]; 

− управленческая деятельность, направленная на анализ целевых рынков 

сбыта, определение эффективных коммуникаций с целью максимального 

удовлетворения потребностей общества. Такого мнения придерживается  

Басовкий Л.Е. в своей работе «Маркетинг» [8, c. 18]; 

− информированность организации о состоянии рынка, а так же, 

еѐ закономерные реакции на достигнутые и реализованные преимущества.  

Их можно рассматривать с точки зрения клиента, конкурента и изнутри. Такой 

подход к определению разработан в зарубежной литературе в одних  

из первоначальных изданий.  

Таким образом, итогом маркетинговой деятельности, исходя из применяемой 

концепции, с одной стороны будет являться создание разработанной 

маркетинговой политики предприятия, а с другой - сам процесс реализации этой 

маркетинговой политики. В глобальном же смысле (исходя их первичных 

понятий) итогом маркетинговой деятельности является сбыт или обмен товара. 

Тому, кто хочет продавать, необходимо искать покупателей, выявлять их нужды, 

проектировать соответствующие товары, продвигать их на рынок, складировать, 

перевозить, договариваться о ценах и так далее. Основу деятельности маркетинга 

составляют такие занятия, как разработка товара, исследования, налаживание 

коммуникации, организация распределения, установление цен, развертывание 

службы сервиса. 

  



1.2 Понятие и содержание маркетинговой деятельности предприятия 

В 

современноммиреивсовременномпонятии,маркетингявляетсясинонимомилиолице

творениемрынка.Действиемаркетингаимеетопределѐннуюнаправленность,выступ

аяпосредникоммеждурынком 

ипотребителями.Понятиемаркетинговойдеятельностивключаетвсебявсеманипуляц

иистоваром,отегоприобретения,дорекламыипоследующейпродажи.Датьопределен

иемаркетингусложно,ихмножествоикаждоеявляетсявкакой-

тостепениверным.Объясняетсяэтотем,чтокаждыйчеловек,изучающиймаркетинг,за

нимающийсяим,всостояниидатьсвоѐопределение,высказатьсвоюточкузрения,каса

ющуюсямаркетингаиегонаправленнойдеятельности. 

Маркетинговоедействие,какявление,появилсяглубоковдревности.Появлению

егоспособствовалоустановлениетоварно-

денежныхотношениймеждулюдьми.Упоминаниясамойрекламыможнонайтивдрев

нихписьменах. 

Такимобразом,существуютопределѐнныефакторы,влияющие 

намаркетинговуюдеятельность[9]: 

−продукт.Продукт−этотовар.Товаромможетвыступатькаклюбойпредмет,таки

собственноуслуги; 

−потребитель.Вролипотребителявыступаетобщество,заинтересованное 

вприобретениитовара; 

−политикацен.Уровеньценызависитотдоступноститоварапотенциальнымпотр

ебителям; 

−положениенарынке.Обуславливаетсялокальноймонополиейрынка; 

−продвижениепродукта.Вданнуюкатегориювходятимидж,продвижениепроду

кта,реклама,привлечениепосетителейвсевозможнымиспособами; 

−персонал.Сотрудникиотделовмаркетинга. 

Маркетингизучаетпотенциальногоклиента,пытаясьпонятьегожелания, 

егопотребностииеговозможности.Определѐнныйпродукт,предложенный 



нарынке,адресованконкретномупокупателю.Следовательно,персонал,занимающи

йсяразработкоймаркетинговойстратегии,целенаправленнодействуетнасвоеклиента

.Занимаясьмаркетинговойдеятельностью,необходимоточнознатьхарактербудущег

опокупателя,егоцель,средства,имеющиесяунего,возможностьприобретениятовара

именноувас.Всенюансызаранеепродумываются,анализируются,ивыстраиваетсяпл

ан,покоторомуиведѐтсяработавдальнейшем. 

Маркетинговаядеятельностьпредприятиясостоитвкомплексномизучениирынк

асцельювыявлениясуществующейипрогнознойвеличиныспросадляразработкиконк

ретныхпрограмм,адресованныхцелевымрыночнымсегментам,целькоторыхсостоит

вукреплениипозицийпредприятиянарынке,увеличениипродаж,и,какследствие,обес

печениизаданнойвеличиныприбыли[10,c. 109]. 

Такимобразом,маркетингнапредприятиивлицемаркетинговойслужбыявляется

своеобразныммозговымцентром–

наоснованииинформации,поступающейотменеджеровпомаркетингу,формируется

производственная,научно-

исследовательская,сбытовая,кадровая,финансоваяполитикапредприятия.Так,наосн

ованиипрогнознойвеличиныспроса, 

формируетсяпланпродаж,которыйвыступаетосновойдляразработкипроизводствен

нойпрограммыпредприятия,чтовсвоюочередьопределяетвзаимоотношения 

споставщикамиипотребностьврабочейсилепредприятиявплановомпериоде. 

Анализмаркетинговойдеятельностипредприятияпозволяетвыделить 

ееключевыефункции[15,c.63]: 

−анализтекущейвеличиныспросаиегоизмененийвперспективе; 

−проведениемаркетинговыхисследований,направленныхнаизучениевлиянияф

актороввнешнейсредынадеятельностьорганизациисцельюрегулированиявнутренн

егоивнешнегопотенциалафирмыиопределениястратегическогоповедениявперспек

тиве; 

−анализконкурентоспособностипредприятия; 

−формированиетоварнойполитикипредприятия; 



−формированиеценовойполитикипредприятия; 

−формированиеканаловсбыта(стратегиираспределенияпродукции); 

−разработкаполитикикоммуникацииспотребителями,формированиепрограмм

продвижениятоваровнарынок. 

Привыборестратегиимаркетингаруководствобольшинствапредприятийисходи

тизтого,чтопотребностипокупателейразнообразныисильноразличаютсямеждусобо

й,поэтомупрактическиневозможносоздатьуниверсальныйпродукт,удовлетворяющ

ийвсехпотребителейсразу.Длятого,чтобымаркетинговаядеятельностьпредприятия

былаэффективной 

испособствоваладостижениюконечнойцели,т.е.обеспечивалаполучениеприбыли,с

пециалистыпомаркетингуизначальнопроводятанализрыночныхвозможностейфир

мы,затемсегментируютрынокпорядукритериев,оценивая 

ивыбираянаиболеепривлекательныерыночныесегменты.Затем, 

выбраводинилинесколькосегментовдляосвоения,принимаютрешениеотом,благода

рякакимсвойствамихарактеристикампродуктсумеетзавоеватьсвоеотличительноеме

стонарынкеивсознаниипокупателей,формирующихданныйсегмент, 

т.е.вырабатываютстратегиюпозиционированияивоплощаютеевкомплексемаркетин

га.Комплексмаркетингавключаетнабортехинструментов,которыеестьвраспоряжен

иимаркетологов,спомощьюкоторыхонимогутвлиять 

наспроснасвойпродуктсосторонырынка.Комплексмаркетингаформируюттакназыв

аемые5«Р»:товар,цена,местопродажи,продвижениеиперсонал.Анализмаркетингов

ойдеятельностипредприятияпозволяетоценить,какойотклик 

состороныцелевогорынканаходитсочетание5«Р»вмаркетинговыхстратегияхиплана

хпредприятия. 

Такимобразом,маркетинговаядеятельностьпредприятияспособствуетрациона

льномурасходованиюресурсовпредприятиязасчетразработкиконкретныхпрограмм,

адресованныхцелевымгруппампотребителей,чтовитогеприводиткдостижениюнуж

ныхэкономическихрезультатовработы, 

т.е.получениюприбыли. 



Основныеинструментымаркетингавключаютанализконъюнктурырынка,оценк

ууровняспросанапродуктилиуслугу,нуи,конечно,рекламнуюполитикукомпании.Ст

оитзаметить,чтокаждыйизнихявляетсядостаточнозатратным,поэтомуискусствогра

мотногоспециалистазаключаетсяврациональномсочетанииимеющихсясредствипо

дбореэффективныхинструментов. 

Трудностьоценкивоздействиятогоилииногометодамаркетинговойдеятельност

инауровеньпродажзаключаетсявтом,чтообъективновыяснить,чтоименноповлияло

наувеличениеприбылиневозможно,таккакнельзя 

вколичественномвыражениирассчитать,насколькоэффективныинструментыуправ

лениясбытом.Однимизважнейшихэлементовдеятельности 

попроведениюмаркетингасчитаетсятщательныйанализрынкаиегоконъюнктуры.Че

млучшепредприятиепонимаетпроцессыизмененияситуациинарынке,темлегчеемуп

одстроитьсвоепроизводствоподсложившиесяперемены.Внекоторыхслучаяхкомпа

нияможетпредугадатьспадилипадениеспросаипервойпредпринятькорректирующи

едействия.Всеэтопомогаетзаниматьлидирующиепозициисредифирм-

конкурентовиповышатьпрестижорганизации[16,c. 60]. 

Применяемыеинструментымаркетингамогутбытьразличныпосвоемусоставуи

методуреализации,нововсехслучаяхнезаменимареклама.Онаиспользуетсяабсолют

новсемикомпаниямивбольшейилименьшейстепени 

иявляетсяоднимизважнейшихспособовповышенияуровняпродаж.Конечнойцельюр

екламнойкомпаниисчитаетсяпривлечениенаибольшегочислапотребителей.Причем

рекламаможетнетолькоинформировать о 

новинкахпроизводства,ноирассказыватьосамомпредприятии,создаваятемсамымег

орепутацию,сообщатьоприводящихсяакцияхивыгодныхпредложениях. 

Инструментымаркетингавключаюттакойважныйэлемент,какконтрольнадэфф

ективностьюприменениятогоилииногометода.Оценить,какойрезультатдалимеропр

иятия,проведенныемаркетинговымотделом,оченьпросто.Достаточнопровестинеск

олькосоциальныхопросов,направленныхнавыявлениеузнаваемостиизапоминаемос

типродуктаифирмы.Зачастуюиспользуетсяметодсоциальногоопроса,которыйвыра



жаетобщеемнениепотребительскойгруппыопродукте,оегокачествеивпечатлениеот

егоиспользования. 

 

1.3 Методология управления маркетинговой деятельности предприятия 

Однимизнаиболеесущественныхнаправленийдеятельностипредприятия,влия

ющихнаегоконкурентоспособностьирезультатыпредпринимательства,являетсямар

кетинг.Успехразвитиявсегдазависитотвостребованностипродуктовиуслугсредипот

ребителей,конкурентоспособности,четкойорганизациисбытовой,ценовойиассорти

ментнойполитики. 

Рассмотримосновныефакторыуправлениямаркетинговойдеятельностьюсовре

менногопредприятия. 

Необходимсборвсестороннейинформацииоконкурентнойсредерынка, 

атакжеотоварахиуслугах,представленныхнепосредственнымиконкурентами,иссле

дованиеконъюнктурырынка.Этопозволяетболееточноразработатьмаркетинговуюс

тратегиюискорректироватьосновныенаправлениямаркетинговойдеятельности. 

Анализконкурентовивыработкаконкретныхдействийвотношенииглавныхсопе

рниковчастоприносятбольшепользы,чемдажесущественныйреальныйростнаданно

мсегментерынка.Естественно,дляфирм-

производителей,ужереализующихсвоюпродукциюнарынке,наибольшуюопасность

представляютсобойпрямые(внутриотраслевые)конкуренты[19]. 

Знаяпреимуществаинедостаткиконкурентов,можнооценитьихпотенциал,цели,

стратегии,чтопозволитрасширитьсобственныевозможности 

впредпринимательскойдеятельности.Оценкасостоянияконкурентнойсредычастоос

ложняетсятем,чтопрактическиневозможновыявитьабсолютновсехконкурентов,раб

отающихнарынке.Здесьцелесообразноиспользоватьконцепциюстратегическихгру

ппконкурентов,всоответствиискоторойсуществующиепрямыеипотенциальныекон

курентывыделяютсяпоследующимпризнакам[31,c. 97]: 

−предлагающиеабсолютноаналогичныетовары; 



−специализирующиесянаудовлетворенииспецифическихпотребностейотдель

ныхсегментоврынка; 

−предполагающиевыходнарыноксаналогичнымитоварами; 

−предлагающиетовары-заменители,способныевытеснитьтоварсрынка; 

−использующиеопределенныевидымаркетинговыхстратегий. 

Вопросыотом,чтоидлякогопроизводить,всегдакрайнеактуальны,таккакотихре

шениянапрямуюзависитуспехпредпринимательскойдеятельности,особенновуслов

ияхкризисаиограниченностифинансов. 

Предпринимателядолжнаинтересоватьследующаяинформация: 

−какиеаналогипредполагаемыхкпроизводствупродуктовиуслугужепредставле

нынарынке; 

−насколькоонисоответствуюттребованиямпотребителей; 

−какиеещенезанятыеконкурентаминишисуществуютнарынке; 

−какможнообеспечитьдифференциациютоваровиуслуг. 

Ответынаперечисленныевопросыможнополучитьвходемаркетинговыхисслед

ованийрынка.Естественно,предпринимателядолженинтересоватьисключительноан

ализпервичнойинформации,таккакнеобходимополучениеактуальныхидостоверны

хвыводов. 

Ксожалению,периодкризисасвязансомногиминегативнымиявлениями 

вдеятельностипредприятийиорганизаций.Многиеизнихтратятбольшоеколичествос

воихфинансовыхзапасовнапреодолениепоследствийкризиснойситуации,ввидучего

существенносокращаютсябюджетынапроведениеразличныхмаркетинговыхмеропр

иятий:рекламу,продвижениепродукта 

нарынке,разработкумаркетинговыхстратегий,маркетинговыеисследования. 

Выборнаправлениявпроизводствеиреализациитоваровиуслугявляетсяследую

щимчрезвычайноважнымвопросом.Приэтоморганизационнаяструктурауправлени

япредприятиемдолжнасоответствоватьпоставленнымзадачам. 

Внастоящеевремяпочтивсепредприятияиорганизациипредпочитают 



изимеющихсямаркетинговыхконцепцийвыбиратьориентациюнапотребителя.Поэт

омуздесьважныдваосновныхвопроса: 

−какиетоварыилиуслугибудутинтересныдляпотребителя; 

−чтовэтомнаправлениипредпринимаютнепосредственныеконкуренты. 

Втекущейрыночнойситуациимногиефирмыработаютвсложныхусловияхнехва

ткифинансов,персонала,производственныхмощностей,характерныхдлялюбогокри

зиса.Поэтомупредставляетсяцелесообразнымосуществлятьвыборосновногонаправ

лениядеятельностипараллельнососледующим 

этапом–

анализомвозможностейпредприятия,которыенеобходимыдляреализациимаркетинг

овойстратегии,атакжевозникающихприэтомпотенциальныхпроблем. 

Естественно,приуправлениимаркетинговойдеятельностью,необходимопроана

лизироватьследующиевозможности[36,c. 88]. 

Возможностьизмененияассортиментапродуктов(услуг)показывает,наскольког

ибкойассортиментнойполитикойобладаетпредприятие,какбыстроономожетреагир

оватьнапотребностирынка.Несомненно,этоявляетсяпреимуществомприфункциони

рованиивусловияхмассовогопроизводства 

идостаточнонизкойдифференциациипродуктовилиуслуг. 

Возможностьсозданияновыхконкурентныхпреимуществ,такихкакценовоеили

приданиепродуктуотличительныхособенностейвлюбомвариантедаетявноепреиму

ществопередконкурентами,позволяетбытьнашагвпереди 

ипривлекаетпотенциальныхпотребителей,усиливаяпозициюфирмынарынке.Повы

шениеэффективностиимеющихсяииспользуемыхресурсовдаетпреимуществовобла

стииздержек:предприятиеполучаетвозможностьснижатьпроизводственныерасход

ы,себестоимостьпродукциииуслуг,чтооченьважно 

вусловияхкризиса. 

Возможностьприступитьксозданиютовара-аналогаилитовара-

заменителярассматриваютневсепредприятия,боясьпотерятьиндивидуальностьиим

идж 



вглазахпотребителей,однако,еслинерассматриватьслучай,когдатоваримеетуникаль

ныехарактеристики,тотакойвариантможетбытьиспользованприснижениипокупате

льскойспособностиипаденииобъемовпродажосновноготовараилиуслуги.Перспект

иваувеличениядолирынкаинтересуетабсолютновсепредприятия,таккакотэтогонап

рямуюзависитихустойчивостьнарынке 

иконкурентнаяпозиция. 

Однимизосновныхаспектовуправлениямаркетингомявляетсяразработка 

иреализациямаркетинговойстратегии.Здесьважнорассмотретьследующиевопросы.

Какойподходбудетприменятьсяприустановленииценынапродуктилиуслугу.Выбор

методаценообразованиязависитотмногихфакторов,вегоосновуможетбытьположен

аориентациянаиздержки,спрос,конкурентовит.д.Какнеобходимоорганизоватьсист

емусбыта,таккакименноэтотаспектпозволяетобеспечитьнеобходимыйобъемпрода

ж,распространениетоваров 

иуслугнавыбранномцелевомсегменте.Какиеметодыпродвижениятоваров 

иуслугбудутиспользованы:здесьважносоотношениеиналичиерекламы,акций,бонус

ныхпрограммит.п. 

Итогомвсехобозначенныхдействий,атакжевсестороннегоанализарыночнойсре

дыдолжнобытьформированиемаркетинговойстратегии,котораяпозволитсократить

затраты,добитьсямаксимальнойэффективностиприпланированиисбытовойиреклам

нойдеятельности.Вусловияхэкономическогокризисауфирмы,какправило,нетвозмо

жностиосуществлятьпересмотрстратегии,поэтомуследуетвыбиратьсредиактуальн

ыхнаданныймоментмаркетинговыхстратегий(таблица1.1). 

Всепредставленныестратегииимеютсвоиособенности,иихэффективностьзавис

итотконкретныхусловий.Но,какпоказываетпрактика,каждаяизнихможетпринестиу

спехвпродвижениифирмынарынкеиупрочитьеепозицию. 

  



Таблица1.1−Маркетинговыестратегииразвития 

Названиестратегии Мерыпореализации 

Усилениепозициипродук

танарынке 

Разработкановойрекламнойкампании,привлечениепотребителейзасчетусилен

ияимеющихсяконкурентныхпреимуществ,ребрендинг 

Развитиерынка Выходнановыерынкизасчетразвитиясбытовойсети 

Немедленноереагирован

иеназапросырынка 

Созданиепродукта,популярноговтекущиймоментвременисредипотребителей,

внедрениеинноваций 

Дифференциация(развит

иепродукта) 

Приданиепродуктуотличительныхсвойствпосравнениюспродуктомконкурен

тов,работанаузкийцелевойсегмент 

 

Управлениемаркетинговойдеятельностьюпредприятиядолжнопроисходитьвс

оответствиисвыбраннымстратегическимнаправлениемразвитияитекущейрыночно

йситуацией. 

Системауправлениямаркетингомнапредприятииподверженавоздействиюмног

ихфакторов:политическаянеустойчивость,непредсказуемаявнешняясреда,изменен

иеконкурентныхпозицийитакдалее. 

Управлениемаркетингомнапредприятииявляетсябольшойчастьюруководящей

работы.Оносостоитиздвухважныхэлементов:планированияиорганизациимаркетин

говойдеятельности.Процессуправлениямаркетингом  

напредприятииявляетсянепрерывнымипредставляетсобойнаблюдениезавсемиизме

нениямивнешнейсреды,функционированиясистемымаркетингаивыявленияотклон

ениймеждуфактическимиизапланированнымирезультатамимаркетинговойдеятель

ности. 

Управлениемаркетингомнапредприятиинацеленообеспечитьмаксимальноэфф

ективноеиспользованиематериальных,финансовыхипрочихресурсов. 

Управлениемаркетингомнапредприятиисостоитизчетырехэтапов. 

Первыйэтап−необходиманализрыночныхвозможностей,которыйнужноначин

атьстого,чтоустановитьдолюпредприятиянатоварномрынке. 

Второйэтап−следуетвыбратьцелевойрынок.Такоеназваниеимеетнаиболеевыг

однаядляконкретногопредприятиягруппарыночныхсегментовилижетолькоодинсег

мент.Идеятельностьпредприятиянаправленаименнонаних.Преждечемвыбиратьцел

евойрынок,необходимоизучитьпотребителей 

исегментациюрынка.Сегментациейназываетсяразделениерынканагруппыпокупате



лей,которыехарактеризуютсяодинаковойреакциейнатоваримаркетинговыеусилия.

Процессвыборацелевогорынказавершаетсятем,чтоназываетсяпозиционированието

вара.Имеетсяввиду,чтоформируетсяидеальныйобразтовара,атакжеемуобеспечивае

тсяжелательноеместонетольконарынке,атакжеивсознаниицелевыхпотребителей[1

7]. 

Третийэтап−разрабатываетсякомплексмаркетинга,представляющийсобойсово

купностьпараметров,которыеуправляютсяпредприятиемииспользуются,чтобынаи

болееполноудовлетворитьпотребностицелевогорынка.Комплексмаркетингасостои

тизтакихпараметров,кактовар,егоцена,сбыт,егопродвижениенарынок. 

Четвертыйэтап−планированиеиконтроль.Планированиемназываетсяпроцесс,в

овремякоторогоставятсяцели,устанавливаютсястратегииичеткиепутиихреализаци

и.Оноделитсянатактическоеистратегическое.Контрольженужендлятого,чтобыоцен

иватьуровеньвыполненияпланов. 

Управлениемаркетингомнапредприятиипроисходитвусловияхразныхмаркети

нговыхструктур-

составнойчастивсейорганизационнойструктурылюбогопредприятия,представляю

щейсобойсовокупностьслужбпредприятия,атакжеорганическихсвязей,существую

щихмеждуними,нетолькопогоризонтали,ноиповертикали,тоестьотначальникадоис

полнителя. 

Длянаиболееэффективногоуправлениямаркетингомрешающеезначениеимеет

именномаркетинговаяструктура.Вданныймоментонанеимеетуниверсальнойсхемы.

Отделымаркетингасоздаютсянаразныхосновах. 

Управлениемаркетингомпризванообеспечитьчеткуюорганизациювзаимоотно

шенийспартнерамиипрочимиконтрагентами,бесперебойнуювзаимосвязьмеждуни

ми.Ведькачественнаяработаможетосуществлятьсятолькотогда,когдаграмотноорга

низованадеятельностьруководящегосостава. 

Управлениемаркетингомпредполагаетпроведениетщательногоанализа,наосно

векоторогопланируютсязадачинабудущийпериод,азатемосуществляетсяреализаци

яразработанныхмероприятий.Главнойцельюлюбогопредприятия,функционирующ



егонакоммерческойоснове,считаетсямаксимизацияприбыли, 

ирасширениерынкасбытаготовойпродукции.Тоесть,дляуспешностикомпаниимене

джерунеобходимообеспечитьтакоеколичествопотребителей,котороенеобходимодл

яполнойреализациивсегообъемапроизводимыхтоваров.Поэтомупланированиемарк

етинговойдеятельностиведетсянаосновевышеперечисленныхзадач[12,c.95]. 

Длятогочтобыкачественновыполнятьсвоюработу,менеджерутребуетсяполное

пониманиеэкономическойситуациивстране,атакжеизучениерыночнойконъюнктур

ы,дабыподобратьнаилучшуюполитикупосбыту.Объемпродукции,которыйвыпуска

етпредприятие,составляетуровеньегопредложениянарынке.Специалист,занимающ

ийсямаркетингом,долженприложитьмаксимумусилийдляобеспеченияспросанасоо

тветствующийтовар.Тоесть,внекоторомсмыслеуправлениемаркетингом–

этодеятельность,направленнаянарегулированиеспроса. 

 

Выводы по разделу 

Маркетинговаядеятельностьвключаетнесколькоэлементов,каждый 

изкоторыходинакововажендляуспешнойдеятельности.Рациональноеуправлениема

ркетингомдолжноосуществлятьсянакаждомпредприятии,таккакэтооказываетзначи

тельноевлияниенаразмерприбыли. 

Системамаркетинганапредприятииподверженавоздействиюогромногоколиче

стваразнообразныхфакторов.Маркетинговыецеливсегданаправленынато,чтобыпре

вратитьпотребностипокупателейвприбыль(доходы)предприятияидостичьконкретн

ыхрезультатовнаопределенныхрынках.Направление 

ихарактерцелейпредприятияизменяетсяподвлияниембыстрыхтемповнаучно-

техническогопрогресса,быстрогоизмененияспросапотребителей,усложненияпроиз

водстваиростаегомасштабовипрочихфакторов.Именнопоэтомумаркетинговыестру

ктурыдолжныбытьприспосабливаемымиигибкими.Ноэтовозможно,толькоеслиони

смогутизменятьсобственныеорганизационныеформывпроцессеизменениямаркети

нговойстратегии. 



Длятогочтобыдеятельностькомпаниибыланаиболееэффективной,нужнохоро

шоизучитьнуждыпотребителей,обеспечитьихопределеннымитоварами,установивс

оответствующиецены,разработатьприэтомхорошуюрекламу.Необходимотакже,чт

обыкаждыйеесотрудникчеткопредставлялсебеосновныезадачимаркетинга,откотор

ыхзависитдальнейшееразвитиепредприятия. 

  



2 АНАЛИЗ РЫНКА УПАКОВОЧНЫХ МАТЕРИАЛОВ 

 

2.1 Анализ российского рынка упаковочных материалов 

Всвязиспостояннымувлечениемрозничноготоварооборотавмирерастет 

ирынокупаковки.Поитогам2016годавсеговмиребылопотребленопримерно225млн. 

тоннтарнойпродукции,втовремякакв2000годуобъемпотреблениясоставлял150млн. 

тонн.КрупнейшимпотребителемявляетсяКитай,объемрынка,упаковкикоторогов20

16годусоставил68млн. тонн;объемрынкаРоссиивтомжегодуоценивалсяв4,6млн. 

тонн.К2030годупрогнозируетсяувеличениеобъемоврынкана30%. 

Нарынокупаковки,какпрактическиинавседругиеотраслиэкономикиРоссии,вте

чениепоследнихлетоказываетсущественноевлияниесложнаяэкономическаяигеопо

литическаяситуация.Негативнаяполитическаяобстановканамеждународнойарене,в

лияниезападныхсанкцийв2014−2016гг.привели 

кослаблениюрубляисокращениюмногихсекторовнародногохозяйства.Однако,ккон

цу2017годаситуациясталавнекоторойстепенистабилизироваться,былотмеченростц

еннанефть,чтопривелокнекоторомуукреплениюрубля.Темнеменее,реальныераспо

лагаемыедоходынаселенияпродолжаютсокращаться,россиянепереходятксберегаю

щеймоделиповедения(котораябудетработатьещедлительноевремяпослевосстановл

енияэкономики),снижаетсярозничныйтоварооборот,чтонапрямуювлияетинасниже

ниеспросанаупаковочныематериалы.Приэтом,укреплениерубляпомоглостабилизи

роватьэкспортныецены,атакжеобеспечитьнекоторыйприростспросанаупаковку.Не

гативноевлияниенаотрасльоказываютвысокиепроцентныеставкипокредитам,сокра

щениеобъемовкредитования,ростиздержек 

иснижениерентабельностипроизводителейупаковки(рисунок 2.1)[47]. 



 

Рисунок 2.1–ПроизводствогофропродукциивРФв2017году,млнм
2 

ОбъемреализацииящиковикоробокизгофрокартонавРоссииза2017годвыросна

4,1%илина186млн. 

м
2
посравнениюс2016годом.Приэтом,объемыреализациитоварногогофрокартонасн

изиласьна4,1%(41млн. 

м
2
)кпрошломугоду.Восстановлениенаиболеезначимогосегмента(ящикиикоробки)

позволяетговоритьовосстановлениипроизводствагофрокартонавцелом.Кфакторам

восстановленияможноотнести: 

− изменениепотребительскихпредпочтений; 

− 

маркетинговоепозиционирование(становитсяпопулярнойэкологичнаяупаковкаизн

атуральныхматериалов); 

− активизацияимпортозамещения; 

− 

увеличениеобъемовэкспортаврядеотраслей,чемуспособствовалнизкийкурсрубля; 

− эффектнизкойбазывнепищевыхотраслях. 

Присокращенииобъемоврозничнойторговливденежномвыражении(−5,7%в20

17году),реальноепотреблениевнекоторыхсекторахвсежеросло.Так,например,увели

чилосьпотребление:напитковитабакана2,4%,фармацевтическойпродукциина4,4%,

моющих,парфюмерныхикосметическихсредствна8,7%,санитарно-



гигиеническихизделийна23,4%,бытовойтехники 

на4,7%[49]. 

СогласноданнымРосстата,лидерамироставЦентральномФОв2017годусталиМ

осковская(+46млн. м
2
),Липецкая(+34,5млн. м

2
),Белгородская 

(+13,4млн. м
2
),Тверская(+13,2млн. м

2
),Ярославская(+6,0млн. 

м
2
)области.СнижениеобъемовпроизводствапоказалиКурская,СмоленскаяиТульска

яобласти.ВПриволжскомФОлидерствозакрепилосьзаРеспубликойБашкортостан(+

25%),РеспубликойТатарстан(+12%)иНижегородскойобластью(+13%);снизилисьпо

казателиРеспубликиМарий-Эл,Пермскогокрая 

иСаратовскойобласти.Всегопофедеральномуокругуприростсоставил6%. 

ВСеверо-ЗападномФОлидерамиростасталиВологодская(+34%) 

иЛенинградская(+5%)области,аболеевсегопроизводствоснизилось 

вКалининградской(−24%)иАрхангельской(−76%)областях.ВЮжномФОнаибольш

ийприростпоказалаАстраханскаяобласть(+8%),анаибольшеепадение–

Волгоградскаяобласть(−75%).Вцелом,СЗФОувеличилпроизводствона2%,ЮФОсн

изилна3%. 

Поитогамсентября2017годасредняязагрузкапроизводственныхмощностейвсег

ментегофрокартонадостигла80%.Приэтом,разбросзначенийнаходитсявпределахот

42%до109%(рисунок 2.2). 

 

Рисунок 2.2 –Динамикаценнагофропродукцию,2017г.,руб./м
2 



Вструктуреценообразованиянаблюдаетсярасслоениеценнаготовуюпродукцию

в2−3рубляуинтегрированныхинеинтегрированныхигроковрынка.Неинтегрирован

ныеигрокиудерживалиценынауровневыше21рубля 

заквадратныйметр,втовремякакинтегрированныесдерживалиценынауровне19рубл

ейзаквадратныйметр.Интегрированныемакулатурныепоставщики 

нафонеожиданийповышенияценнамакулатуру,химикаты,понижениятарифов,пров

одятполитикуповышенияценсцельюудержатьдоходностьбизнеса 

нажелаемомуровне.Неинтегрированныеигроки,испытываяжесткуюконкуренциюс

остороныинтегрированных,вынужденыповышатьценыминимально,жертвуядоход

ностьюирентабельностью.Помнениюэкспертов,следуетожидатьнекоторогосокращ

енияразрывавценахиснижениядоходностивсреднемпоотрасли(рисунок 2.3, 2.4). 

 
Рисунок 2.3 –Динамикаценнатоварныекартоны,2017г.,тыс.руб./т 

 
Рисунок 2.4 –Производствотарныхкартонов,2017г.,тыс.тонн 



ОбщийобъемпроизводстватарныхкартоноввРоссиив2017годуоцениваетсянау

ровне1738тыс.тоннцеллюлозногокартона(ростпосравнениюспрошлымгодом–

3,1%)и2036тыс.тоннмакулатурногокартона(12,1%рост 

кпрошломугоду).Приэтом,объѐмэкспортаоцениваетсяв49%отобщегопроизводства

целлюлозногокартона, именее1%макулатурного (рисунок 2.5). 

 

Рисунок 2.5 –

Долямакулатурныхиполуцеллюлозныхкартоноввобщемобъе

мепроизводстватарныхкартонов,% 

БалансрынковцеллюлозногоимакулатурноготарныхкартоноввРоссии 

поитогамгодасоставилсоответственно66и16тыс.тонн.Несмотрянагодовойпрофици

тбаланса,вовторомполугодиинаблюдаласьсущественнаянехваткапредложения, 

попричинесезонногоповышенияспросаиобщегоростарынкаупаковки[48]. 

Макулатура,котораяявляетсясырьемприизготовлениимакулатурноготарногок

артона,такжепоказалаобще 

годовойпрофицитбаланса.Попричинезапретанаэкспортмакулатурывтечениепервог

оквартала2017года 

иеестабильноепроизводствонаметилосьпадениеценнаданныйвидпродукции.Возоб

новлениеэкспортныхпоставоквовторомкварталепозволилостабилизироватьситуац

ию. 

Впервомполугодии2017годабылотмеченопережающийтемпсниженияиздерже

кпосравнениюсобщейдинамикойцен,засчетчегопроизводителимакулатурноготарн



огокартонасмогливнекоторойстепениувеличитьсвоюдоходность.Вовторомполугод

ии,однако,из-заростаценнамакулатуру 

ихимикатыдоходностьснизилась. 

Поитогам2017годарынкигофропродукции,тарныхкартонов,макулатурыоцени

ваютсякаксбалансированные.Тенденцииразвитиярынкаоцениваютсяпроизводител

ямииэкспертамирынкакакположительные.Однако,ценовоерасслоениесоздаетболее

выгодныеусловияработыдляинтегрированныхпроизводителей. 

Согласнопрогнозамэкспертовна2018год,следуетожидать[47]: 

− приростВВПна0,6%,приростпромышленности−1,1%; 

− частичноевосстановлениепокупательнойспособностинаселения 

иплатежеспособногоспросавследствиеростазаработныхплат(+1,2%) 

иреальныхрасполагаемыхдоходовнаселения(+0,7%); 

− повышениеоборотарозничнойторговлина1,1%. 

Всеэтифакторы,согласноожиданиям,окажутположительноевлияние 

надинамикуспроса.Пооценкамэкспертов,объемпроизводствагофропродукциив201

8годусоставит5750–5850млн. м
2
,чтона1,9–3,5%больше, 

чемв2017году.Выпусккоробокиящиковувеличитсявтехже 

пределах–1,9–3,5%,авыпусктоварногогофрокартона–на1,9–4,0%. 

На2018годнамеченрядпроектовпостроительствуимодернизациипроизводственных

мощностейкрупныхигроковрынка,чтоможетпривести 

кпонижениюзагрузкипроизводств,усилениюконкуренции,чтосоздаствероятностьд

альнейшегопонижениядоходностипроизводителей.Предпосылкамидляпостроения

такогопрогнозаявляются: 

− сложившаясядинамикапотребительскогорынкав2017году; 

− изменениеструктурыпотреблениядомашниххозяйств; 

− дальнейшеенаращиваниеимпортозамещения; 

− наращиваниеобъемовэкспортаотраслями–потребителямиупаковки. 

СовокупныйобъемпроизводстватарныхкартоноввРоссиив2018годусоставит39

76тыс.тонн,чтона5,6%больше,чемв2017году.Производствоцеллюлозногосырьявы



растетна4,0%до1807тыс.тонн, 

макулатурного–на6,5%до133тыс.тонн. 

Всвязиспадениемплатежеспособностиинаселения 

ипредприятий-

потребителейупаковки,ожидаетсяростспросанаболеедоступнуюпоценемакулатурн

уюпродукцию.Еслив2010годудолямакулатурнойгофротарывобщейструктурерынк

асоставляла55%,топоитогам2018годаожидаетсяееувеличениедо71%[49]. 

 

2.2 Анализ Челябинского рынка упаковочных материалов 

Рынок упаковки неумолимо растет, причем это можно сказать, как  

о картонной, так и о пластиковой его отраслях. 

Челябинский рынок упаковки идет в ногу с рынком центральной части 

страны, что позитивно сказывается, в первую очередь, на общей экономике 

нашего региона.  

Если же говорить о региональной специфики развития, то здесь трудно 

делить потребителей на московских и немосковских. Так, например, рынок сбыта 

компании «Уралпластик» – Россия и страны СНГ. Конечно, существует 

определенная разница потребления между региональными рынками, но это 

обусловлено скорее различными факторами общего экономического развития 

конкретного региона, а также определенной концентрацией специфических 

производств в них. Так, в Челябинске более популярной упаковкой для молока 

является PurePack, в то время как в Екатеринбурге и Свердловской области – 

полиэтиленовые пакеты. 

Что касается полимерной упаковки, то здесь можно выделить следующие 

направления развития – это качество пленки, внешний вид и, конечно, барьерные 

свойства упаковки. 

Тенденции развития в области картонной упаковки характеризуются 

дальнейшим углублением защиты фирм-производителей от подделок,  

что наблюдается буквально во всех рынках упаковки.  



По прежнему идѐт рост требований к качеству упаковки, что влечѐт за собой 

дополнительные затраты на многоуровневый контроль качества сырья, 

полуфабрикатов и готовой продукции. Это связано, прежде всего,  

не с уплотнением рынка, а с появлением хороших специалистов в области 

упаковки, что вызывает справедливую гордость за наш регион.  

В Челябинской области потребность в картонной упаковке закрыта. 

Дефицита не наблюдается, ведь, кроме «ЮжУралКартона» (г. Коркино), есть еще 

четыре цеха в Челябинске, которые производят упаковку. Несколько лет назад 

потребность действительно возросла, тогда коркинская фабрика ее и закрыла. 

Рынок,накоторомработаетИП 

ПРОХОРОВ С.В.,вошелвстадиюактивногоразвитияотносительнонедавно.Сегодня

объемроссийскогорынкаданнойсферыоцениваетсяв45млрд.руб.вгод. 

Емкостьрынкаоченьвеликаиоцениваетсяв120млрд.руб.Общеемнениеспециал

истов–объемпредприятийданнойсферыбудеттолькорасти,причем 

на25−30%. 

Можновыделить3основныхсегментарынкапредприятийданнойсферы: 

−небольшиепредприятия(ИП):клиентытакихпредприятий–люди 

соскромнымдостатком,привыкшиеэкономитьнавсем,чтонеявляетсяпредметамипер

войнеобходимости; 

−средниепоразмерупредприятия:клиентытакихпредприятийимеютбольшийма

териальныйдостатокисогласныплатитьдополнительныеденьги 

завозможностьвыбиратьизато,чтокомпанияподстраиваетсяподеговкус; 

−специализированныепредприятия:клиент–

эточеловексосредствами,взыскательныйиимеющийсобственноемнение,любитакку

ратностьипорядоквовсем,необходимоудовлетворятьвсеегопредпочтенияипредлага

тькачественноеобслуживание. 

Мы видим, что малые предприятия являются составной частью рынка 

упаковочных материалов, занимая свою нишу в производстве и продаже 

упаковки. 



 

 

Выводы по разделу 

Анализроссийскогорынкаупаковки выявил,что 

тенденциина2018годможнократкопредставитьследующимобразом: 

−рынокгофропродукцииисмежныеснимрынкивходятв2018год 

всбалансированномсостоянии; 

− 

неяснымостаетсяформатценообразования;ростценможетбытьнепредсказуемым; 

−прогнозируетсявводвэксплуатациюновыхпроизводственныхмощностей,что

приведеткобщемуснижениюзагрузкипроизводствиужесточениюконкуренции; 

−ценоваяборьбаинтегрированныхинеинтегрированныхигроковприведет 

кснижениюдоходностивсехигроковрынка; 

−приэтом,дляобеспеченияинвестиционнойпривлекательностиотрасли, 

необходимоповышениедоходностибизнесавданнойсфере. 

РынокгибкойупаковкивРоссиив2017годупродолжилсвоеразвитие.Несмотряна

сообщениянекоторыхигроковосниженииобъемовспроса 

посравнениюс2016годом,отмечаетсяобщийрострынкана10%впервомквартале2017

года,и2-

3%вовторомквартале.Применениеполимерныхупаковочныхматериаловвпищевойп

ромышленностиразвиваетсякрайневысокимитемпами.Поданнымэкспертов,до70%

спросанагибкуюупаковкуприходитсяименносостороныпищевойпромышленности. 

Объеммировогорынкапластиковойпищевойтарыизжесткихпластиковпрогноз

ируетсяна2018годнауровне5,4млрд. 

долларов.Прогнозируемыйобъемрынкагибкойупаковкик2020году–248млрд. 

долларов. 

Последниегодыотмеченыпоявлениемрядаинновационныхрешений, 

как,например,пластиковыеконсервныебанки.Вближайшеевремяожидаетсязначите

льноеперераспределениемировогорынкавсторонуименноданноговидаупаковки.Од



нимизпреимуществтакойупаковкиявляетсяееполнаясовместимостьстрадиционны

моборудованиемдляконсервированияинетребуетдополнительныхзатратпоперепро

филированиюработающихпроизводств. 

ИППРОХОРОВ С.В.находитсянастадииинтенсивногороста.Проведенныйана

лизвыявил,чторынок,накоторомфункционируетИППРОХОРОВ С.В., 

достаточноблагоприятендлядальнейшегоразвития,и, 

вкачествесовершенствованияуправлениямаркетинговойдеятельностью, 

целесообразнорассмотретьвводновогопродуктаилиуслуги.  



3 АНАЛИЗ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ ИП ПРОХОРОВ С.В. 

 

3.1 Характеристика ИП ПРОХОРОВ С.В. 

ИП ПРОХОРОВ Сергей Владимирович зарегистрирован 24 декабря 1998г. 

регистратором Межрайонная инспекция Федеральной налоговой службы № 17  

по Челябинской области. Основным видом деятельности является «Оптово-

розничная торговля упаковочными материалами и одноразовой посудой».  

ИПприсвоены ИНН 745 100 207 901 и ОГРНИП 304 745 101 900 170. 

1.1 Основной вид деятельности ИП ПРОХОРОВ С.В.: 

−оптовая торговляупаковочными материалами и одноразовой посудой. 

1.2 Дополнительные виды деятельности: 

− розничная торговля упаковочными материалами и одноразовой посудой 

в специализированных магазинах; 

−торговля розничная в нестационарных торговых объектах и на рынках. 

Организационно-правовая форма − индивидуальный предприниматель. 

Предпринимательская деятельность подтверждается Свидетельством о внесении 

записи в Единый государственный реестр индивидуальных предпринимателей, 

зарегистрированном 14.05.2004 г. в соответствии с ФЗ от 08.08.2001 N 129-ФЗ 

(ред. от 02.06.2016) «О государственной регистрации юридических лиц  

и индивидуальных предпринимателей».  

Численность работников составляет 15 человек, включая руководителя. 

Организационную систему ИП ПРОХОРОВ С.В. можно отнести  

к линейно-функциональной структуре управления. Большим плюсом данной 

системы является качественное разделение труда в управлении, при котором 

руководители оставляют за собой право отдавать распоряжения и принимать 

решения при непосредственном участии и помощи работников (рисунок 3.1). 
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Рисунок 3.1 − Организационная структура ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Ассортимент товаров магазина составляют бумажные пакеты, 

полиэтиленовые полимеры, полимерные материалы и изделия, одноразовая 

посуда, тара и упаковка. Наличие сезонных товаров позволяет проводить  

их распродажу в конце сезона. 

Проанализируем сводный отчет о финансовых результатах и бухгалтерский 

баланс за 2015−2017 годы. За исследуемый период выручка увеличилась  

на 730 тыс. руб., или на 72,56%. Себестоимость товаров, которая включена  

в статью «Расходы по обычной деятельности», так же возросла на 57,46%.  

Это связано в основном с ростом объема товаров. 

Таблица 3.1 – Сводный отчет о финансовых результатах  

ИП ПРОХОРОВ С.В. за 2015−2017 гг., тыс. руб. 

Показатель 2015 2016 2017 Отклонение 2017  

к 2015 

Тыс. руб. % 

Выручка 1 006 1 236 1 736 730 172,56 

Расходы по обычной 

деятельности 

623 786 981 358 157,46 

Проценты к уплате 18 21 21 3 116,66 

Прочие доходы - - - - - 

Прочие расходы 2 2 2 - - 

Налог на прибыль (доходы) 47 55 95 48 в 2 раза 

Чистая прибыль (убыток) 316 372 637 322 в 2 раза 

Генеральный директор 

Финансовый директор Директор 

Начальник оптового отдела Бухгалтер 

Менеджер по продажам 
Оператор 

(прием заказов) 



Прочих доходов нет, прочие расходы остались неизменными. Налог  

на прибыль возрос, так как возросла сама прибыль фирмы. Чистая прибыль 

увеличилась за три исследуемых года в два раза. 

Сформируем сводный баланс за 3 года в таблице 3.2. 

Таблица 3.2 − Сводный баланс ИП ПРОХОРОВ С.В. за 2015−2017 гг., тыс. руб. 

Показатель 2015 2016 2017 Отклонение 2017 к 

2015 

Тыс. 

руб. 

% Тыс. 

руб. 

% Тыс. 

руб. 

% Тыс. 

руб. 

% 

АКТИВ 

Материальные 

внеоборотные активы 

1598 73,64 1545 70,09 1434 57,3  

-164 

 

89,73 

Запасы 492 22,67 574 26,04 678 27,9 186 137,8 

Денежные средства и 

денежные эквиваленты 

29 1,34 38 1,72 347 13,8 318 в 10 раз 

Дебиторская 

задолженность 

51 2,35 47 2,13 43 1,72 -8 84,31 

Баланс 2170 100 2204 100 2502 100 332 11 529 

ПАССИВ 

Капитал и резервы 1911 88,06 1911 86,7 1911 76,3 - - 

Долгосрочные заемные 

средства 

25 7,15 - - - - -25 -100 

Краткосрочные заемные 

средства 

136 6,27 145 6,58 122 4,88 -14 89,70 

Кредиторская 

задолженность 

98 4,52 148 6,7 469 18,75 341 в 4,78 раз 

БАЛАНС 2170 100 2204 100 2502 100 332 11 529 

 

За исследуемый период материальные внеоборотные активы, а это основные 

средства, представляющие собой стеллажи и другое оборудование, предприятия 

уменьшились на 164 тыс. руб. или на 10,27%. 

Запасы увеличились на 186 тыс. руб., или на 37,8%, денежные средства так 

же увеличились. В сравнении с 2015 годом в 100,19 раз или на 318 тыс. руб.  

Это положительная тенденция для фирмы, увеличился объем товара и денежных 

средств. 

Дебиторская задолженность снизилась в сравнении с 2015 годом  

на 8 тыс. руб. или на 84,31%, следовательно, улучшилось взимание 

задолженности с дебиторов – это тоже положительная тенденция. Исследование 

источников формирования средств, имеющихся у предприятия, его 



ответственности и обязательств показало: капитал, и резервы фирмы в сравнении 

с 2015 годом остались неизменными. 

Долгосрочные обязательства (кредит) имел место только в 2015 году, в 2016 

и 2017 долгосрочных кредитов не было. 

Краткосрочные займы сократились на 14 тыс. руб. или на 10,3% в сравнении 

с 2015 годом. Данную тенденцию можно рассматривать как положительную. 

Вместе с этим, произошло увеличение кредиторской задолженности  

в 4,78 раз или на 332 тыс. руб. В основном в состав данной статьи входит оплата 

коммунальных счетов и задолженность оплаты за аренду помещения.  

Фирме необходимо соблюдать график оплаты предъявленных счетов. Вместе 

с этим, об ухудшении финансового состояния фирмы сказать нельзя, так как  

в 2018 году предусмотрена договоренность о переходе в собственность 

арендуемого помещения, стоимость которого будет увеличена на сумму 

задолженности по аренде. 

Проанализируем финансовую устойчивость фирмы по следующим 

направлениям: 

– расчет коэффициентов финансовой устойчивости; 

– анализ динамики и структуры оборотных средств; 

– анализ дебиторской и кредиторской задолженности. 

Для оценки финансовой устойчивости следует рассчитать следующие 

коэффициенты: коэффициент автономии, который характеризует независимость 

финансового состояния от заемных средств: 

КA = М / ∑И,  (3.1) 

где М – собственные средства; 

∑ И – общая сумма источников. 

Минимальное значение коэффициента принимается на уровне 0,6. 

За 2015 год: КA = 1911 / 2170 = 0,88; 

За 2016 год: КA = 1911 / 2204 = 0,867; 

За 2017 год: КA = 1911 / 2502 = 0,764. 



Уменьшение значения коэффициента свидетельствует об увеличении 

финансовой зависимости фирмы. 

Коэффициент финансовой устойчивости представляет собой соотношение 

заемных и собственных средств: 

КУ = М / (К + З), (3.2) 

где М – собственные средства,  

З – заемные средства,  

К – кредиторская задолженность и другие пассивы. 

За 2015 год: КУ = 1911 / 259 = 7,378; За 2013 год: КУ = 1911 / 293 = 6,522; 

За 2017 год: КУ = 1911 / 591 = 3,234. 

Можно сделать вывод, что фирма не является финансово устойчивой, 

коэффициент финансовой устойчивости имеет тенденцию к снижению  

с 7,378 в 2015 году до 3,324 в 2017 году. 

Проанализируем показатели платежеспособности и ликвидности фирмы,  

для этого сгруппируем активы баланса по степени ликвидности: 

Группировка активов баланса показала, что в структуре имущества 2017 года 

преобладают наиболее труднореализуемые активы. 

Таблица 3.3 − Группировка активов баланса ИППРОХОРОВ С.В.  

за 2015−2017 гг., тыс. руб. 

Показатели 2015 2016 2017 Структура, % 

Наиболее ликвидные активы (А1) 29 38 347 1,336 

Быстро реализуемые активы (А2) 51 47 43 2,35 

Медленно реализуемые активы (А3) 492 574 678 22,673 

Труднореализуемые активы (A4) 1598 1545 1434 73,641 

Баланс 2170 2204 2502 100 

 

Далее, проанализируем пассив баланса по срокам выполнения обязательств, 

данные приведем в таблице 3.4. 

В структуре пассивов фирмы за 2017 год преобладают собственный капитал. 

В структуре пассивов видно, предприятие привлекает краткосрочные кредиты  

и займы (П2> 0). 



Таблица 3.4 – Группировка пассивов ИП ПРОХОРОВ С.В. за 2015−2017 гг., 

тыс. руб. 

Показатели 2015 2016 2017 Структура, % 

Наиболее срочные обязательства (П1) 98 148 469 4,516 

Краткосрочные пассивы (П2) 136 145 122 6,267 

Долгосрочные пассивы (П3) 25 0 0 1,152 

Собственный капитал предприятия (П4) 1911 1911 1911 88,065 

Баланс 2170 2204 2502 100 

 

Условие абсолютной ликвидности баланса: 

А1>= П1А3>= П3 

А2>= П2А4<= П4 

Проанализируем ликвидность баланса фирмы в таблице 3.5. 

Таблица 3.5 – Анализ ликвидности баланса фирмы ИП ПРОХОРОВ С.В. 

за 2015−2017 гг. 

2015 2016 2017 

А1<=П1 А1<=П1 А1<=П1 

А2<=П2 А2<=П2 А2<=П2 

А3>П3 А3>П3 А3>П3 

А4<=П4 А4<=П4 А4<=П4 

 

Баланс фирмы в анализируемом периоде не является абсолютно ликвидным. 

Далее, рассчитаем финансовые коэффициенты.  

Данные приведем в таблице 3.6. 

Таблица 3.6 – Расчет финансовых коэффициентов платежеспособности  

ИП ПРОХОРОВ С.В. за 2015−2017 гг. 

Показатель 2015 2016 2017 Нормативное 

значение 

Общий показатель ликвидности 1,165 1,06 1,079 не менее 1 

Коэффициент абсолютной ликвидности 0,124 0,13 0,587 0,1-0,7 

Коэффициент текущей ликвидности 2,444 2,249 1,807 1,5. Оптимальное 

не менее 2,0 

Коэффициент обеспеченности 

собственными средствами 

0,636 0,638 0,704 не менее 0,1 

 

Показатель общей ликвидности соответствует нормативному значению  

в течение всего исследуемого периода, как и коэффициент абсолютной 

ликвидности. 



Коэффициент текущей ликвидности снижается, но, всѐ-таки, в 2017 году 

соответствует норме. 

Коэффициент обеспеченности собственными средствами увеличивается. 

Данная тенденция положительная. Данный коэффициент показывает,  

что у магазина достаточно собственных средств для финансирования текущей 

деятельности. 

Далее, рассчитаем коэффициенты эффективности работы фирмы. Данные 

приведем в таблице 3.7. 

Таблица 3.7 – Коэффициенты эффективности работы ИП ПРОХОРОВ С.В. 

за 2015−2017 гг. 

Показатель 2015 2016 2017 Изменение 

Коэффициент оборачиваемости 

производственных запасов 

1,266 1,369 1,447 0,181 

Финансовая рентабельность, % 16,536 19,466 33,333 16,797 

Рентабельность оборота (продаж), % 38,072 36,408 43,491 5,419 

Норма прибыли (коммерческая маржа), % 31,412 30,097 36,694 5,282 

 

Коэффициент оборачиваемости производственных запасов (в фирме 

производственные запасы составляют товар), имеет тенденцию к росту, 

в сравнении с 2015 на 0,181. 

Коэффициент финансовой рентабельности так же вырос на 16,797%, 

рентабельность продаж возросла на 5,419 единиц, норма прибыли возросла  

на 5,282%. В целом, можно заключить, что в данном периоде исследования 

эффективность работы фирмы повышается. 

Поскольку в районе, где находится ИП ПРОХОРОВ С.В., нет ни одного 

подобного предприятия, то крупных и серьезных конкурентов у организации нет, 

что является главным преимуществом предприятия. 

Но все, же предприятие имеет конкурентов.  

 

Основными конкурентами ИП ПРОХОРОВ С.В. выступают: 

−ИП ИВАНОВ А.А.; 

−ИП ГОДОВЫХ В.К. 



В таблице 3.8 и на рисунках 3.2, 3.3 проведем сравнительную характеристику 

данных конкурентов. 

Таблица 3.8 – Сравнительная характеристика ИППРОХОРОВ С.В.,  

ИП ИВАНОВ А.А., ИП ГОДОВЫХ В.К. 

Показатели ИП ПРОХОРОВ С.В. ИП ИВАНОВ А.А. ИП ГОДОВЫХ В.К. 

Поставщики 4 3 5 

Сервис 4 5 4 

Доставка 4 5 4 

Ассортимент 5 3 4 

Сотрудники 5 4 3 

Информирование клиентов 5 5 5 

Акции 4 3 5 

 

 

Рисунок 3.2 − Многоугольник конкурентоспособности 

Таким образом, по данным таблицы 3.8 можно отметить,  

что ИП ПРОХОРОВ С.В. в целом превосходит своих конкурентов. На 1 балл  

ИП ПРОХОРОВ С.В. уступает ИП ГОДОВЫХ В.К. по категории поставщики  

и акции, ИП ИВАНОВ А.А. по категории сервис и доставка. 



 

Рисунок 3.3 − Доля рынка, занимаемая ИП ПРОХОРОВ С.В., 

ИП ИВАНОВ А. А., ИП ГОДОВЫХ В.К. 

Из рисунка 3.3 очевидно, что ИП ПРОХОРОВ С.В. занимает наибольшую 

долю рынка – 37%, вторым является ИП ИВАНОВ А.А. − 35% и на третьем месте 

ИП ГОДОВЫХ В.К. − 28%. 

Можно отметить, что среда, в которой функционирует ИП ПРОХОРОВ С.В., 

достаточно благоприятна для деятельности, это обусловлено, прежде всего, 

быстрыми темпами развития отрасли и концентрация высокой конкуренции  

на рынке.  

В свою очередь, на сегодняшний день, конкурентоспособность  

ИП ПРОХОРОВ С.В. обеспечивают: высокий профессионализм сотрудников, 

многие из которых имеют стаж работы в данной отрасли в 10−15 лет, 

значительные площади, значительный потенциал − компания укомплектована 

всем необходимым современным оборудованием. 

На основе приведенных данных оставим SWOT-анализ ИП ПРОХОРОВ С.В. 

(таблица 3.9). 

  

ИП ПРОХОРОВ 

С. В.

37%

ИП ИВАНОВ

А. А.

35%

ИП ГОДОВЫХ 

В. К.

28%



Таблица 3.9 −SWОT-анализ внешней и внутренней среды  

ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Благоприятные факторы 

(возможности) 

Неблагоприятные факторы (угрозы) 

Рост доходов населения 

Приверженность потребителей 

Снижение темпа инфляции 

Небольшое количество крупных 

конкурентов 

Высокие барьеры входа для новых 

участников 

Рост экономики 

Зависимость от политической среды 

Изменения в законодательстве 

Изменения в налогообложении 

Высокие требования к качеству продукции 

Высокие требования к уровню скорости и разработок 

Политика правительства по сокращению наружной 

рекламы 

Сокращение бюджетов 

Высокий уровень конкуренции в сфере технологий 

Сильные стороны организации Слабые стороны организации 

Лидер рынка  

Квалифицированный персонал 

Высокое качество продукции 

Устойчивое финансовое положение 

Наличие собственной базы  

Современные технологии 

Недостаточная мотивация сотрудников 

Узкая специализация 

Отсутствие четко сформулированной стратегии 

развития компании  

 

Из всего перечня выберем наиболее важные стороны предприятия и занесем 

их в матрицу SWOT-анализа (приложение А). 

Для сопоставления возможностей предприятия условиям рынка применяется 

видоизмененная (перекрестная) матрица SWOT-анализа (таблица 3.10). 

Таблица 3.10 − Перекрестная матрица SWOTИП ПРОХОРОВ С.В. 

Соотношения 

признаков 

Возможности: 

(O=0,8) 

Угрозы фирмы: 

(T=0,81) 

Сильные стороны: 

(S=1,13) 

СИВ: 1,13*1=1,13 

Мероприятия SO 

СИУ:1,13*1,7=1,921 

Мероприятия ST 

Слабые стороны: 

 (W=0,64) 

СлИВ:0,64*1=1,13 

Мероприятия WO 

СлИУ:0,64*1,7=1,088 

Мероприятия WT 

 

В соответствии с этим можно выберем наилучшую стратегию для 

предприятия (таблица 3.11). 

Таблица 3.11 − Стратегии развития ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Сила Слабость  

Интенсивный рост Совместные предприятия 

Интеграция 

Возможности 

Интеграция 

Диверсификация 

Отказ от владения 

Ликвидация 

Угрозы 



Таким образом, наиболее перспективной для предприятия выступает 

стратегия интенсивного роста. 

На основании полученных денных, определим, на какой стадии жизненного 

цикла находится ИП ПРОХОРОВ С.В. (рисунок 3.4). 

Проведенный анализ свидетельствует о том, что ИП ПРОХОРОВ С.В. 

находится на стадии интенсивного роста. Этому свидетельствуют следующие 

признаки: 

− проблемы, связанные с конкурентоспособностью; 

− проблемы распределения ролей и ответственностей, требующие четко 

сформулированных должностных полномочий; 

− необходима формализация бизнес-процессов, способствующих созданию 

адекватной системы контроля; 

− проблемы с системой оценки и разработки перспективных направлений 

развития; 

− необходимы формализация и налаживание системы учета затрат, 

производственного, финансового и стратегического планирования. 

 

Рисунок 3.4 − Стадия жизненного цикла ИП ПРОХОРОВ С.В. 

В связи с этим, становится очевидно, что на предприятии необходимо 

разработать мероприятия по перспективному планированию. 

Оценка стратегии развития ИП ПРОХОРОВ С.В. с помощью матрицы 

Анософфа представлена на рисунке 3.5.  
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Рисунок 3.5 − Матрица товар/рынок по Ансоффу для ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Как видно по рисунку 3.5, в настоящее время ИП ПРОХОРОВ С.В. двигается 

в двух направлениях: 

− развитие рынка: увеличивается число клиентов предприятия по всей 

России; 

− развитие товара: за последние два годаИППРОХОРОВ С.В. освоило 

несколько видов новых видов услуг и продолжает расширять ассортимент 

продукции. 

Эффективность существующей системы стратегического планирования  

и определение направлений развития компании характеризует положительное 

положение компании на рынке.  

Проведенный анализ среды функционирования выявил, что у предприятия 

существует необходимость разработки стратегии развития предприятия.  

В таблице 3.12 представим PEST-анализ возможностей ИП ПРОХОРОВ С.В. 

На основании приведенного в таблице 3.12 PEST- анализа, составим таблицу 

перечня факторов, влияющих на возможности ИП ПРОХОРОВ С.В. (приложение 

Б).Анализ конкуренции по Портеру представим в приложении В.  

ИП ПРОХОРОВ С.В. 



Таблица 3.12 −PEST- анализ возможности ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Политические факторы Экономические факторы 

- изменение законодательства в области 

налогообложения и лицензирования; 

- государственный контроль за деятельностью 

бизнеса. 

- уровень инфляции; 

- покупательная способность; 

- колебания курса доллара и евро. 

Социо-культурные факторы Технологические факторы 

- общественные ценности; 

- демографические факторы; 

- уровень индивидуального дохода; 

- новинки. 

- нововведения; 

- инновации; 

- достижения. 

 

Таким образом, из представленного анализа мы можем отметить, что в целом 

российский рынок для ИП ПРОХОРОВ С.В. достаточно благоприятен. Рыночные 

позиции ИП ПРОХОРОВ С.В. достаточно хорошие. 

Таблица 3.13 −SWOT-анализ ИП ПРОХОРОВ С.В. 

О,S Благоприятные факторы 

(возможности) 

T,W Неблагоприятные факторы (угрозы) 

O1 Рост доходов населения T1 Зависимость от политической среды 

O2 Приверженность потребителей T2 Изменения в законодательстве 

O3 Снижение темпа инфляции T3 Изменения в налогообложении 

O4 Небольшое количество крупных 

конкурентов 

T4 Высокие требования к качеству 

продукции 

O5 Высокие барьеры входа для новых 

участников 

T5 Высокие требования к уровню 

скорости и разработок 

O6 Рост экономики T6 Политика правительства по 

сокращению наружной рекламы 

  T7 Сокращение бюджетов 

  T8 Высокий уровень конкуренции в 

сфере 

S Сильные стороны организации W Слабые стороны организации 

S1 Лидер рынка W1 Недостаточная мотивация 

сотрудников 

S2 Квалифицированный персонал W2 Узкая специализация 

S3 Высокое качество продукции W3 Высокие постоянные расходы 

S4 Устойчивое финансовое положение W4 Отсутствие четко сформулированной 

стратегии развития компании 

S5 Наличие собственной базы   

S6 Современные технологии   

 

Проведем обоснование направлений стратегии развития предприятия. Чтобы 

выявить направления развития проведем SWOT- и SNW-анализ предприятия. 



В таблице 3.14 представлены данные по согласующимся парам  

SWOT-анализа ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Таблица 3.14 − Вспомогательная матрица SWOT-анализа ИП ПРОХОРОВ С.В. 

 Благоприятные факторы (О) Неблагоприятные факторы (Т) 

Сильные стороны (S) S1:O2 S3:T4 

S2:O1 S6:T5 

S3:O5 S5:T8 

S5:O5 S4:T3 

S6:O5  

Слабые стороны (W) W3:O3 W1:T6 

 W3:T8 

 W4:T1 

 

В таблице 3.15 представлен подробный анализ согласующихся пар. 

Таблица 3.15 − Разработка направлений развития ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Пара Описание взаимодействия 
Описание реакции 

организации 

S1:O2 

Позиция лидера рынка и приверженность потребителей 

позволяет компании экспериментировать с новыми 

продуктами 

Запуск нового продукта 

(услуги) 

S2:O1 Квалифицированный персонал позволяет привлечь 

новых клиентов 

Запуск нового продукта 

(услуги) 

S3:O5 Высокое качество создает конкурентное преимущество Привлечение новых 

клиентов 

S5:O5 Наличие собственной производственной базы является 

конкурентным преимуществом 

Запуск нового продукта 

(услуги) 

S6:O5 Владение современными технологиями создает 

конкурентное преимущество 

Запуск нового продукта 

(услуги) 

S3:T4 Высокое качество продукции соответствует 

требованиям рынка 

Привлечение новых 

клиентов 

S6:T5 Современные технологии позволяют компании быстро 

осваивать новые продукты 

Запуск нового продукта 

(услуги) 

S5:T8 Собственная производственная база позволяют 

компании быстро осваивать новые продукты 

Запуск нового продукта 

(услуги) 

S4:T3 Устойчивое финансовое положение позволяет компании 

менее болезненно реагировать на изменение 

налогообложения 

Поиск возможностей 

снижения давления 

государства на бизнес 

W3:O3 Снижение темпов инфляции позволит снизить расходы Сокращение расходов 

W1:T6 Из-за политики правительства персонал немотивирован Мотивация персонала 

W3:T8 Из-за высокой конкуренции расходы компании велики Сокращение расходов 

W4:T1 Зависимость от политики трудно сформулировать 

четкую стратегию развития 

Поиск возможностей 

снижения давления 

государства на бизнес 



Как видно из таблицы наиболее повторяющейся реакцией оказалась «Запуск 

нового продукта (услуги)» (повторилась 6 раз). Запуск нового продукта (услуги) 

позволит ИП ПРОХОРОВ С.В. совершенствовать опыт в бизнесе. Этому 

способствуют наличие собственной производственной базы, высокая 

квалификация персонала, владение современными технологиями и финансовое 

положение.  

Соответственно, предприятию целесообразно разработать проект, 

направлением которого будет введение нового продукта (услуги).  

В подтверждение данному выводу проведем SNW-анализ предприятия. Составим 

таблицу SNW-анализа ИП ПРОХОРОВ С.В. (приложение Г). 

Таким образом, из проведенного анализа в приложении Г, можно отметить, 

что на предприятии имеется достаточно сильная финансовая стратегия, уровень 

производства. На достаточно слабом уровне на предприятии построена 

инновационная политика предполагающая ввод нового продукта (услуги). 

 

3.2 Оценка маркетинговой деятельности ИП ПРОХОРОВ С.В. 

ПроведеманализмаркетинговойдеятельностиИППРОХОРОВ С.В. 

поприсутствующимвидамрекламы. 

СубъектамирекламнойдеятельностиИППРОХОРОВ С.В.являются: 

1.Рекламодатель(лицо,являющеесяисточникомрекламнойинформациидляраз

мещения,последующегораспространениярекламы)–генеральныйдиректор. 

2.Рекламопроизводитель(лицо,осуществляющееполноеиличастичноеприведе

ниерекламнойинформациикготовойдляраспространенияформе): 

−печатнаяпродукцияпроизведенатипографией«Печатня»; 

−подставкивитринныепроизведеныфирмой«Торсо»; 

−стеллажииприлавкипроизведеныфирмой«ТоргМебель». 

3.Рекламораспространитель(лицо,осуществляющееразмещение 

ираспространениерекламнойинформациипутемпредоставления 

ииспользованияимущества)-директорфирмыинепосредственноработникифирмы. 



Основнойцельрекламнойдеятельностифирмыявляетсяпривлечениепокупателе

йиповышениетоварооборота. 

Рассмотриподробновидырекламы,которыеиспользуются 

вИППРОХОРОВ С.В.(таблица 3.16). 

Таблица 3.16 − Виды рекламы, используемые ИП ПРОХОРОВ С.В. в 2015−2017гг. 

Видрекламы Носительрекламы 2015(шт.) 2016(шт.) 2017(шт.) 

Наружнаяреклама 1.Вывеска 1 1 1 

Внутренняяреклама 1.Подставкивитринные 

2.Стеллажи 

3.Витрины 

4.Стойки 

3 

18 

6 

4 

3 

18 

6 

5 

8 

18 

6 

5 

Печатнаяреклама 1.Фирменныеценники 

2.Плакатыораспродаже 

3.Дисконтныекарты 

4.Визитки 

320 

10 

- 

100 

450 

20 

100 

250 

500 

25 

150 

300 

Интернет-реклама 1.Сайт 1 1 1 

 

Каквидноизтаблицы 

3.16,основнымивидамирекламы,которыеиспользуютсявданнойфирмеэтонаружная

реклама,внутренняяреклама,печатнаяиинтернетреклама.Такжеможнонаблюдатьув

еличениеносителейрекламыв2016году. 

Рекламнуюдеятельностьфирмыпроводитнепосредственнодиректор 

сучастиемначальникаотдела,финансовыеаспектыобсуждаютсяиформируютсяфина

нсовымдиректором.Процессначинаетсясоценкиианализацелевойаудитории.Инфор

мациюсобираетначальникотделаипередаетдиректору.Большаячастьпокупателейот

носитьсяквозрастнойгруппе25−45лет.Ассортиментфирмыпредставлендлявсейцеле

войаудитории.Стоимостьсреднейпокупкисоставляет1,5−5тысячрублей.Сегментпо

тенциальныхпокупателей:женщины25−45лет,сосреднимдостатком,работающие.А

ссортиментмагазинакачественный,фабричногопроизводства. 

Далее,непосредственноруководительисследуетосновныхконкурентовфирмы,

посещаякоторыхведетсясборинформацииассортиментавфирмах,расположенныхво

дномрайонеИППРОХОРОВ С.В. 

Рассмотримподробнеевидыреклам,используемыеИППРОХОРОВ С.В. 

НаружнаярекламаИППРОХОРОВ С.В.представленаввидевывески. 



Надвходнойдверьюфирмырасположенавывеска.Навывескепомещенанадписьс

названиемфирмы.Вывескаобновленав2017году. 

ВоформлениинаружнойрекламыИППРОХОРОВ С.В.можноотметить: 

−наличиекрасивыхдверей; 

−ухоженныйиотремонтированныйфасадздания. 

НаружнуюрекламуИППРОХОРОВ С.В.можнооценитькакграмотно 

ипрофессиональнопостроенную.Однако,новаясветоваявывеска, видимая 

издалека, привлеклабыбольшееколичествопотенциальныхпокупателей. 

Далее,проанализируемвнутреннююрекламуфирмы. 

ВИППРОХОРОВ С.В.используются2видавитрин:низкиеивысокие 

дляразмещенияассортиментафирмы,атакжевертикальныеигоризонтальныестеклян

ныевитрины,открытыеполки,эконом-панели,настольныестенды 

итакдалее. 

Покупательнаглядновидитвесьассортименттовара 

(более500наименований). 

Товары,представленныеввитрине,выглядятпривлекательнозасчетэффектнойп

одсветкиивнутреннихперегородоквитрины,чтоспособствуетувеличениюпродаж.П

одобныевитриныиспользуютсянетолькодляпродажи, 

ноидляхранениятоварныхзапасов. 

Ассортимент,представленныйввитрине,можетменяться,дополнятся, 

поусмотрениюруководителяфирмы.Всяпродукция,представленнаянавитринеидеал

ьногокачества,полностьюобновляютсявсевитринынережеодногораза 

всезон. 

Втечениесезонакаждуюнеделювитриныобновляются.Еслинетвозможностипо

стоянноменятьассортимент,простоменяютместамиопределенныекатегориитовара.

Вэтомслучаеменеджерылучшеизучаютассортимент,витринымоются,атовар,стоящ

ийвдругомместеавтоматическипривлекаетвниманиепокупателей. 



Всяпродукцияввитринахвыставляетсянаспециальныеподставки 

изоргстеклаиснабжаетсяценниками.Ценникизаполняютсячерныммаркеромпечатн

ымибуквами. 

Выставляетсякаждаякатегориятоваранаотдельнуюполку.Вредкихслучаяхком

бинируютнесколькокатегорийтоваров,напримерпривыставлениинаборов. 

Чтобывитриныпривлекаливниманиепотенциальныхпокупателей,ониграмотно

компонуются,приэтом,остаетсясвободноеместовокругтовара.Этопридаетвитринеб

ольшепорядкаипозволяетлучшерассмотретькаждыйтовар 

вотдельности.Информацияоскидкахиновинкахпредставляетсяввидеинформационн

ойлистовкивпластиковойподставке.Наполкеиспользуется 

небольше2листовок. 

Вцентрставятсякомпозициияркийцветовойакцент(красный,желтый) 

покраямвитринаоформляетсятоварамиболееспокойныхтонов.Еслинаполке 

всуществующемассортиментеотсутствуюттоварыяркихтонов,тополкаоформляется

печатнойпродукцией,подарочнойупаковкой. 

Большаярольврекламированиитовароввмагазинеотводитсяменеджерампопро

дажам,которыеумеютнетолькопоказатьтовар,ноиразъяснитьназначениеиособенно

стиопределенногоизделия. 

Печатнаярекламавданнойфирмепредставленаввидерекламныхплакатов,выве

шенныхнафонерекламируемыхтоваров,которыепривлекаютвниманиепокупателя,о

нипериодическиобновляются. 

Вцелом,внутренняярекламафирмыорганизованаграмотно. 

Далее,рассмотримрекламныемероприятия,проводимые 

ИППРОХОРОВ С.В.Чтобыувеличитьобъемыпродажипривлечьновыхклиентоврук

оводительфирмыприбегаеткразличнымрекламнымходам.Первый,исамыйпростойр

екламныйход–организациясайтакомпании, 

накоторомпредставленосновнойпереченьреализуемыхтоваров,адресамагазинов,ма

ршрутыобщественноготранспортаиконтактныетелефоны.Сообщаетсяорекламныха

кцияхираспродажах. 



Второй−визитныекарточки.Навизиткеобязательноразмещенаинформацияоск

идкенатоварвразмере3%приеепредъявлениипокупателемприпокупке. 

Дляпостоянныхклиентовидлятех,ктосовершаетпокупкунасуммуболеепятитыс

ячрублей,изготовленыдисконтныекарты,накоторыхнакапливаютсябонусыприпоку

пках.Данныебонусыможнообменятьлибонатовар,либополучитьскидку. 

Также,нереже1разав3месяцавфирмеустраиваютраспродажу.Обычноподверга

ютсяуценкететовары,которыевтечениесезонанепользовалисьспросом. 

Удачнымрекламнымходомможноназватьто,чтопродавцыпредлагаютоставлят

ьпокупателямномерасвоихсотовыхтелефоновиотправляют 

СМС-сообщения,когдапоступаютновинкиилиначинаетсяраспродажа. 

Этоудобнокакпокупателям,такипродавцам,иподдерживаетпостоянныйкругпо

купателей. 

Устнаяреклама−одинизнаиболеетрудныхвидоврекламы,ноприэтом 

иодинизнаиболееэффективных,эторекламатоваровиуслугпринепосредственномли

чномобщенииспотенциальнымпокупателем. 

Всепродавцыфирмыкомпетентны,грамотнопроизводятконсультацию 

опроизводителеикачестветовара,иихпреимуществах.Такжепродавцыграмотноинен

авязчивоинформируютпокупателейопредстоящихраспродажахискидках. 

ЕстьинедочетыврекламнойдеятельностиИППРОХОРОВ С.В.−руководительф

ирмынеиспользуетвсвоейрекламнойдеятельностиместноеСМИ,атакжеместноетеле

видение. 

 

3.3 Оценка эффективности управления маркетинговой деятельности  

ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Оценка эффективности представляет собой обязательную составляющую 

часть рекламной кампании. Эффективность рекламы или рекламной кампании  

в целом характеризуется соотношением результатов конкретной рекламной 

кампании и затрат на ее проведение. Выделяют экономическую  

и коммуникативную эффективность рекламы. 



Под экономической эффективностью рекламы понимают результат 

рекламной кампании организации, который выражается в улучшении показателей 

финансово-экономической деятельности, в том числе росте объемов реализации, 

увеличении прибыли, расширении занимаемого рынка и т.п.  

Непосредственную связь между качеством рекламы и увеличением объемом 

продаж установить трудно. Тем не менее, в маркетинге используются 

разнообразные формулы, позволяющие приблизиться к моделированию этой 

связи. 

Воспользуемся одним из самых известных методов, формулой определения 

коммерческой эффективности рекламы ROI – отношение прироста продаж  

к инвестициям в продвижение, называемое коэффициентом окупаемости 

инвестиций. 

Если инвестиции имеют положительный коэффициент ROI, то их следует 

наращивать. Если коэффициент окупаемости инвестиций отрицателен,  

то рекламная деятельность организации ведет к снижению объема продаж, то есть 

к отрицательному эффекту, следовательно, направление в рекламной 

деятельности предприятия выбрано не верно. 

Очевидно, что если в результате расчета получится значение меньше 100%, 

то данная рекламная кампания убыточна, на привлечение посетителей тратится 

больше денег, чем зарабатывается на продаже им услуг. 

Для того, чтобы рассчитать эффективность рекламы сначала необходимо 

подсчитать затраты на рекламу.  

Расчет затрат на рекламу за 3 года представлен в таблице 3.17. 

Таблица 3.17 – Затраты на рекламу ИП ПРОХОРОВ С.В. за 2015−2017 гг. 

Носитель рекламы. 2015(шт.) Затраты 

(руб.) 

2016(шт.) Затраты 

(руб.) 

2017(шт.) Затраты 

(руб.) 

Наружная реклама 

1. Вывеска - - - - обновление 32 000,00 

Внутренняя реклама 

1.Подставки 

витринные 

2.Стеллажи 

1 

 

3 

900,00 

 

33 600,00 

- 

 

- 

- 

 

- 

5х1200 

 

- 

6000,00 

 

- 

Печатная реклама 



1.Фирменные 

ценники 

2. Плакаты о 

распродаже 

3.Дисконтные карты 

4.Визитки 

320 

 

10 

 

- 

 

100 

320,00 

 

3000,00 

 

- 

 

300,00 

450 

 

20 

 

100 

 

250 

450,00 

 

6000,00 

 

1000,00 

 

750,00 

500х1,10 

 

25 х320 

 

150х15,00 

 

300х3,50 

550,00 

 

8000,00 

 

2250,00 

 

1050,00 

ИТОГО ЗАТРАТ  38 120,00  8200,00  49 850,00 

 

Из таблицы 3.17 следует, что в 2017 году затраты на рекламу увеличились  

в сравнении с 2015 годом на 11 730 руб., в сравнении с 2016 годом на 41 650 руб. 

В 2015 году значительная часть затрат на рекламу составила стоимость 

стеллажей. В 2016 году затраты на рекламу снизились практически в 4,5 раза.  

Не было затрачено средств ни на наружную, ни на внутреннюю рекламу. Были 

закуплены лишь ценники, плакаты, дисконтные карты, визитки. В 2017 году  

на рекламу было израсходовано 49 850 руб., обновлена наружная вывеска, 

приобретены витринные подставки, объем печатной рекламы также возрос. 

  



Проанализируем динамику возврата инвестиций ROI, данные приведем  

в таблице 3.18. 

ROI =
 П−З

З 
,                                                      (3.3) 

2015 год - ROI =
 1006−38,12

38,12
 = 25,39; 

2016 год - ROI =
 1236−8,2

8,2
 = 149,73; 

2017 год - ROI =
 1736−49,85

49,85
 = 33,82. 

Таблица 3.18− Динамика ROIИП ПРОХОРОВ С.В. за 2015−2017 гг. 

Наименование 2015 2016 2017 Откл. 2017-

2015 

Откл. 2017-

2016 

Выручка, тыс. руб. 1006 1236 1736 730 500 

Затраты, тыс. руб. 38,12 8,2 49,85 11,73 41,65 

ROI 25,39 149,73 33,82 8,43 -115,91 

 

Из таблицы 3.18 следует, что рекламная деятельность ИП ПРОХОРОВ С.В. 

во все исследуемые годы не приносит убытков. ROI в 2017 году в сравнении  

с 2015 годом возрос на 8,43 единиц, а в сравнении с 2016 годом он снизился  

на 115,91 показателя, следовательно, приносимая прибыль не велика, 

и положительный результат следует наращивать. 

 

3.4 Мероприятия по совершенствованию управления маркетинговой 

деятельностью ИП ПРОХОРОВ С. В. 

Таким образом, проведенный анализ показал, что предприятию необходимо 

внедрить либо новый продукт, либо новую услугу. Нами предлагается 

рассмотреть открытие интернет-магазина. Интернет-магазин начнет свою работу 

в ноябре 2018 года. ИП ПРОХОРОВ С.В. планирует занимать одну из ведущих 

позиции на этом рынке. В основе проекта самые современные информационные 

технологии, собственные программные разработки, аналитическая  

и статистическая информация по рынку, высококвалифицированный коллектив. 

ИП ПРОХОРОВ С.В. сможет предложить клиентам: 

− самую совершенную систему on-line поиска и заказа; 



− обширный on-line каталог; 

− возможность поиска интересующих товаров различными способами; 

− получение максимально полной информации о товарах - наличие аналогов 

у различных производителей, применяемости, ценах и сроках поставки; 

− огромный ассортимент. 

Дополнительные финансовые ресурсы, полученные в ходе ослабления 

налогового бремени, могут быть направлены на повышение квалификации 

персонала. Тактические действия отражены в приложении Д. 

Диаграмма Ганта представлена на рисунке 3.6. 

 

Рисунок 3.6− Диаграмма Ганта 

Концепция интернет-магазина будет основана на формировании широкого 

ассортимента товаров по ценам ниже рыночных, что обеспечит конкурентное 

преимущество – фокус на дифференциации.  

Одним из важнейших элементов бизнес-плана является разработка плана 

продаж. Величина среднего чека за единицу товара планируется на уровне  

1100 руб., у конкурентов – на 1230 руб. Полученные результаты в ходе опроса 

явились основой для разработки плана продаж (таблица 3.19). Динамика продаж 

определена на основании изучения динамики продаж интернет-магазинов 

за 2017 год по месяцам. 
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Таблица 3.19− План продаж на 2019 г. 

Показатели Значение 

Численность покупателей через интернет-магазины, тыс. чел. 470,69 

Численность потенциальных клиентов, тыс. чел. 4707 

Средний чек, тыс. руб. 1,5 

Частота покупки в среднем за год по 7,0 

Ожидаемый товарооборот, тыс. руб. 36 244 

 

Для минимизации рисков возьмем средний чек на уровне 1,1 тыс. руб., что 

ниже фактического на 36%. Ожидаемый товарооборот = 4707 * 1,1 * 7 = 36 244 

тыс. руб. Для планирования продаж в последующие периоды применим средний 

темп роста оборота предприятий Интернет-торговли, который составил за период 

2015−2017 гг. 17% (таблица 3.20). 

Таблица 3.20− План выручки от продаж в 2019−2023 гг. 

Период Сумма, тыс. руб. 

2019 г. 36 244 

2020 г. 42 405 

2021 г. 49 615 

2022 г. 58 049 

2023 г. 67 918 

 

Единовременные затраты составят 1216 тыс. руб. Они будут включать в себя 

расходы, которые отражены в таблице 3.21. 

Таблица 3.21 − Единовременные затраты на открытие интернет-магазина 

Показатель Количество, шт. Сумма, тыс. руб. 

Оборудование и мебель 

Компьютер с комплектующими 4 360,0 

Модем  4 16,0 

Адаптер – мультипортовая плата 4 16,0 

Устройство бесперебойного 

питания 

4 16,0 

Лазерный принтер 1 4,0 

Факс 1 6,0 

Телефонный аппарат 4 16,0 

Мебель, в том числе   

-компьютерный стол 4 48,0 

-стулья 8 48,0 

-офисный стол 2 42,0 

-стенка 1 40,0 

-канцелярские принадлежности - 20,0 

Кассовый аппарат 1 12,0 



Окончание таблицы 3.21 

Показатель Количество, шт. Сумма, тыс. руб. 

Программное обеспечение 1С 1 25,0 

Обслуживание 1С 1 5,0 

Сейф  1 10,0 

Складское оборудование - 80,0 

Реклама и продвижение 

Затраты на продвижение 

интренет-магазина 

- 452,0 

Итого  - 1216,0 

 

Текущие расходы интернет-магазина складываются из двух основных 

элементов: 

− покупная стоимость товаров; 

− расходы по обслуживанию функционирования интернет-магазина. 

Для определения покупной стоимости товаров, исходим из плана 

формирования цены. Мы планируем выигрывать по цене. В настоящее время  

у конкурентов покупная стоимость товаров составляет в среднем 60% от выручки. 

Делая меньшую наценку, мы сможем обеспечить меньшие цены на аналогичные 

товары. Поэтому мы планируем данный показатель на уровне 55% (таблица 3.22). 

Таблица 3.22− Расчет покупной стоимости товаров на 2019−2023 гг. 

Период Сумма, тыс. руб. 

2019 г. 19 934 

2020 г. 23 323 

2021 г. 27 288 

2022 г. 31 927 

2023 г. 37 355 

 

Инвестиции в оборудование и мебель – 759 тыс. руб. Норма амортизации – 

20% в год: 759 * 0,2 = 152 тыс. руб. 

Аренда помещения в месяц составит 70 тыс. руб. Планируется арендовать  

70 кв. м. Стоимость аренды в месяц 1 кв. м составляет 1000 руб. 

  



Таблица 3.23– Текущие затраты по функционированиюинтернет-магазина 

в 2019 г., тыс. руб. 

Показатель Заработная 

плата 

Отчисления 

на 

социальные 

услуги 

(30,2%) 

Аренда 

помещения 

Амортиза-

ция 

Доставка 

товаров, 

затраты на 

рекламу и 

продвиже-

ние 

Итого 

Итого  3288 993 840 152 8000 13 273 

 

Таким образом, текущие затраты по функционированию интернет-магазина 

в 2019 г. составят 13 273 тыс. руб. План текущих затрат на 2015−2019 гг. 

представлен в таблице 3.24. 

Таблица 3.24 − План текущих затрат по функционированию интернет-магазина 

в 2019−2023 гг., тыс. руб. 

Период Сумма 

2019 г. 13 273 

2020 г. 14 600 

2021 г. 16 060 

2022 г. 17 666 

2023 г. 19 433 

 

Общая сумма расходов по годам представлена в таблице 3.25. 

Таблица 3.25− Сумма общих расходовинтернет-магазина в 2019−2023 гг., 

тыс. руб. 

Период Покупная 

стоимость товаров 

Расходы по функционированию 

интернет-магазина 

Итого 

2019 г. 19 934 13 273 33 207 

2020 г. 23 323 14 600 37 923 

2021 г. 27 288 16 060 43 348 

2022 г. 31 927 17 666 49 593 

2023 г. 37 355 19 433 56 788 

 

Для формирования штата интернет-магазина, необходимо рассмотреть 

бизнес-процессы (таблица 3.26). 

  



Таблица 3.26 − Бизнес-процессы интернет-магазина и ответственный исполнитель 

Бизнес-процесс Исполнитель 

Формирование ассортимента Директор 

Прием и возврат товара Директор, работник склада 

Оприходование товара Главный бухгалтер 

Ценообразование Директор, маркетолог, главный бухгалтер 

Прием заказа Менеджер по продажам 

Формирование заказа и передача в курьерскую 

службу 

Работник склада 

Обеспечение работы сайта Программист 

Обновление сайта при изменении ассортимента Программист  

Формирование программы лояльности Директор, маркетолог 

Организация учета  Главный бухгалтер 

Инвентаризация Главный бухгалтер, работник склада 

Уборка помещений Уборщик помещений 

 

Формируем требования к персоналу, на основе рекламных объявлений  

на сайтах по поиску работы «HH.ru», «Superjob» и т.д., с учетом специфики 

нашего бизнес направления (таблица 3.27). 

Для определения численности сотрудников магазина, необходимо 

рассмотреть условия труда. 

Директор – с 9.00 до 18.00 

Главный бухгалтер – с 9.00 до 18.00 

Маркетолог – с 9.00 до 18.00 

Таблица 3.27− Требования к персоналу 

Должность Образование Стаж работы по 

специальности 

Возраст Дополнительные 

требования 

Директор Высшее 

профессиональное 

образование 

Не менее 5 лет Нет 

ограничений 

- 

Главный 

бухгалтер 

Высшее 

профессиональное 

образование 

Не менее 3 лет Нет 

ограничений 

Знание 1С: 8 

Менеджер по 

продажам 

Высшее и среднее 

специальное 

образование 

Не менее 1 года Нет 

ограничений 

Знание ПК, в том числе 

уметь пользоваться 

компьютерными 

программами учета 

товаров 

Окончание таблицы 3.27 

Должность Образование Стаж работы по Возраст Дополнительные 



специальности требования 

Маркетолог  Высшее 

профессиональное 

образование 

Не менее 3 лет Нет 

ограничений 

Знание особенностей 

маркетинговой 

деятельности  

в интернет-магазине 

Работник 

склада 

Нет требований Нет требований Нет 

ограничений 

Ответственность, 

отсутствие вредных 

привычек 

Уборщик 

помещений 

Нет требований Нет требований Нет 

ограничений 

Ответственность, 

чистоплотность 

 

Менеджер по продажам – круглосуточно по 12 часов по схеме «сутки через 

трое». 

Работник склада – с 9.00 до 18.00. 

Уборщик помещений – осуществляет уборку помещений перед открытием 

магазина – до 9.30. 

Следовательно, потребность в персонале составит: 

− маркетолог – 1 штатная единица; 

− менеджер по продажам – 4 штатных единиц; 

− работник склада – 2 штатных единицы; 

− уборщик помещений – 1 штатная единица. 

Оклады должны содержаться в штатном расписании. Поэтому следующим 

этапом является разработка штатного расписания (таблица 3.28). 

Таблица 3.28− Штатное расписание интернет-магазина 

Должности Количество 

штатных единиц 

Оклад, руб. Премия, руб. Итого заработная 

плата за месяц*, 

руб. 

Маркетолог  1 30 000 7500 37 500 

Менеджер по 

продажам 

4 14 000 35 000 175 000 

Работник склада 2 60 000 15 000 75 000 

Уборщик помещений 1 20 000 - 20 000 

 

Премия будет выплачиваться при выполнении плана продаж на 100 и более 

процентов. 

Также необходима разработка индивидуальной программы обучения,  

как «взрастить» своих специалистов и разработка в кадровой политике план 

действий по поиску высококвалифицированных специалистов. При этом 



обучаться, в первую очередь, должны маркетолог (от которого зависит 

эффективность маркетинговой программы и конкурентоспособность  

интернет-магазина) и менеджеры по продажам (которые непосредственно 

общаются с клиентами). Качество обслуживания будет достигаться за счет 

внимательного отношения к клиенту, предложение помощи в выборе товаров  

в случае отсутствия необходимой товарной позиции, информировании  

об особенностях изготовления товаров того или иного производителя,  

их преимуществах перед другими и т.д. 

Ассортиментная политика будет направлена на предоставление товаров 

среднего ценового диапазона. При этом ориентация будет осуществлена  

на дифференцированный рынок, представленный покупателями со средним 

уровнем дохода. У целевых аудиторий существует потребность в приобретении 

среднего ценового диапазона. При этом данные целевые аудитории готовы 

приобретать также товары российских производителей.  

Ценовая политика– в интернет-магазине предлагается использовать 

стратегию средних цен. При этом на первом этапе работы выбираем ценовую 

политику «средние издержки плюс прибыль».  

Для клиентов интернет-магазина может быть предложена следующая 

система скидок: 

− скидка 5% при повторной покупке в интернет-магазине; 

− скидка 2% при покупке свыше 1000 руб.; 

− скидка 2% при заказе во вторник и четверг. 

Позиционирование будет осуществляться в занятом кластере (рисунок 3.7). 

Эффективное функционирование интернет-магазина невозможно без 

формирования эффективной политики продвижения, которая будет включать  

в себя следующие основные элементы: 

− выбор доменного имени; 

− сбор всей необходимой информации по продвигаемому объекту; 

− создание сайта; 



− определение необходимого набора методов интернет-маркетинга; 

− применение выбранных методов интернет-маркетинга; 

− поддержка сайта. 

 

Рисунок 3.7− Позиционирование интернет-магазина на линии VEL 

 (занятый кластер) 

Где цифра 6 в звездочке – положение вновь открываемого магазина  

на рынке; цифры 1,2,3,4,5 – положение конкурентов на рынке. Выбираем средний 

сегмент рынка, т.е. выбираем стратегию дифференцированного охвата рынка. 

1 – «Элком», 2 − «Айвеко», 3 – «Иголочка», 4 – «Спецопт», 5 − «Одежда+». 

Алгоритм политики продвижения интернет-магазина представлен  

на рисунке 3.8. 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.8−Алгоритм политики продвижения интернет-магазина 

Продвижение интернет-сайта будет осуществляться сторонней  

организацией – ООО «АКИВА». Выбор данной компании обусловлен 

следующими факторами: функционирование на рынке более 10 лет, наличие 

успешных проектов по продвижению компаний, большой круг клиентов, 

приемлемые цены. 

Для привлечения клиентов необходимо осуществлять рекламу, которая будет 

представлена контекстной рекламой в поисковых системах и баннерной 

рекламой. 

Контекстная реклама в поисковых системах оплачивается за клики. 

Стоимость одного клика составляет 4 руб. Предполагается заключение договора 

со следующими поисковыми системами: Яндекс.Директ, Google, Begun. 

Учитывая ограниченность финансовых ресурсов, выбираем такой вид 

баннерной рекламы, как покупка показов баннеров на других сайтах. 

Бюджет продвижения интернет-магазина представлен в приложении Е. 

Затраты на продвижение в 2018 г. составят 452,0 тыс. руб., в 1 полугодии 

2019 г. – 2720,0 тыс. руб. 
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В качестве преимуществ политики продвижения интернет-магазина можно 

назвать следующие: 

− эффективная структура сайта и контент интерфейса; 

− грамотно выстроенное продвижение сайта; 

− привлечение компании к разработке и поддержке сайта, которая 

функционирует на рынке достаточно давно и имеет успешные проекты по 

продвижению интернет-магазинов; 

− удобная навигация сайта; 

− детальное описание каждого продукта; 

− максимально упрощенная система регистрации; 

− быстрый ответ на запросы клиента; 

− различные способы оплаты покупки; 

− возможность размещения отзывов; 

−быстрая скорость доставки товаров. 

Политика стимулирования клиентов будет преследовать решение следующих 

задач: 

− увеличение числа покупателей интернет-магазина; 

− увеличение стоимости покупки (таблица 3.29). 

Таблица 3.29− Цели стимулирования клиентов интернет-магазина 

Стратегические цели Специфические цели Разовые цели 

Увеличить число клиентов 

интернет-магазина 

Увеличить стоимость покупки 

Увеличить товарооборот по 

сравнению с запланированными 

показателями 

Увеличить прибыль 

Обеспечить продажу товаров 

Обеспечить высокую скорость 

оборота товаров  

в интернет-магазине 

Сформировать оптимальный 

ассортимент, пользующийся 

спросом 

Поддержать рекламную 

кампанию 

 

Также в рамках формирования сбытовой политики необходимо разработать 

бонусную систему, которая будет включать следующие пункты: 

− накопительная (бонусная скидка); 

− скидка конкретным группам;  

− выпуск дисконтных карт. 



Использование бонусной системы будет способствовать привлечению 

определенных групп потребителей, увеличит количество постоянных клиентов, 

что в результате отразится на финансовых результатах интернет-магазина. 

Необходимо устраивать распродажи. При этом существуют традиции 

больших распродаж в августе и январе, когда наблюдаются самые низкие сезоны 

продаж. Помимо данных распродаж, интернет-магазин может устраивать 

следующие виды распродаж: 

− распродажа «окончание сезона»; 

− распродажа товаров определенной группы каждый первый день месяца; 

− распродажа товаров, которые остались в единственном экземпляре  

со скидкой 40%; 

− распродажа в день рождения интернет-магазина – все товары в этот день  

со скидкой 50%. 

Имеется договор аренды на складское помещение. Товар поступает на склад 

интернет-магазина, после формирования заявки от клиента, товар передается  

в курьерскую службу, которая, впоследствии, доставляет товар клиенту, взимает 

плату с клиента (в случае, если клиент выбирает наличный способ оплаты)  

и на следующий день после получения средств перечисляет стоимость товара  

на расчетный счет интернет-магазина. Схема бизнес-процесса представлена  

на рисунке 3.9. 

Для обеспечения оплаты и доставки товаров будут осуществлены следующие 

мероприятия: 

−будут заключены договоры с банком ОАО «Сбербанк России»,  

ЗАО «КИВИ», «Яндекс-деньги», а также курьерской службой DPD 

для возможности использования клиентами различных способов оплаты; 

−будет заключен договор с курьерской службой на поставку товаров, что 

позволит доставлять товар клиентам в максимально короткие сроки.  

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.9− Бизнес-процесс организации товародвижения 

Доставка товаров со склада будет осуществлена с привлечением посредников 

на первом этапе, поскольку в данном случае расходы ложатся на клиента, 

а в условиях ограниченности финансовых ресурсов и выхода на рынок инициатор 

проекта не имеет возможности для приобретения транспортных средств  

и привлечения в штат водителя-курьера, что, как следствие, потребует 

дополнительных расходов на заработную плату, социальные отчисления, ГСМ, 

амортизацию и др. 

Рекламная кампания будет включать в себя рекламу в интернете. В качестве 

наиболее предпочтительных инструментов была выбрана контекстная  

и баннерная реклама. При этом в условиях неизвестности российских брендов, 

предпочтительной является pull-стратегия, т.е. проведение параллельной 

рекламной акции со стороны производителя с целью повышения узнаваемости 

торговой марки. 

Разработка политики по привлечению клиентов будет основываться  

на высоком качестве обслуживании. Для этого необходимо разработать 

программу по повышению квалификации персонала. В частности, планируется 

раз в год направлять менеджеров по продажам на тренинги для таких 

специалистов (тренинги по продажам, ассортименту, сервису и т.д.), ведь донести 
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верную информацию до клиента, например, о товаре – самое главное при его 

продвижении. При этом в качестве основного правила необходимо ввести 

обратный звонок клиенту при обращении в интернет-магазин в течение 15 минут. 

Внутренняя система обучения является одним из эффективных способов 

повышения квалификации персонала. На «входе» должна быть создана система 

обучения, чтобы менеджер по продажам имел всю необходимую информацию  

о товаре, системе стимулирования сбыта, бонусной программе для покупателей. 

Система обучения не должна быть затратной, т.к. есть вероятность ухода 

обученных менеджеров по продажам из интернет-магазина. На начальном этапе 

обучение будет проводить директор интернет-магазина и представители наиболее 

крупных поставщиков, а также тех, кто заинтересован в продвижении своих 

товаров на московском рынке. 

Еще одной мерой будет формирование переменной части заработной платы, 

которая будет зависеть от выполнения плана по товарообороту. Условия выплаты 

премии будут следующими: 

− 25% от суммы оклада выплачивается в случае превышения плана  

по товарообороту; 

− 10% - в случае 100% выполнения плана по товарообороту; 

− 0% - есть план по товарообороту не будет выполнен. 

Безусловно, стимулирование менеджеров по продажам, обходится дешевле, 

чем работа по всей целевой аудитории, и результаты бывают порой не хуже, ведь 

именно от них, в том числе, зависит сбыт.  

  



3.5 Экономическая эффективность предложенных мероприятий 

Финансовыерезультатыотреализациипроектапооткрытию 

интернет-магазинапредставленывтаблице3.30. 

Таблица 3.30 

−Финансовыерезультатыотреализациипроектапооткрытиюма

газина,тыс.руб. 

Период Выручка Текущиеза

траты 

Налогооблагаемая

база 

Налог,уплачиваемыйвсвязи

сприменениемУСН 

Чистая 

прибыль 

2019г. 36 244 33 207 3037 456 2581 

2020г. 42 405 37 923 4482 672 3810 

2021г. 49 615 43 348 6267 940 5327 

2022г. 58 049 49593 8456 1268 7188 

2023г. 67 918 56 788 11 130 1670 9460 

 

Расчетпоказателейэффективностиинвестиционногопроектапредставлены 

втаблице3.31. 

Таблица 3.31 −Показателиэффективностиинвестиционногопроекта 

Показатели 2019г. 2020г. 2021г. 2022г. 2023г. 

Денежныйпотокотоперацион

нойдеятельности(чистаяприб

ыль 2581 3810 5327 7188 9460 

Сальдоотинвестиционнойдея

тельности,тыс.руб. 1216 - - - - 

Денежныйпоток,тыс.руб. 1365 3810 5327 7188 9460 

Коэффициентдисконтирован

ия(Екв=0,15) 0,93 0,76 0,66 0,57 0,50 

Дисконтированныйчистыйде

нежныйпоток,тыс.руб. 1269 2896 3516 4097 4730 

Дисконтированныйденежны

йпотокнарастающимитогом,

тыс.руб. 1269 4165 7681 11 778 16 508 

Чистыйдисконтированныйдо

ход,тыс.руб. 16 508 

Срококупаемости,годы 0,5 

 

Чистыйдисконтированныйдоходпопроектусоставит16 508тыс.руб.Проектоку

питсязаполгода.Этоговоритоцелесообразностиреализацииданногопроекта.Дляоце

нкиэффективноститакжевоспользуемсяоценкойпоказателейоперационногоанализа

(таблица 3.32).  



Таблица 3.32 −Показателиоперационногоанализав2016году,тыс.руб. 

Показатели Значение 

Выручкаотпродаж 36 244 

Переменныезатраты 19 934 

Постоянныезатраты 13 273 

Коэффициентваловоймаржи 0,45 

Точкабезубыточности 29 496 

Запасфинансовойпрочности 6748 

Запасфинансовойпрочности,% 18,6 

 

Запасфинансовойпрочностипопроектувысокий,чтоговорит 

оцелесообразностиреализациипредлагаемогобизнес-плана. 

Графикбезубыточностипредставленнарисунке 3.10. 

Тыс.руб. 

Объемуслуг 

Рисунок 3.10 −Графикточкибезубыточности 

Дляоценкиэффективноститакжевоспользуемсясценарнымподходом.Рассмотр

имдвасценарияразвитиясобытий–пессимистический 

иоптимистический.Пессимистическийсценарийпредполагаетснижениетоварообор

отана5%иувеличениерасходовна2%.Оптимистическийсценарийпредполагаетростт

оварооборотана5%иснижениерасходовна2%.Финансовыерезультатыотреализации

проектапопессимистическомувариантупредставленывтаблице 3.33. 

Таблица 3.33 – Финансовыерезультатыотреализациипроекта 

попессимистическомусценарию,тыс.руб. 
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Период Выручка Текущиез

атраты 

Налогооблагае

маябаза 

Налог,уплачиваемыйвсвязи

сприменениемУСН 

Чистаяпр

ибыль 

2019г. 34 432 33 871 561 84 477 

2020г. 40 285 38 682 1603 240 1363 

2021г. 47 134 44 215 2919 438 2481 

2022г. 55 147 50 585 4562 684 3878 

2023г. 64 522 57 924 6598 990 5608 
 

Финансовыерезультатыотреализациипроектапооптимистическомувариантупр

едставленывтаблице3.34. 

Таблица 3.34 –Финансовыерезультатыотреализациипроекта 

пооптимистическомуварианту,тыс.руб. 

Период Выручка Текущиеза

траты 

Налогооблагае

маябаза 

Налог,уплачиваемыйвсвяз

исприменениемУСН 

Чистаяпр

ибыль 

2019г. 38 056 32 543 5513 827 4686 

2020г. 44 525 37 165 7360 1104 6256 

2021г. 52 096 42 481 9615 1442 8173 

2022г. 60 951 48 601 12 350 1853 10 497 

2023г. 71 314 55 652 15 662 2349 13 313 
 

Такимобразом,можносделатьвывод,чторассматриваемыефакторысущественн

ымобразомвлияютнафинансовыерезультатыработы 

интернет-магазина,всвязисчем, имнеобходимоуделитьпристальноевнимание. 

 

Выводы по разделу 

ИППРОХОРОВ С.В.−основнойвиддеятельности:оптово-

розничнаяторговлявнеспециализированныхмагазинах.Ассортиментфирмысоставл

яетодноразоваяпосудаисредстваупаковки. 

Помещениенеявляетсясобственностью,оноарендовано.Оборудование 

ивитриныфирмысовременные.Численностьперсоналасоставляет15человек,включа

яруководителя.Текучестькадровнезначительная.Организационнаясистема–

линейно-функциональная. 

Бухгалтерскаяотчетностьсоставляетсяпоупрощеннойформе,предусмотренной

длямалыхпредприятий. 



Заисследуемыйпериодвыручкавозрослана72,56%.Чистаяприбыльувеличилась

затриисследуемыхгодавдвараза. 

Анализбухгалтерскогобалансапоказал:запасыувеличилисьна186тыс.руб.,илин

а37,8%,денежныесредстватакжеувеличились.Всравнении 

с2016годомв100,19разилина318тыс.руб.Этоположительнаятенденциядлямагазина,

увеличилсяобъемтовараиденежныхсредств. 

Дебиторскаязадолженностьснизиласьвсравнениис2015годом 

на8тыс.руб.илина84,31%,следовательно,улучшилосьвзиманиезадолженностисдеб

иторов–этотожеположительнаятенденция. 

Магазиннеявляетсяфинансовоустойчивым,коэффициентфинансовойустойчив

остиимееттенденциюкснижениюс7,378в2015годудо3,234 

в2017году,темнеменее,ондостаточновысок. 

Коэффициентобеспеченностисобственнымисредствамиувеличивается.Данная

тенденцияположительная.Данныйкоэффициентпоказывает, 

чтоуфирмыдостаточнособственныхсредств,дляфинансированиятекущейдеятельно

сти. 

Коэффициентоборачиваемостипроизводственныхзапасов,имееттенденциюкр

осту,всравнениис2016на0,181. 

Коэффициентфинансовойрентабельноститакжевыросна16,797%,рентабельно

стьпродажвозрослана5,419единиц,нормаприбыливозросла 

на5,282%.Вцелом,можнозаключить,чтовданномпериодеисследованияэффективнос

тьработыфирмыповышается. 

АнализЧелябинскогорынкаупаковкипозволилотметить,что 

ИППРОХОРОВ С.В. в своем сегменте, вцеломпревосходитсвоихконкурентов. 

ИППРОХОРОВ С.В.занимаетнабольшуюдолюрынка–

37%,вторымявляетсяИПИВАНОВ А.А−35%инатретьемместеИПГОДОВЫХ В.К.−

28%. 

ИППРОХОРОВ С.В.всвоейдеятельностииспользуетпреимущественнореклам

унаинтернетсайте,атакженаместепродажи:наружнуюрекламу(вывеску)ивнутренн



ююрекламу−современноеоборудованиедляпродажитоваров,внутренниевитрины,ц

енники,рекламныеплакаты. 

Такжеимеютместотакиевидырекламы,какраздаточнаяполиграфия:визитки,пе

риодическиераспродажи,рассылкаСМСсообщенийпокупателям. 

Анализэффективностирекламнойдеятельностифирмыпоказал, 

чтокоэффициенткоммерческойэффективностирекламыравен33,82. 

В качестве мероприятий по совершенствованию управления маркетинговой 

деятельности было предложено открытие интернет-магазина. 

Началомреализациипроектабудетявлятьсяноябрь2018года.Реализациябизнес-

планатребуетинвестицийвразмере1 216тыс.руб.Выручкав2018г.планируетсявразм

ере36 244тыс.руб.Приэтомчистаяприбыльсоставит 

2 581тыс.руб.Оценкарисковпроектапоказала,чтоуровеньрискаприемлем,крометого

,былразработанкомплексмерпоихснижению. 

  



ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Маркетинговаядеятельностьвключаетнесколькоэлементов,каждый 

изкоторыходинакововажендляуспешнойдеятельности.Рациональноеуправлениема

ркетингомдолжноосуществлятьсянакаждомпредприятии,таккакэтооказываетзначи

тельноевлияниенаразмерприбыли. 

РынокгибкойупаковкивРоссиив2017годупродолжилсвоеразвитие.Несмотряна

сообщениянекоторыхигроковосниженииобъемовспроса 

посравнениюс2016годом,отмечаетсяобщийрострынкана10%впервомквартале2017

года,и2−3%вовторомквартале.Применениеполимерныхупаковочныхматериаловвп

ищевойпромышленностиразвиваетсякрайневысокимитемпами.Поданнымэксперто

в,до70%спросанагибкуюупаковкуприходитсяименносостороныпищевойпромышл

енности. 

Объеммировогорынкапластиковойпищевойтарыизжесткихпластиковпрогноз

ируетсяна2018годнауровне5,4млрд. 

долларов.Прогнозируемыйобъемрынкагибкойупаковкик2020году–248млрд. 

долларов. 

Последниегодыотмеченыпоявлениемрядаинновационныхрешений,как,напри

мер,пластиковыеконсервныебанки.Вближайшеевремяожидаетсязначительноепере

распределениемировогорынкавсторонуименноданноговидаупаковки.Однимизпре

имуществтакойупаковкиявляетсяееполнаясовместимостьстрадиционнымоборудов

аниемдляконсервированияинетребуетдополнительныхзатратпоперепрофилирован

июработающихпроизводств. 

АнализЧелябинскогорынкаупаковкипозволилотметить, 

чтоИППРОХОРОВ С.В.вцеломпревосходитсвоихконкурентов. 

ИППРОХОРОВ С.В.занимаетнабольшуюдолюрынка–

37%,вторымявляетсяИПИВАНОВ А.А−35%инатретьемместеИПГОДОВЫХ В.К.−

28%. 



ИППРОХОРОВ С.В.находитсянастадииинтенсивногороста.Проведенныйана

лизвыявил,чторынок,накоторомфункционируетИППРОХОРОВ С.В., 

достаточноблагоприятендлядальнейшегоразвития,ивкачествесовершенствованияу

правлениямаркетинговойдеятельностьюцелесообразнорассмотретьвводновогопро

дуктаилиуслуги. 

ИППРОХОРОВ С.В.−основнойвиддеятельности:оптово-

розничнаяторговлявнеспециализированныхмагазинах.Ассортиментфирмысоставл

яетодноразоваяпосудаисредстваупаковки. 

Помещениенеявляетсясобственностью,оноарендовано.Оборудование 

ивитриныфирмысовременные.Численностьперсоналасоставляет15человек,включа

яруководителя.Текучестькадровнезначительная.Организационнаясистема–

линейно-функциональная. 

Бухгалтерскаяотчетностьсоставляетсяпоупрощеннойформе,предусмотренной

длямалыхпредприятий. 

Заисследуемыйпериодвыручкавозрослана72,56%.Чистаяприбыльувеличилась

затриисследуемыхгодавдвараза. 

Анализбухгалтерскогобалансапоказал:запасыувеличилисьна186тыс.руб.,илин

а37,8%,денежныесредстватакжеувеличились.Всравнении 

с2016годомв100,19разилина318тыс.руб.Этоположительнаятенденциядлямагазина,

увеличилсяобъемтовараиденежныхсредств. 

Дебиторскаязадолженностьснизиласьвсравнениис2015годомна8тыс.руб.илин

а84,31%,следовательно,улучшилосьвзиманиезадолженности 

сдебиторов–этотожеположительнаятенденция. 

Магазиннеявляетсяфинансовоустойчивым,коэффициентфинансовойустойчив

остиимееттенденциюкснижениюс7,378в2015годудо3,234 

в2017году,темнеменее,ондостаточновысок. 

Коэффициентобеспеченностисобственнымисредствамиувеличивается.Данная

тенденцияположительная.Данныйкоэффициентпоказывает, 



чтоуфирмыдостаточнособственныхсредств,дляфинансированиятекущейдеятельно

сти. 

Коэффициентоборачиваемостипроизводственныхзапасов,имееттенденциюкр

осту,всравнениис2016на0,181. 

Коэффициентфинансовойрентабельноститакжевыросна16,797%,рентабельно

стьпродажвозрослана5,419единиц,нормаприбыливозросла 

на5,282%.Вцелом,можнозаключить,чтовданномпериодеисследованияэффективнос

тьработыфирмыповышается. 

ИППРОХОРОВ С.В.всвоейдеятельностииспользуетпреимущественнореклам

унаинтернетсайте,атакженаместепродажи:наружнуюрекламу(вывеску)ивнутренн

ююрекламу−современноеоборудованиедляпродажитоваров,внутренниевитрины,ц

енники,рекламныеплакаты. 

Также, 

имеютместотакиевидырекламы,какраздаточнаяполиграфия:визитки,периодически

ераспродажи,рассылкаСМСсообщенийпокупателям. 

Анализэффективностирекламнойдеятельностифирмыпоказал, 

чтокоэффициенткоммерческойэффективностирекламыравен33,82. 

Вкачествемероприятийпосовершенствованиюуправлениямаркетинговойдеяте

льностибылопредложенооткрытиеинтернет-магазина. 

Началомреализациипроектабудетявлятьсяноябрь2018года.Реализациябизнес-

планатребуетинвестицийвразмере1216тыс.руб.Выручкав2018г.планируетсявразме

ре36 244тыс.руб.Приэтомчистаяприбыльсоставит 

2581тыс.руб.Оценкарисковпроектапоказала,чтоуровеньрискаприемлем,крометого,

былразработанкомплексмерпоихснижению. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ А 

ТаблицаА.1–SWOT-анализИППРОХОРОВ С.В. 

Сильныестороны 

-S 

 

Р
ан

г 

 
Б

ал
л

 

И
то

г 

 

Слабыестороны 

-W 

Р
ан

г 

 
Б

ал
л

 

И
то

г 

 

Ростдоходовнаселения 

Приверженностьпотреб

ителей 

Снижениетемпаинфляци

и 

Небольшоеколичествокр

упных 

конкурентов 

Высокиебарьерывходад

ляновыхучастников 

Ростэкономики 

0,

5 

 

0,

2 

 

0,

1 

 

0,

0

5 

 

 

0,

0

5 

 

 

0,

1 

9 

 

3 

 

3 

 

5 

 

 

7 

 

 

8 

4,5 

 

0,6 

 

0,3 

 

0,25 

 

 

0,35 

 

 

0,8 

Зависимостьотполитическойсреды 

Изменениявзаконодательстве,измен

ениявналогообложении 

Высокие 

требованияккачествупродукции,уро

внюскоростииразработок 

Политикаправительствапосокращен

июнаружнойрекламы 

Сокращениебюджетов 

Высокийуровеньконкуренциив 

сферетехнологий 

0,

4 

 

 

0,

1 

 

 

 

0,

2 

 

 

 

 

 

0,

2 

 

 

 

0,

0

5 

 

0,

0

5 

5 

 

 

4 

 

 

 

8 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

7 

 

7 

2,0 

 

 

0,4 

 

 

 

0,16 

 

 

 

 

 

0,6 

 

 

 

0,35 

 

0,35 

ИТОГО: 1  6,8/6

=1,13 

ИТОГО: 1  3,86/6

=0,64 

Возможности-O 

Р
ан

г 

 
Б

ал
л

 

И
то

г 

 Угрозы 

-Т Р
ан

г 

 
Б

ал
л

 

И
то

г 

 

Лидеррынка 

Квалифицированныйпер

сонал 

Высокоекачествопродук

ции 

Устойчивоефинансовое

положение 

Наличиесобственнойбаз

0,

1 

 

0,

2 

 

0,

3 

6 

 

4 

 

8 

 

 

3 

0,6 

 

0,8 

 

2,4 

 

 

0,3 

Недостаточнаямотивациясотрудник

ов 

Узкаяспециализация 

Отсутствиечеткосформулированной

стратегииразвитиякомпании 

0,

3 

 

 

 

0,

4 

 

7 

 

 

 

5 

 

 

 

2,1 

 

 

 

2,0 

 

 

 



ы 

Современныетехнологи

и 

 

 

0,

1 

 

0,

2 

 

0,

1 

 

6 

 

7 

 

1,2 

 

0,7 

 

 

0,

3 

 

4 

 

1,2 

 

ИТОГО: 1  6/6=1 ИТОГО: 1  5,3/3=

1,7 

Приэтом: 

Cs=1,13/4,64=0,24;Cw=0,64/4,64=0,13;Co=1/4,64=0,21;Ct=1,7/4,64=0,36. 

ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Таблица Б.1– Перечень влияющих факторов на возможности  

ИП ПРОХОРОВ С.В. 

Наименованиефактора Вероятность Влияние Ответнаяреакция 

Политическиефакторы 

Изменениязаконодательствавобластиналогообложенияилицензирования Высокая, 

1-2года 

Угрозазахватарынкакомпаниями Опередитьконкурентов,новслучаенеобходимости-

предложитьсотрудничество.Благоприятнаявозможность-

выходнарынокизахватдолирынка 

Государственныйконтрользадеятельностьюбизнеса Высокая, 

1-3года 

Оздоровлениерынка Благоприятнаявозможностьдлябольшойкомпаниидлявыходанановыерынки 

Экономическиефакторы 

Уровеньинфляции Высокая, 

5-10лет 

Высокаяэкономическаяактивностьспособствуетразвитию Благоприятнаявозможностьдляразвития 

Ростпокупательскойспособности Высокая, 

2-5лет 

Ростданнойсоставляющейдаетреальныевозможностидляразвитиякомпании Благоприятнаявозможностьдляразвития 

Политическиефакторы 

Уровеньинфляции Высокая, 

1-2года 

Переделрынка Малоперспектив 

Колебаниякурсадоллараиевро Высокая Мироваятенденция Длявыживаниянуженэкспансивныйрост 

Социо-культурныефакторы 

Демографическиефакторы Средне-

высокая 

2-10лет 

Быстроразвивается Разныевидыуслугбудутпривлекательнывдолгосрочнойперспективе 

Общественныеценности Средне-

высокая 

5-10лет 

Ростинтересакбизнесу Благоприятнаявозможностьдляразвития 

Уровеньиндивидуальногодохода Средне-

высокая 

5-10лет 

Ростинтересакбизнесу Благоприятнаявозможностьдляразвития 

Новинки Высокая, 

2-5лет 

Увеличениеконкуренции Благоприятнаявозможностьдляразвития 

Технологическиефакторы 

Нововведения Средне-

высокая 

5-10лет 

Расширениеклиентскойбазы Благоприятнаявозможностьдляразвития 



Инновации Средне-

высокая 

3-10лет 

Снижениецен Благоприятнаявозможностьдляразвития 

Достижения Средне-

высокая 

3-10лет 

Ростинтересакбизнесу Благоприятнаявозможностьдляразвития 

 

  



ПРИЛОЖЕНИЕВ 

ТаблицаВ.1–АнализконкуренциипоПортеру 

Факторы Составляющиефактора 

1.Угрозапояв

ленияновыхк

онкурентов. 

Барьерынавходедляразныхстратегическихгруппразличны.Невысоки,длястратегическойг

руппыроссийскихкомпанийидостаточновысокидляиностранныхкомпаний.Снулявойтив

отрасльнасегодняшнийденьпрактическиневозможно,таккакслишкомвеликириски.Дляме

стныхкомпаний-этоогромныеинвестиции,которыеначнутприноситьприбыльне 

нераньшечемчерез4-5лет,дляиностранныхкомпаний-

ненадлежащеезнаниеместногоменталитетаихарактерапокупателя.Иностранныекомпани

ибудутвходитьврыноксосторожностьюипоэтомупройдет4-

5лет.Местныекомпаниисмалымопытомималымфинансированиембольшойконкуренциин

есоставят. 

2.Угрозаусил

енияинтенси

вностиконку

ренциивотра

сли. 

Изменениявроссийскомзаконодательстведаливозможностьбыстромунасыщениюрынкан

овымимелкимикомпаниями.Такжероссийскиеииностранныекомпаниипостепеннонаращ

иваютобороты,исоздаютсвоипредставительстваидилерскуюсеть.ИППРОХОРОВ С.В.на

сегодняшнийденьнаращиваетсвоиоборотыипостепеннодвижетсяксозданиюсобственной

дистрибутивнойсети.Степеньугрозы:средняя. 

3.Угрозатова

ров-

заменителей. 

Такаяугрозапрактическиотсутствуетполностью,таккакнасегодняшнийденьИППРОХОР

ОВ С.В.являютсялучшиминарынке. 

4.Угрозаусил

ениявластипо

купателей. 

Степеньугрозыоченьнизкая,потомучтоИППРОХОРОВ С.В.ориентируетсвоюпродукци

юнапотребителясреднегоивышесреднегокласса,т.е.натех,комуважнокачество,вкус,натех

ктоценитнадежность,натехктоумеетсчитатьденьги. 

5.Угрозаусил

ениярыночно

йвластипоста

вщиков. 

Основныепоставщики:учредителькомпанииявляетсяединственнымофициальнымпостав

щикомоборудования. 

Степеньугрозыоченьнизкая,еслитолькоподведутмелкиепоставщики. 

 

  



ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

ТаблицаГ.1–SNW-анализИППРОХОРОВ С.В. 
№п/

п 

Наименованиестратегическойпозиции Качественнаяоценкапозиции 

Сильная

(S) 

Нейтральная

(N) 

Слабая(

W) 

1 2 3 4 5 

1 Стратегияорганизации +   

2 Бизнес-стратегии(вцелом)  +  

3 Организационнаяструктура  +  

4 Финансы,какобщеефинансовоеположение  +  

4.1 Финансыкаксостояниетекущегобаланса   + 

4.2 Финансыкакуровеньбух.учета +   

4.3 Финансыкакфинансоваяструктура  +  

4.4 Финансыкакдоступностьинвестиционныхресурсов +   

4.5 Финансыкакуровеньфинансовогоменеджмента  +  

5 Продукткакконкурентоспособностьвцелом  +  

6 Структуразатрат(вцелом),втомчисле  +  

7 Дистрибуциякаксистемареализациипродукции(вцело

м),втомчисле 

+   

7.1 Какматериальнаяструктура +   

7.2 Какумениеторговать +   

8 Информационнаятехнология   + 

9 Инновациикакспособкреализациинарынкепродуктов   + 

10 Способностьклидерствувцелом,втомчисле  +  

10.1 Способностьклидерству1-оголица  +  

10.2 Способностьклидерствувсегоперсонала   + 

10.3 Способностьклидерствукаксовокупностьобъективны

хфакторов 

 +  

11 Уровеньпроизводствавцелом,втомчисле +   

11.1 Качествоматериальнойбазы +   

11.2 Каккачествотоваров +   

11.3 Каккачестворабочих +   

12 Уровеньмаркетинга +   

13 Уровеньменеджмента +   

14 Качествоторговоймарки  +  

15 Качествоперсонала  +  

16 Репутациянарынке  +  

17 Репутациякакработодателя +   

 

  



Окончание приложения Г 

Окончание табл.Г.1 
1 2 3 4 5 

18 Отношениясорганамивласти(вцелом),втомчисле  +  

18.1 Сфедеральнымправительством  +  

18.2 Справительствомсубъектафедерации  +  

18.3 Сорганамиместногосамоуправления  +  

18.4 Ссистемойналоговогоконтроля  +  

19 Отношенияспрофсоюзами(вцелом),втомчисле +   

19.1 скорпоративными +   

19.2 сотраслевыми +   

20 Отношениесосмежниками +   

21 Инновациикакисследованияиразработки  +  

22 Послепродажноеобслуживание  +  

23 Степеньвертикальнойинтегрированности  +  

24 Корпоративнаякультура +   

25 Стратегическиеальянсы   + 

 

  



ПРИЛОЖЕНИЕД 

ТаблицаД.1–Тактическиемероприятияпооткрытиюбизнес-плана 

Направлен

ие 

Тактическиерешения Сроки Ответстве

нные 

Источникфинансирова

ния 

Политикаст

имулирова

нияклиенто

в 

Разработкадополнительныхуслугдляклие

нтов(привозтоваров,которыеотсутствуют

вкаталоге) 

 

Постоянносмо

ментаоткрытия

интернет-

магазина 

Директор Напервомэтапе–

собственныефинансовы

ересурсы;впоследующе

м-выручка 

Разработкапрограммылояльностиклиенто

в(выпускдисконтныхкарт,проведениеакц

ий) 

Ценоваяпол

итика 

Формированиесистемыскидок: 

1)скидка5%приповторнойпокупкевинтер

нет-магазине; 

2)скидка2%припокупкесвыше1000руб.; 

3)скидка2%призаказевовторникичетверг 

Постоянносмо

ментаоткрытия

интернет-

магазина 

Директор Напервомэтапе–

собственныефинансовы

ересурсы;впоследующе

м-прибыль 

Ассортиме

нтнаяполит

ика 

Формированиеассортиментасучетомпотр

ебительскихпредпочтенийимоделиповеде

нияпокупателей 

Постоянносмо

ментаоткрытия

интернет-

магазина 

Директор Напервомэтапе–

собственныефинансовы

ересурсы;впоследующе

м-выручка Своевременноепополнениеассортимента 

Постоянноевведениевассортиментновино

к 

Рекламнаяп

олитика 

Использованиеконтекстнойибаннернойре

кламы 

 

Постоянносмо

ментаоткрытия

интернет-

магазина 

Директор Напервомэтапе–

собственныефинансовы

ересурсы;впоследующе

м-прибыль 

Сбытоваяп

олитика 

Формированиебонуснойпрограммыискид

окдляопределенныхгруппклиентов 

Постоянносмо

ментаоткрытия

интернет-

магазина 

Директор Материальноестимулир

ованиезасчетвысокихоб

ъемовпродажбудетосу

ществленозасчетсобств

енныхфинансовыхресу

рсовнапервомэтапе,дал

ее–

засчетполучаемыхдохо

дов 

Политикап

родвижени

я 

Вкачествепреимуществполитикипродвиж

енияинтернет-

магазинаможноназватьследующие:эффек

тивнаяструктурасайтаиконтентинтерфейс

а;грамотновыстроеннаяраскруткасайта;пр

ивлечениекомпаниикразработкеиподдерж

кесайта,котораяфункционируетнарынкед

остаточнодавноиимеетуспешныепроекты

попродвижениюинтернет-

магазинов;удобнаянавигациясайта;деталь

ноеописаниекаждогопродукта;максималь

ноупрощеннаясистемарегистрации;быстр

ыйответназапросыклиента;различныеспо

собыоплатыпокупки;возможностьразмещ

енияотзывов;быстраяскоростьдоставкито

варов. 

Постоянносмо

ментаоткрытия

интернет-

магазина 

Директор Напервомэтапе–

собственныефинансовы

ересурсы;впоследующе

м-прибыль 

ПРИЛОЖЕНИЕЕ 

ТаблицаЕ.1–Бюджетпродвиженияинтернет-магазинав2018г. 

ив1полугодии2019года,тыс.руб. 



Показат

ель 

Ответств

енное 

лицо 

Ноябрь 

2018 г. 

Декабрь 

2018 г. 

Январь 

2019 г. 

Февраль 

2019 г. 

Март 

2019 г. 

Апрель 

2019 г. 

Май 

2019 г. 

Июнь 

2019 г. 

Выборип

риобрете

ниедомен

ногоимен

и 

Аляпкин 

С.Ю. 

2,0        

Сборнео

бходимо

йинформ

ациипопр

одвигаем

омуобъек

ту 

ООО«АК

ИВА» 

20,0 20,0       

Создание

сайта 

ООО«АК

ИВА» 

150,0 200,0       

Поддерж

касайта 

ООО«АК

ИВА» 

30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 

Контекст

наярекла

ма 

Маркетол

огинтерне

т-

магазина 

  80,0 80,0 100,0 100,0 120,0 120,0 

Баннер-

наярекла

ма 

Маркето-

логинтерн

ет-

магазина 

  120,0 120,0 150,0 150,0 200,0 200,0 

Итого  452,0 2720,0 

 

 

 

 

 

 

 

 


