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Выпускная квалификационная работа посвящена разработки проекта по 

диверсификации торговой сети по средствам создания интернет-магазина. 

Актуальность тематики связана с растущим рынком телефонии, интернет-торговли 

и проблемой снижения эффективности деятельности предприятия по основному 

виду работы. Цель работы – разработка проекта создания интернет-магазина, 

задачи работы включают теоретическое обоснование выбранного решения и 

оценку его эффективности.  

Выпускная квалификационная работа содержит три главы, в том числе обзор 

теоретических основ диверсификации, анализ рынка интернет-продаж, развития 

технологий и торговли аксессуарами. Практическая часть работы посвящена 

разработке календарного графика реализации проекта, оценке затрат и 

прогнозированию доходов от нового вида деятельности. В заключении работы 

приведены итоговые показатели эффективности и привлекательности проекта и его 

влияние на общие показатели деятельности предприятия.  
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ВВЕДЕНИЕ 

Актуальность работы–развитие сети интернет во всем мире формирует 

новые тенденции взаимодействия людей, технологии и форматы работы. В том 

числе растет рынок телефонии, услуг связи и продаж аксессуаров. Причем 

динамика торговли последними опережает по темпам роста продажи самой 

техники. Объясняется этот эффект частой сменой запасных частей к телефонам, 

потерями мелких аксессуаров и необходимостью смены дизайна.  

Несмотря на сложности общеэкономической ситуации рынок торговли в этом 

сегменте не демонстрирует падения спроса, а наоборот фиксирует рост продаж 

для продления периода пользования техникой. Этот факт дополнительно 

повышает предпринимательский интерес, но ограничением для традиционных 

форм продаж становится активное развитие населения России в сторону on-line 

покупок. Преимущества и доступность приобретения товаров в интернет-

магазинах определяет актуальность этой услуги для действующей торговой сети. 

Цель работ – разработать проект диверсификации бизнеса для предприятия 

ИП Лобковский И.А. посредствам создания интернет-магазина. 

Задачи работы: 

1) рассмотреть теоретические основы диверсификации; 

2) проанализировать рыночную ситуацию: выявить актуальные тенденции с 

учетом развития технологий в мире, исследовать конкуренцию на рынке торговли 

аксессуарами и техникой в России и Челябинске; 

3) провести расчет необходимых затрат на создание интернет-магазина для 

предприятия; 

4) проанализировать показатели экономической эффективности 

разработанного проекта и оценить общий эффект от диверсификации для бизнеса. 

Объект исследования – торговая сеть ИП Лобковский И.А. 

Предмет исследования – интернет-магазин.   
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ДИВЕРСИФИКАЦИИ 

1.1 Диверсификация как форма организации бизнеса 

Диверсификация (diversification) – стратегическая ориентация на разнообразие 

и разностороннее развитие деятельности. Термин диверсификация происходит от 

латинского diversificatio – изменение, разнообразие; и сочетания слов: diversus – 

разный иfacere – делать. 

Цели диверсификации: 

– обеспечить новые горизонты для роста фирмы, бизнеса; 

– снизить зависимость от одного рынка, от одного продукта, марки; 

– уравновесить сезонные колебания рынка. 

Общее определение, данное известным ученым И. Ансоффом, уделившим 

большое внимание этой проблеме, выглядит следующим образом: 

«Диверсификация – это термин, применяемый к процессу перераспределения 

ресурсов, которые существуют на данном предприятии, в другие сферы 

деятельности, существенно отличающиеся от предыдущих». 

Дополним данное определение двумя замечаниями. Во-первых, этот процесс 

касается перехода на новые технологии, рынки и отрасли, к которым ранее 

предприятие не имело никакого отношения, кроме того, сама продукция (услуги) 

предприятия должна быть также совершенно новой, требующей новых 

финансовых инвестиций. Во-вторых, диверсификация связана с разнообразием  

применения продуктов, выпускаемых компанией, и делает эффективность ее 

функционирования независимой от жизненного цикла отдельного продукта, 

решая при этом не столько задачи выживания компании, сколько обеспечения ее 

устойчивого поступательного роста. Причем если продукты компании имеют 

узкое применение, то она не является специализированной, если они находят 

разнообразное применение, то это диверсифицированная компания [3]. 

И так, диверсификация предполагает: 

– одновременное развитие многих, не связанных друг с другом видов 

деятельности (производства, продажи, бизнеса); 
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– увеличение количества видов и наименований продукции и услуг; 

– распределение средств между различными (по ряду параметров) активами с 

целью снижения рисков;  

– проникновение компании в другие отрасли. 

Стратегия диверсификации – маркетинговая стратегия, которая позволяет 

компании определить и развить дополнительные направления бизнеса, 

отличающиеся от текущих производимых товаров и услуг. В условиях растущей 

конкуренции стратегия диверсификации производства становится отличным 

инструментом для управления рисками; позволяет избежать излишней 

фокусировки усилий на одном направлении работы компании. 

При правильной реализации стратегия диверсификации помогает сохранить 

работоспособность и прибыль компании в период экономического спада, 

стагнации или резкого изменения принципов работы отрасли. Стратегия может 

принести явные преимущества для фирмы и повысить стабильность бизнеса, но 

требует подробной оценки внутренних ресурсов компании, факторов 

окружающей среды и глубокого знания рыночных тенденций. Основные 

направления диверсификации на уровне организации представлены на рисунке 1. 

Диверсификация может происходить путем расширения собственных 

мощностей компании или методом приобретения бизнесов (фирм), уже 

действующих на тех рынках, на которых собирается действовать 

фирма. Диверсификация – очень широкое понятие, поэтому, говоря о разных 

видах деятельности, различают виды диверсификации: диверсификацию 

производства, диверсификацию продукции, концентрическую диверсификацию, 

горизонтальную диверсификацию, конгломеративную диверсификацию, 

диверсификацию инвестиций (капитала). 

Диверсификация производства – переход от односторонней, часто 

базирующейся лишь на одном продукте производственной структуры, к 

многопрофильному производству с широкой номенклатурой выпускаемой 

продукции. 
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Рисунок 1 – Основные направления диверсификации на уровне 

организации 

Диверсификация цен – установление различного уровня цен либо на один 

товар, либо на товарную группу. 

Диверсификация капитала – рассредоточение капитала между различными 

объектами вложений с целью снижения экономических рисков. 

Концентрическая диверсификация предполагает внедрение товаров или услуг, 

создание производств и бизнеса, которые связаны с существующими товарами 

или услугами, через технологию или маркетинг. 

Горизонтальная диверсификация – внедрение товаров или услуг, создание 

производств и бизнеса, которые не связаны с выпускаемыми в настоящий момент 

продукцией 

Существует ряд мотивов и целей, которые зачастую, являются 

стимулирующими расширение масштабной деятельности. Предпосылки:  

– нестабильное развитие отраслей экономики (закон неравномерного 

экономического развития);  

– закон падения нормы прибыли в традиционном производстве (закон 

тенденции нормы прибыли к понижению);  

– развитие научно-технического прогресса.  

Направления диверсификации 

Несвязанная 

(неродственная) 

диверсификация: 

– достижение 

внешней гибкости 

Связанная 

(родственная)диверсификация: 

– использование стратегических 

соответствий; 

– достижение внутренней гибкости 

Комбинированная 

диверсификация 

Стратегия 
концентрированной 

диверсификации 

Стратегия 

горизонтальной 

диверсификации 

http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_d/concentric_diversification/
http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_d/horizontal_diversification/index.php
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Мотивы диверсификации:  

– технико-технологические:  существует потребность плотно загрузить 

производственные мощности и стабилизировать производственный потенциал; 

альтернативы применения сырья, материалов, технологий. Незанятость и 

частичное применение ресурсов.  

– экономические: рост капитала в традиционных отраслях производства и 

желание расширить области применения капитала; расширение рыночной части, 

освоение с целью доминирования на новых рынках, получение синергического 

эффекта; экономия на объёмах производства; дефицит ресурсов в экономике.  

– финансовые: применение рынков среди большого объема производства; 

стабильность капитала.  

– социальные: сохранение рабочих кадров; создание нового числа рабочих 

мест; удовлетворение других потребностей; прогрессивная политика менеджеров.  

– стратегические: адаптация на конъюнктурном рынке; препятствия 

колебаниям конъюнктуры; страховка будущих производств; антимонопольное 

законодательство; слияния и поглощения; государственный заказ. 

Традиционно выделяют два типа диверсифиации – связанная и несвязанная. 

Связанная диверсификация представляет собой новую область деятельности 

организации, имеющую какое-либо отношение к существующим направлениям ее 

предпринимательской активности (например, использование при диверсификации 

уже применяемых технологий, возвратного сырья, каналов распределения, 

производственных мощностей и т.д.). В этом варианте используются 

преимущества, которых фирма достигла в этой сфере. 

Связанная диверсификация предпочтительнее несвязанной, т.к. компания 

действует в более известной обстановке и меньше рискует. Если же накопленные 

навыки и технологии невозможно передать другому структурному 

подразделению, ей стоит прибегнуть к несвязанной диверсификации. 

Несвязанная диверсификация выражается в переходе фирмы в область иную, 

чем существующий бизнес, к новым технологиям и потребностям рынка. Она 
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направлена на получение большей прибыли и на минимизацию 

предпринимательских рисков. При помощи данной стратегии 

специализированные фирмы превращаются в многоотраслевые комплексы–

конгломераты, составные части которых не имеют между собой функциональных 

связей. Несвязанная диверсификация сложнее связанной. Поскольку организация 

вступает на неведомое доселе конкурентное поле, она должна осваивать новые 

технологии, формы, методы организации работ и многое другое, с чем она раньше 

не сталкивалась. Именно поэтому риск здесь гораздо выше. 

Основные преимущества несвязанной стратегии диверсификации состоят в 

том, что компания может найти и развить более прибыльный в будущем бизнес, а 

также снизить влияние сезонных спадов продаж основного бизнеса. Недостатками 

(или рисками) такой стратегии диверсификации является необходимость 

выделения значимых ресурсов на развитие нового направления бизнеса и 

инвестиций, которые могут не окупиться при плохой управленческой работе. 

Для более полного изучения особенностей диверсификации деятельности 

предприятий ученые выделяют и другие ее виды: 

1) по направлению 

– вертикальная (создание замкнутой технологической цепочки производства и 

продвижения товара к потребителю); 

– горизонтальная (создание нового продукта в пределах основного профиля 

фирмы, расширение каналов сбыта продукции); 

– конгломератная (производство новой продукции, не связанной с 

традиционной деятельностью фирмы); 

– перекрестная (комбинирование горизонтальной и вертикальной 

диверсификации); 

– смешанная (комбинирование горизонтальной, вертикальной и 

конгломератной диверсификации). 

2. По однородности 

2.1 Инвариантная диверсификация (такому виду присуща относительная 
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стабильность организационных систем при определенном преобразовании 

направлений деятельности предприятия). 

Инвариантную диверсификацию можно разделить на такие подвиды: 

– концентрическая (выпускаются новые изделия, которые за техническими 

характеристиками однородны с другими изделиями компании); 

– регрессивная (осваивается выпуск другого вида продукции или новой ее 

разновидности вместе с основной, которая будет использоваться как составная 

часть новой); 

– монопрофильная (предусматривает поглощение предприятий-конкурентов 

со всеми их активами, которые расположены в разных отраслях производства 

продукции и услуг). 

2.2Корпоративная диверсификация (подразумевает слияние относительно 

экономически независимых, равноправных хозяйствующих субъектов, которые 

принадлежат к разным сферам производства товаров и услуг, в единый 

организационный комплекс на основании единства экономических интересов). В 

пределах этого вида можно выделить такие направления: 

– прогрессивная диверсификация (направленная на то, чтобы получить в 

собственность или поставить под более высокий контроль систему 

распределения); 

– горизонтальная диверсификация (направлена на производство нового товара, 

несвязанного с выпускаемыми, но способного вызвать интерес существующей 

сети потребителей); 

– конгломератная диверсификация (предусматривает насыщение ассортимента 

изделиями, роботами и услугами, которые не имеют отношения к применяемой 

фирме технологии, товарам и рынкам). 

2.3 По отраслевому признаку 

– моноотраслевая диверсификация (в пределах одной отрасли); 

– полиотраслевая связанная диверсификация (в пределах нескольких отраслей, 

связанных с традиционными видами продукции предприятия); 
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– полиотраслевая не связанная диверсификация. 

Основная суть стратегии диверсификации состоит в разделение активов и 

капитала одной компании между различными направлениями деятельности для 

снижения рисков потери будущих доходов. Диверсификация может принимать 

различные формы: в современной практике выделяют 4 основных типа стратегии 

диверсификации продукции: горизонтальная, вертикальная, концентрическая и 

конгломеративная. Рассмотрим каждый вид стратегии более подробно. 

Стратегия горизонтальной диверсификации предполагает приобретение или 

разработку таких новых продуктов, которые можно продать текущим 

потребителям или клиентам компании. В такой стратегии компания опирается на 

имеющийся уровень продаж и технологию производства. Примером 

горизонтальной диверсификации является добавление нового вида сыра в 

номенклатуру продаж молочной компании. Риски в горизонтальной стратегии 

диверсификации снижаются за счет повышения разнообразия товара. В случае, 

когда один вид продукции утратит свою актуальность, компания все равно будет 

иметь ассортимент, позволяющий получать стабильный доход. 

Стратегия вертикальной диверсификации предполагает движение компании 

«вверх или вниз» по производственной цепочке. Другими словами компания 

выходит на предшествующие своему производственному циклу этапы или 

движется вперед на последующие своему производственному циклу этапы. 

Стратегия вертикальной диверсификации снижает зависимость компании от 

решений третьих лиц, мешает третьим лицам получать сверхприбыль и замыкает 

все важные процессы внутри одной фирмы. 

Стратегия концентрической диверсификации также называется стратегией 

связанной диверсификации. Такая стратегия означает расширение 

производственного портфеля за счет продуктов (или направлений бизнеса), 

позволяющих более эффективно или полно использовать существующие 

технологии и ресурсы компании. Другими словами, следуя стратегии 

концентрической диверсификации компания создает дополняющие товары или 
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вводит дополняющие услуги, способствующие облегчить и улучшить 

потребление основного продукта. Такой тип диверсификации часто используют 

небольшие компании, а новые созданные продукты как правило тесно связаны с 

основным бизнесом компании. 

Стратегия конгломеративной диверсификации также называется стратегией 

несвязанной диверсификацией и подразумевает ведение двух абсолютно 

независимых направлений бизнеса, которые не улучшают деятельность друг 

друга. Следуя стратегии  конгломеративной диверсификации компания развивает 

совершенно новые направления бизнеса и получает доступ к совершенно новым 

потребителям. По факту это вложение текущей прибыли компании в новые 

растущие и высокоприбыльные отрасли. Иногда такой вид диверсификации в 

будущем позволяет компании получить доступ к новым технологиям, способным 

улучшить текущий продукт. 

К стратегии конгломеративной диверсификации компания прибегает, когда 

она может эффективно применить свои знания и опыт на новых рынках; когда 

имеет технологии, позволяющие ей получить конкурентные преимущества на 

новых рынках; когда новые рынки и отрасли обладают значимо высоким 

потенциалом.  

Стратегия международной диверсификации может принимать одну из двух 

вышеописанных форм: быть связанной или несвязанной. Но о ней мы 

рассказываем отдельно по причине высокой значимости для компании. 

Международная диверсификация является одним из главных стратегических 

путей диверсификации деятельности компании. К ней переходят тогда, когда 

диверсификация на национальном уровне полностью завершена. Данный процесс 

требует высоких управленческих компетенций и правильно выстроенную 

структуру управления. 

Компания должна разработать маркетинговую стратегию не только для 

каждого бизнеса, но и для каждой страны с учетом национальный и региональных 

особенностей рынка и модели потребления продукта. Используя правильно 
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стратегию международной диверсификации, компания может получить значимый 

эффект масштаба производства, доступ к редким и ценным ресурсам, 

максимально использовать свои ресурсы и снижать риски стагнации и спада 

продаж [3]. 

Стратегия диверсификации бизнеса может стать инструментом, который 

значимо увеличит доход и конкурентоспособность компании, а может привести к 

провалу (таблица 1). 

Таблица 1 – Преимущества и недостатки диверсификации 

Преимущества диверсификации Недостатки диверсификации 

Оптимизация деятельности Необходимо время для достижения 

результатов 

Расширение ассортимента Необходимы новые навыки у 

сотрудников   

Улучшение использования ресурсов Применение новой технологии 

Повышение финансовой 

эффективности 

Влияние эффекта масштаба 

 

Также важно помнить, что диверсификация заключается в идее. Идеи должны 

быть разными. Еще один важный момент – поиск средств. Все требует 

определенных ресурсов. И на сегодняшний день конкуренция настолько высокая, 

что диверсификацию лучше проводить на какие-то свободные средства. Хотя есть 

альтернатива – диверсификация в кредит. При выявлении логики диверсификации 

в промышленности Франции были обнаружено два измерения. Первое связано с 

характером стратегической цели: диверсификация может быть средством как 

защитным (заместить слабеющее направление), так и наступательным (захватить 

новые позиции). Второе измерение касается ожидаемых результатов: менеджеры 

могут рассчитывать либо на экономический успех (рост, повышение 

рентабельности), либо на большую структурную согласованность или 

дополнительность поотношению к текущей деятельности (эксплуатация ноу-хау). 
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Пересечение этих измерений дает четыре обоснования диверсификации 

(рисунок 2). 

Рисунок 2 – Виды диверсификации по достигаемым эффектам 

Рассмотрим эти четыре варианта подробно 

«Экспансия»: фирма стремится усилить свою деятельность (наступательная 

цель), полностью реализуя свое ноу-хау (согласованность). Этому варианту 

диверсификации следует, например, фирма «Саломон» (Salomon), мировой лидер 

по лыжным креплениям, которая пришла на рынок лыжной обуви, а затем и лыж, 

и клюшек для гольфа. 

«Замена»: цель состоит в замещении вида деятельности, идущего на спад 

(оборонительная цель) при использовании кадровых ресурсов высокого уровня 

(согласованность). Такой стратегии следовала компания «Фраматом» (Framatome) 

в конце 70-х годов, когда наметилось сокращение рынка АЭС 

«Развертывание»: это наступательная стратегия, ориентированная на высокие 

экономические показатели. Ярким примером может послужить диверсификация 

фирмы «Тайтинжер» (Taittinger) в сектор гостиниц высшего класса[3]. 

«Свертывание» – в сущности, оборонительная стратегия, направленная на 

поиск нового направления для роста. Такова была стратегия фирмы «Лафарг» 

(Lafarge), которая в связи со спадом в строительной промышленности пришла в 

сектор биотехнологии путем слияния с фирмой «Коппе» (Coppee). Данные 

Экспансия Замена 

Развертывание Свертывание 



16 
 

логические основы дополняются двумя специальными подходами: 

диверсификацией с целью улучшения имиджа (логика имиджа) и с целью не 

упустить развитие новой перспективной технологии (логика окна). 

С экономической точки зрения, диверсификация – это развитие производства 

или прирост его объемов за счет выпуска дополнительной новой продукции на 

новые рынки и поиска более сильной позиции на них. Такое определение почти 

всегда оправдывает себя. Однако оно не учитывает другие аспекты явления, 

которые имеют место в деятельности современных предприятий. Среди них – 

способность фирмы «упорядочить» свой капитал и трудовой потенциал, когда 

необходимы кардинальные изменения в ее деятельности, в 

условиях конкуренции, а также иметь возможность огромного поля деятельности 

для управленцев и достаточно перспектив для дальнейшего роста. 

Идеальным вариантом деятельности любого предприятия является 

предвидение возможных неудач и потерь производительности, которые можно 

получить из различных прогнозов фирмы. Необходимость диверсификации может 

быть выявлена в результате сравнения желаемого и возможного уровней 

производительности и того уровня, который был достигнут в 

результате деятельности предприятия. Для менее успешно работающих 

предприятий – компаний, которые не планируют (или не могут спланировать) 

свои действия в будущем, первым признаком такого разрыва показателей 

производительности являются сокращение портфеля заказов либо незанятые в 

производстве мощности. 

В каждом отдельном случае важную роль может играть целый комплекс 

причин диверсификации. При этом причины, имеющие несущественное значение, 

могут в конечном итоге привести к иному решению проблемы [3]. 

1.2 Показатели оценки эффективности работы предприятия 

Экономический эффект – показатель, характеризующий результат 

деятельности. Это абсолютный, объемный показатель. В зависимости от уровня 
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управления, отраслевой принадлежности объекта и других параметров в качестве 

показателей эффекта используют показатели валового национального продукта, 

национального дохода, валовой продукции, прибыли, валового дохода от 

реализации товаров. Эффективность функционирования предприятия измеряется 

абсолютными и относительными показателями. 

Экономическая эффективность раскрывает связь между затратами 

операционной деятельности и ее результатом. Под экономической 

эффективностью понимают соотношение между экономическим эффектом и 

затратами или финансовыми ресурсами, использованными для его достижения 

[22]. Для оценки эффективности чаще всего используют относительные 

показатели экономической эффективности. В зависимости от того, что 

принимают в качестве эффекта функционирования предприятия – объем 

производства (реализации) продукции или финансовый результат, – различают 

показатели производственной эффективности и финансовой эффективности. В 

условиях плановой системы экономики приоритет отдавался показателям 

производственной эффективности (производительности труда, фондоотдаче 

основных средств, материалоотдаче). С переходом к рыночной экономике 

изменяется трактовка и иерархия критериев эффективности, их содержание. 

Поскольку основной целью предпринимательской деятельности в условиях 

рыночных отношений является прибыль, то в качестве абсолютного критерия 

эффективности функционирования предприятия лучше всего подходит прибыль. 

В системе целей, формируемых собственниками и руководителями любого 

предприятия, задача генерирования прибыли занимает центральное место. 

Прибыль –особый воспроизводимый ресурс коммерческой организации, 

многогранный показатель, характеризующий разные стороны бизнеса: его 

конечный финансовый результат, эффект хозяйственной деятельности 

предприятия, чистый доход предпринимателя на вложенный капитал, 

вознаграждение за риск предпринимательской деятельности. Поддержание 
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необходимого уровня прибыльности – объективная закономерность нормального 

функционирования предприятия [9]. 

Прибыль является воспроизводимым ресурсом предпринимательской 

деятельности хозяйствующего субъекта. Чем выше уровень генерирования 

прибыли предприятия в процессе его хозяйственной деятельности, тем меньше 

его потребность в привлечении финансовых средств из внешних источников и 

при прочих равных условиях, тем выше уровень самофинансирования его 

развития, обеспечения реализации стратегических целей этого развития, 

повышения конкурентной позиции предприятия на рынке. Прибыль является: 

– главным побудительным мотивом осуществления и развития бизнеса; 

– основным внутренним источником текущего и долгосрочного развития 

предприятия; 

– важнейшим индикатором рыночной стоимости предприятия; 

– индикатором кредитоспособности предприятия; 

– показателем конкурентоспособности предприятия при наличии стабильного 

уровня прибыли; 

– гарантом выполнения предприятием своих обязательств перед государством 

и источником удовлетворения социальных потребностей общества. 

Финансовый анализ прибыли представляет собой процесс исследования 

условий и результатов ее формирования и использования с целью выявления 

резервов повышения эффективности деятельности предприятия. 

Знание процедур формирования показателей прибыли позволяет аналитику 

четко разбираться в экономической сути финансовых коэффициентов 

рентабельности, грамотно интерпретировать их изменения, учитывая особенности 

предприятия, на котором проводится финансовый анализ. 

Однако по этому показателю, взятому изолированно, нельзя сделать 

обоснованные выводы об уровне эффективности. Сумма объявленной прибыли, 

как правило, не дает возможности судить о масштабах фирмы. Соответственно и 

степень относительной весомости этой суммы будет неодинаковой для 
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предприятий, имеющих значительное различие в объемах оборотов. Поэтому по 

показателю прибыли нельзя оценить уровень эффективности работы предприятия 

без соотнесения с авансированными или потребленными ресурсами. 

Для оценки уровня эффективности деятельности предприятия используют 

относительные показатели – показатели рентабельности (доходности, 

прибыльности). Рентабельность измеряется с помощью целой системы 

относительных показателей, характеризующих эффективность деятельности 

предприятия в целом и доходность различных направлений деятельности 

(операционной, инвестиционной, финансовой). 

Показатели рентабельности наиболее полно, чем прибыль, характеризуют 

результаты деятельности, потому что их величина отражает соотношение эффекта 

с вложенным капиталом или потребленными ресурсами. Их используют не только 

для оценки эффективности деятельности предприятия, но и как инструмент в 

инвестиционной политике и ценообразовании [7]. 

От того, насколько правильно исчислены показатели доходности, насколько 

реально они отражают ее сущностные характеристики, зависят результаты 

ретроспективного и перспективного анализа эффективности деятельности 

предприятия. В настоящее время для этой цели используются многочисленные 

показатели рентабельности. 

К этим показателям относятся: 

 

1. Рентабельность всего капитала (активов) предприятия 

Ра = П / А,(1) 

где Ра – рентабельность капитала; 

П – прибыль; 

А – капитал (активы) предприятия, т.е. совокупность всех средств. 

2. Оборачиваемость всего капитала (активов) предприятия 

R = Q / А,                              (2) 

где R –оборачиваемость капитала; 

http://www.grandars.ru/college/ekonomika-firmy/rentabelnost-predpriyatiya.html
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Q – объем реализованной продукции; 

А – капитал. 

3. Издержки на единицу реализованной продукции 

S= U/ Q,(3) 

где S – издержки на единицу реализованной продукции; 

U –общие издержки; 

Q – объем реализованной продукции. 

4. Рентабельность производства 

Р = П / Ф,(4) 

где Р – рентабельность производства; 

П – прибыль; 

Ф – среднегодовая стоимость основных и оборотных средств. 

Наиболее обобщающим показателем является рентабельность всего капитала, 

которая отражает прибыль предприятия на один рубль средств (всех видов 

ресурсов предприятия в денежном выражении независимо от их источника). Этот 

показатель называют также показателем окупаемости средств. 

С другой стороны, эффективность предприятия – эффективность к 

обновлению, когда выявляются факторы, влияющие на работу предприятия и 

способность к обновлению, т. е. определяется способность предприятия к 

освоению текущем периоде новых изделий, требуемых рынком в 

последующие периоды. 

Для оценки эффективной деятельности предприятия и выявления факторов, 

влияющих на его работу, целесообразно использовать формулу, отражающую 

основные зависимости ключевых показателей: 

Rса = Rп × О × ФР = (ЧП / РП) × (РП / А) × (А / СА) = ЧП / СА,          (5) 

гдеRса – рентабельность собственных средств, представляющая собой 

произведение рентабельности продаж, оборачиваемости активов и 

финансового рычага. 

http://www.grandars.ru/college/ekonomika-firmy/sebestoimost-produkcii.html
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Применение данной формулы позволяет определить экономическую 

эффективность с помощью оценки: 

1) прибыльности (рентабельности) предприятия, используя показатель 

рентабельности продаж: 

Rп = ЧП / РП                                                       (6) 

Зная объем продажи получаемую при этом прибыль, мы с помощью данной 

формулы можем прогнозировать рентабельность продаж и, конечно, 

вырабатывать ценовую стратегию во взаимосвязи с объемомпроизводства для 

гибкого развития в момент сильных внешних возмущений среды; 

2) активности предприятия на рынке, используя показатель оборачиваемости 

активов. Показатель оборачиваемости активов О – это еще один из 

коэффициентов, по которому можно судить об эффективностидеятельности 

предприятия: 

О = РП / А,(7) 

3) прибыльности (рентабельности) активов предприятия, используя 

синтетический показатель рентабельности активов. Произведение показателей 

Rп и О определяет рентабельность и прибыльностьактивов предприятия Rа: 

 Rа = Rп × О = (ЧП / РП) × (РП / А) = ЧП / А,     (8) 

4) платежеспособности предприятия, используя показатель финансового 

рычага. Этот показательиспользуется для оценки эффективности предприятия к 

гибкому развитию, где показателем может служить норма прибыли, 

направляемая на освоение (обновление) новой продукции для рынка: 

Н = ПО / ЧП,                                                   (9) 

где ПО – чистая прибыль, направляемая на финансирование новой 

продукции.Стоит отметить, что чем выше значение Н, тем более эффективной 

будет работа предприятия в будущем по сравнению с другим предприятием, 

имеющим значение Н ниже при равных Rп, О, ФР. 
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Наряду с общими показателями оценки эффективности работы предприятия  

необходимо также определить критерии коммерческой эффективности 

диверсификации. 

В настоящее время очевидна необходимость осуществления структуризации 

диверсификации, учитывая группировку по самым актуальным проблемам, а 

также комплексное решение данных проблем, т.е. проведение углубленного 

анализа и диагностики с последующей реализацией на базе данного анализа в 

процессе функционирования предприятия. 

В связи с этим, учитывая критерии коммерческой эффективности 

диверсификации, предлагается следующий порядок осуществления 

диверсификации в хозяйствующем субъекте. 

На первом этапе необходимо определить перечень важных технических 

проблем, связанных с необходимостью совершенствования производства, 

отражающих стратегические цели осуществления диверсификации. Данные 

проблемы должны, формулироваться на базе проведения анализа направлений 

развития хозяйствующего субъекта. 

На втором этапе должны разрабатываться основные мероприятия, 

обеспечивающие достижение стратегических целей хозяйствующего субъекта, к 

которым относятся в первую очередь определение состава приоритетных 

направлений проведения диверсификации. 

На третьем этапе, связанном со структуризацией мероприятий по 

осуществлению диверсификации, необходимо формирование целевого пакета 

мероприятий организационно-технического характера, которые будут включать 

основные работы по реализации стратегии диверсификации. 

Критериями коммерческой эффективности диверсификации выступают такие 

характеристики, как получение дополнительных финансовых средств, 

представляющих выручку от реализации продукции, полученной в результате 

проведения диверсификации; прибыль от хозяйственной деятельности 
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предприятия с учетом дисконта к периоду начала разработки и внедрения 

диверсификации. 

Для оценки степени влияния диверсификации производства на эффективность 

деятельности предприятия необходимо измерять ее уровень. Существуют разные 

подходы к определению степени диверсификации производства. К ним можно 

отнести долю диверсифицированной продукции к общей продукции предприятия; 

долю оборудования, производящего диверсифицированную продукцию к общему 

количеству оборудования на предприятии и т.д. 

Анализ диверсифицированного предприятия похож на анализ 

концентрированного предприятия, но в него включаются некоторые 

дополнительные параметры. Он проводится в восемь основных этапов: 

Оценка существующей стратегии компании. На данном этапе 

рассматриваются следующие параметры: 

– масштаб диверсификации; 

– тип диверсификации (несвязанная, связанная); 

– структура отраслей предприятия (наличие новых и непривлекательных 

отраслей); 

– эффективность основных отраслей предприятия; 

– сочетания отраслей, усиливающие конкурентные преимущества. 

В общем виде формулу степени диверсификации производства продукции 

можно представить следующим образом: 

   
  

  
                                                                (10) 

где    – степень диверсификации производства в процентах; 

   – объем производства диверсифицированной продукции; 

   – общий объем производства на предприятии. 

Дополнительными критериями эффективности могут стать 

общеэкономические инвестиционные понятия: срок окупаемости 

идисконтирование, т.е. приведение стоимости будущих (ожидаемых) денежных 

платежей к текущему моменту времени.  
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В общем виде формулу расчета окупаемости можно представить следующим 

образом: 

                 
  

  
                                   (11) 

где PP – показатель окупаемости инвестиционного проекта; 

   – размер первоначальных инвестиций; 

 P – чистый годовой поток денег от реализации дела. 

Данная формула срока окупаемости инвестиций работает только в том случае, 

если будут выполняться следующие требования: 

– все дела, в которые инвестированы средства, сопоставляемые друг с другом 

помощью этого показателя, имеют одинаковый срок экономического 

существования; 

– все инвестиционные дела предполагают однократное вложение 

первоначальных средств; 

– после того как будет завершено вложение средств, инвестор будет получать 

ежегодно равные денежные суммы на протяжении всей экономической жизни 

инвестиционного проекта. 

Основным дисконтированным показателям оценки эффективности проекта 

является чистый дисконтированный (приведенный) доход (NPV), который 

определяется сопоставлением дисконтированных инвестиций с общей суммой 

дисконтированных поступлений в течение расчетного периода. Показатель 

показывает абсолютную величину дохода от проекта с учетом изменения 

стоимости денег во времени. Рассчитывается по формуле (12). Нормативным 

значением является NPV > 0; чем выше значение, тем лучше [9]: 

 

     
     

      
 
     

    

      
 
   ,(12) 

где CF(t) – денежный поток за t-ый период, руб.; 

r – ставка дисконтирования; 

t – горизонт расчета. 
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Таким образом, используя рассмотренные критерии оценки коммерческой 

эффективности диверсификации, можно определить степень приемлемости 

определенных решений, связанных с разработкой и внедрением стратегии 

диверсификации в рамках хозяйствующего субъекта. 

Одним из критериев оценки эффективности процесса диверсификации 

предприятия может стать создание информационной базы отбора приоритетных 

направлений проведения диверсификации.  После определения приоритетов 

ограниченные финансовые ресурсы, направляемые на диверсификацию, могут 

распределяться более эффективно. 

Предлагаем использовать следующий подход к проведению диверсификации:  

– на первом этапе решить задачу выбора приоритетных направлений развития 

в рамках хозяйствующего субъекта;  

– на втором этапе происходит проблемная структуризация процесса, 

характерного для данного хозяйствующего субъекта; 

– на третьем этапе должны определяться направления использования 

инновационных ресурсов в качестве основной формы использования 

приоритетных направлений осуществляемой диверсификации;  

– на четвертом этапе создать механизмы осуществления диверсификации на 

уровне хозяйствующего субъекта. 

Рассмотрение и анализ вышеприведенных критериев позволяет по 

завершению процесса диверсификации провести оценку повышения 

эффективности проведенной диверсификации и сделать вывод об успешности 

сделанных мероприятий на предприятии. 

1.3 Преимущества интернет – магазинов как направления диверсификации 

В современном мире все чаще люди совершают покупки с помощью сети 

интернет, что, несомненно, приводит к росту количества предприятий интернет 

торговли. Интернет все чаще играет роль в нашей жизни, можно сказать он 

является неотъемлемой частью повседневности, элементом современной жизни. 
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Интернет изменил все: организацию труда и бизнеса, методы работы с 

информацией и такую сферу деятельности как торговля. Само общение продавца 

и потребителя продукции стало другим. Интернет-среда предоставляет огромные 

возможности для развития и продвижения своего собственного дела. Но для того, 

чтобы интернет использовался эффективно мало быть талантливым 

предпринимателем, нужно еще иметь навыки ведения электронного бизнеса. 

Следует заметить, что в настоящее время создание небольшого интернет 

представительства является необходимым для многих дальновидных 

руководителей компаний, с целью продвижения товаров и услуг с помощью сети 

Интернет. Другими словами, в 21 веке – веке высоких технологий и развития 

инноваций становится совершенно необходимым создание собственного 

интернет-магазина для привлечения новых клиентов и повышения эффективности 

деятельности предприятия. Таким образом, интернет-магазин это очень удобная 

система демонстрации и продажи товаров и услуг в Интернет.  

Если отказаться от технических терминов, то определение электронного 

магазина можно сформулировать следующим образом: это место (то есть адрес) в 

Интернет, где происходит реклама и продажа товаров, услуг другим 

пользователям сети по всему миру. Данная система лежит в основе электронной 

коммерции, т.е. ведение бизнеса через интернет. 

Существуют несколько видов интернет-магазинов в зависимости от видов 

продаж: 

 продажи на потребительском рынке (B2C); 

 продажи на корпоративном рынке (B2B). 

Особенностью отличия рынка B2B от рынка B2C в том, что покупатели в 

данном случае – юридические лица. К этому сектору также относятся компании, 

которые работают с потребителями через посредников – дилеров, 

дистрибьюторов. 

Для рынка B2C покупатели по данному направлению продаж – физические 

лица, и главная задача состоит в предоставлении конечному потребителю 

наиболее полной, понятной, удобной в использовании конкурентоспособной 
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информации применимой к конкретным потребностям потребителя. Благодаря 

интернет-магазину компания сможет увеличить объем продаж, расширить рынок 

сбыта, уменьшить производственные издержки т.д. Роль интернет-торговли в 

современном мире очень большая, более половины населения мира пользуются 

интернетом и с каждым годом пользователей сети стремительно увеличивается. 

Рассмотрим, как развивался в мире данный вид бизнеса. Вторая половина 20 

века является отправной точкой развития всемирного интернета. С этого времени 

изменилось многое: пользователей интернет сообществ увеличивается с каждым 

днем, сам интернет стал не просто системой поиска информации, а уже 

организованной деятельностью по продаже товаров и предложению услуг. 

Поэтому цели и задачи, для решения которых была создана сеть, перестали быть 

исключительно военными или научными. Так с появлением интернета, стало 

возможным реализовывать товары, что предопределило развитие интернет- 

магазинов (электронный магазин). 

Зарубежные эксперты агентства eMarketer’s представили оценку объемов 

продаж интернет-магазинов мира (трлн. долл.) за 2012-2017 гг. Стоит отметить, 

что такие общемировые тенденции как замедленные темпы роста экономик 

многих стран после кризиса 2008 года и кризис стран Евросоюза в 2012–2014 году 

оказали влияние на мировую экономику в 2012 году. Несмотря на это, темпы 

роста интернет-торговли лишь немного  замедлились. При этом, многие 

аналитики склонны даже говорить о том, что кризис в экономике 2009 года стал 

катализатором развития интернет-торговли.  

И с этим можно согласиться – с одной стороны потребители ищут для себя  

более выгодные сделки, а с другой – она, преимущественно, позволяет компаниям 

нести меньшие издержки. Как канал продаж, интернет стал очевидным 

предпринимателям всего мира. Это связано прежде всего с затратами на 

обслуживание интернет-магазина. Издержки по содержанию интернет-магазина 

ниже, чем на содержание обычного магазина.  

Речь идет об экономии на покупке или аренде помещения и затратах на оплату 
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труда. Что касается страновой структуры, то по объемам торговли сейчас 

лидируют США и Китай. Значительный рост динамики оборота интернет-

торговли приходится на Азиатско-Тихоокеанский регион. Основу составляет рост 

динамики интернет-торговли Китая, в котором темпы роста по-прежнему 

остаются высокими. Что касается страновой структуры, то по объемам торговли 

сейчас лидируют США и Китай. Значительный рост динамики оборота интернет-

торговли приходится на Азиатско-Тихоокеанский регион. Основу составляет рост 

динамики интернет-торговли Китая, в котором темпы роста по-прежнему 

останутся самыми высокими. 

В 2017 году лидерами по темпам роста объемов электронной торговли стали 

Индонезия, Китай, Индия, Мексика. Россия в этом списке находится на 7-м месте 

(рост 12,5%). В развитых странах наблюдается умеренная динамика. Хотя, 

согласно прогнозам, в Великобритании и Америке темпы роста будут составлять 

больше 10% в год. 

Постоянный рост распространения мобильного и проводного Интернета среди 

населения создает прочную основу для дальнейшего развития интернет-торговли. 

По прогнозам PwC, распространение Интернета среди населения будет 

продолжаться и вырастет до 68% к 2019 году, достигнув отметки 38 миллионов 

домохозяйств. В современном мире виртуальные торговые организации уже не 

новинка. Интернет-торговля сегодня – это динамично развивающаяся отрасль во 

всем мире. По данным исследования AnalyticResearchGroup, за последние 5 лет 

российский рынок Интернет-торговли увеличился более чем в 3 раз. Ежегодный 

средний темп роста рынка составляет 25-30%, и по прогнозам аналитиков такая 

динамика сохранится в ближайшие годы. 

В настоящее время в сети существует несколько основных бизнес-моделей. 

1. Схема B2C «Бизнес-Потребитель» –самая распространенная схема. Она 

предполагает торговлю в розницу через онлайн-магазины. Данная схема 

предназначена для области Интернет-торговли, ориентированной на работу 
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предприятий с физическими лицами, являющимися потребителями товаров и 

услуг. Основные формы организации Интернет-площадок:  

–мегамаркеты – веб-сайты с максимальным набором ассортимента товаров. 

Такие онлайн площадки могут быть онлайн подразделениями больших офлайн 

ритейлеров;  

–сайты-агрегаторы (маркет-плейсы) – это специализированные посредники, 

которые автоматически выполняют сбор и обработку информации от различных 

поставщиков по разным товарным группам;  

–интернет-магазины – веб-сайты, через которые можно посмотреть 

информацию об интересующем товаре или услуге и сделать заказ в сети 

Интернет. Чаще всего количество предлагаемого ассортимента варьируется от 

среднего до большого;  

–витрины в социальных сетях – предоставляют Интернет-каталог товаров или 

услуг, который размещен в аккаунте или группе в социальных сетях, 

принадлежащих юридическому лицу, для организации и продвижения продаж 

товаров или услуг. Также есть возможность непосредственной покупки 

интересующего товар или услуги. 

2. Схема B2B «Бизнес-Бизнес» – создана для упрощения торговых операций в 

корпоративном сегменте, увеличения их скорости и прозрачности.Основные 

формы организации Интернетплощадок:  

–специализированные Интернет-магазины – веб-сайты, через которые можно 

посмотреть информацию об интересующем товаре или услуге и сделать заказ в 

сети Интернет для юридических лиц;  

–отраслевые Интернет-порталы – посреднические электронные каналы, 

которые позволяют представлять информацию о товарах или услугах 

определенного направления для реализации юридическим лицам.  

2. Схема C2C «Потребитель-Потребитель» подразумевает онлайн 

совершение торговых сделок между физическими лицами. Основные формы 

организации Интернет-площадок:  
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–электронные доски объявлений – позволяют физическим лицам размещать 

информацию о продаже или покупке; 

–электронные аукционы – посреднические Интернет-площадки с 

возможностью выставления товара для приобретения его другими 

пользователями через механизм ставок;  

–витрины в социальных сетях – предоставление физическим лицом 

Интернеткаталога товаров или услуг, который размещен в аккаунте или группе в 

социальных сетях, для организации и продвижения продаж товаров или услуг.  

3. Схема G2C – «Правительство-Потребитель» –ориентирована на бизнес-

отношения государства и граждан (оплата налоговой пошлины и др.). Основные 

формы организации Интернет-площадок:  

–интернет-порталы государственных слуг – специализированные (моно- или 

мультифункциональные) веб-сайты для дистанционного оказания 

государственных услуг местному и иностранному населению;  

4. Схема G2B – «Правительство-Бизнес» – предназначена для формирования 

отношений между корпоративным сектором и государством [66]. 

– начальный этап — выход организации в Internet, создание информационного 

Web-ресурса; 

–стадия первичного взаимодействия — обеспечение возможности обратной 

связи с пользователями информационных услуг (Web-формы, электронная почта); 

–  стадия транзакций — формирование сложных, многошаговых механизмов 

обмена информацией между пользователями и поставщиками информационных 

услуг, доступ пользователей к сервисам баз данных; 

–  построение собственно системы «электронного правительства» — 

интеграция и унификация различных информационных ресурсов в рамках 

долгосрочных программ; создание единых точек доступа к информационным 

ресурсам; обеспечение непрерывности предоставления услуг. 

–  обеспечение надежной защиты государственных интересов,осуществление 

эффективного контроля над ввозом и вывозом товаров;  
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2 АНАЛИЗ РЫНОЧНОЙ СИТУАЦИИ 

2.1 Тенденции спроса на мобильные телефоны и аксессуары к ним 

В настоящее время сотовая связь – самая распространённая из всех 

видов мобильной связи, поэтому обычно мобильным телефоном называют 

именно сотовый телефон, хотя мобильными телефонами, помимо сотовых, 

являются также спутниковые телефоны, радиотелефоны и аппараты магистрально

й связи. 

Исторические вехи развития сотовой связи в кратком изложении можно 

представить несколько шагами. 

В 1910 году американский журналист Роберт Слосс предсказал появление 

мобильного телефона и описал последствия его появления. 

В 1946 году компания Моторола совместно с исследовательской 

лабораторией Bell Laboratories запустила первый коммерческий мобильный 

телефонный сервис в США – Мобильная Телефонная Система (МТС). 

В 1947 году Bell Laboratories (принадлежащая компании AT&T) предложила 

принцип действия сотовой мобильной связи. 

9 сентября 1991 в СССР появился первый оператор сотовой связи стандарта 

NMT-450 – ЗАО «Дельта Телеком». Цена телефона Mobira – MD 59 NB2 (массой 

около 3 кг) с подключением составляла около 4000 долл., минута разговора 

стоила около 1 долл. За первые четыре года работы «Дельта Телеком» 

подключила 10 000 абонентов. 

1993 –в России появился первый GSM-оператор. Компания МТС образована 

как закрытое акционерное общество в октябре 1993 года такими компаниями, как 

ОАО «Московская городская телефонная сеть» (МГТС), Deutsche Telecom 

(DeTeMobil), Siemens и ещё несколькими акционерами. 

Далее в 2000-х годах последовала целая череда разработок для оптимизации 

функций мобильного телефона, в том числе опции фотографии, прослушивания 

музыки и входа в интернет, которые на сегодняшний день являются основными 

[65]. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%BE%D0%B1%D0%B8%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D1%80%D0%B0%D0%B4%D0%B8%D0%BE%D1%81%D0%B2%D1%8F%D0%B7%D1%8C
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BF%D1%83%D1%82%D0%BD%D0%B8%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D1%82%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D1%84%D0%BE%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B0%D0%B4%D0%B8%D0%BE%D1%82%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D1%84%D0%BE%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D1%80%D0%B0%D0%BD%D0%BA%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F_%D1%81%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B5%D0%BC%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D1%80%D0%B0%D0%BD%D0%BA%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F_%D1%81%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B5%D0%BC%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/1910_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BB%D0%BE%D1%81%D1%81,_%D0%A0%D0%BE%D0%B1%D0%B5%D1%80%D1%82_%D0%A2%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D1%81%D0%BE%D0%BD
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%BE%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%BB%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D0%B0%D0%B1%D0%BE%D1%80%D0%B0%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8%D0%B8_%D0%91%D0%B5%D0%BB%D0%BB%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/Mobile_Telephone_System
https://ru.wikipedia.org/wiki/AT%26T
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D0%BB%D1%8C%D1%82%D0%B0_%D0%A2%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D0%BE%D0%BC
https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=Mobira_-_MD_59_NB2&action=edit&redlink=1
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%A2%D0%A1_(%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%8F)
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В настоящее время по положению основных игроков российский рынок 

сотовой связи в целом не отличается от мировых рынков: он представлен 3 

основными федеральными игроками (МТС, Вымпелком (Билайн), МегаФон), где 

лидирующий оператор занимает рыночную долю по количеству абонентов от 30% 

до 45%. Лидером российского рынка традиционно остаётся МТС – на середину 

2010 его доля в отрасли составляла 30,7%; далее следует – «Вымпелком» 

(торговая марка «Билайн») с долей рынка в 22,9%; на третьем месте «МегаФон» с 

22,8%. 

На данный момент на рынке сотовой связи действует патиентная стратегия 

(ППС, иногда её называют нишевой конкуренцией) – способ ведения дел, когда 

компания встаёт на путь узкой специализации для определенного круга 

потребителей. Рыночная сила данных компаний заключается в изготовлении 

такого рода товаров или обеспечении такого рода услуг, которые становятся 

незаменимыми для соответствующей группы потребителей. 

В плане ценообразования, относительно ПСС, наблюдается некоторое 

разнообразие стратегических решений. Операторы используют различные 

стратегии. На примере трёх крупнейших операторов сотовой связи России можно 

увидеть различия в плане формирования тарифов на свои услуги: 

– ОАО «Мобильные ТелеСистемы» – стратегия ценового лидерства 

(крупнейший оператор сотовой связи, в частности в плане количества абонентов и 

территории покрытия сети); 

–  ОАО «ВымпелКом» – стратегия ценообразования на базе индивидуальных 

издержек (занимает второе место, с небольшим отставанием от лидера);–ОАО 

«МегаФон» – стратегия минимизации цен на услуги (сравнительно новый 

поставщик услуг сотовой связи, с существенно меньшей абонентской базой). 

Каждый из них основывается на том, какое место на региональном рынке 

сотовой связи занимает оператор и как он позиционируется на нём – известность 

его торговой марки, территория покрытия сети и т.п. факторы. 
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По данным исследовательской организации Wireless Intelligence, основанной 

Всемирной GSM ассоциацией, Россия заняла третье место после Китая и Индии 

по темпам прироста абонентов за год. Кроме этих стран в десятку вошли США, 

Пакистан, Украина, Бразилия, Индонезия, Нигерия и Бангладеш. По словам 

представителей компании, сотовой связи понадобилось 20 лет на достижение 

рубежа в 1 млрд соединений и 3 года для увеличения этого значения вдвое. 

Аналитики предсказывают увеличение числа абонентов до 3 млрд немногим 

более, чем за 2 года. По их данным, в прошлом году в мире насчитывалось 2 млрд 

активных пользователей сотовыми телефонами. 

Таблица 2 – Крупнейшие операторы сотовой связи России по данным  

J’son & Partners  

Рейтинг Оператор Всего абонентов 

1. МТС 68 911 104 

2. Билайн 50 969 225 

3. МегаФон 48 833 318 

4. Tele2 17 900 000 

5. Utel 5 757 080 

6. СМАРТС 3 500 603 

7. Байкалвестком 2 780 698 

8. НСС 2 770 000 

9. ЕТК 3 400 000 

10. Мотив (Екатеринбург-2000) 2 000 000 

11. Новая телефонная компания 1 326 497 

 

Основная доля операторов сотовой связи предоставляет услуги по стандарту 

3G. Стандарт Wimax является прямым конкурентом стандарта 3G. Его 

операторами являются: «Комстар» и Yota, появившиеся на рынке сравнительно 
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недавно. Число абонентов такой сети растёт пока незначительно, но эксперты 

говорят о хорошем потенциале развития. Они связывают это наличием у Wimax 

таких важных конкурентных преимуществ, как простота развёртывания, наличие 

уже работающего и доступного абонентского оборудования, сформировавшийся 

портфель услуг. Кроме того, Wimax-операторы в целом выглядят более 

конкурентноспособными, поскольку скорость передачи у них неограниченна, а 

тарифы безлимитны – в отличие от 3G, которые имеют ограничения по скорости и 

достаточно дороги для обычного пользователя. 

Выручка российских операторов в этом году по сравнению с прошлым 

выросла на 3,4% и достигла 1,7 трлн руб. – такова предварительная оценка «ТМТ 

консалтинга». Это самый быстрый рост за последние пять лет, подчеркивают 

аналитики. В прошлом году рост доходов операторов составил 2,8%, в 2015-2016 

гг. – чуть менее 1%, в 2014 г. – 1,7%. Рост был связан в основном с увеличением 

доходов сотовых операторов – в 2018 г. они заработали на 5% больше, чем 

годомранее, говорится в материалах «ТМТ консалтинга». Одним из факторов, 

способствовавших росту их выручки, он называет увеличение доходов от 

обслуживания корпоративных клиентов. Компании используют все больше 

дополнительных услуг: смс-рассылок, m2m-подключения (то есть подключения 

неодушевленных автоматических устройств) и проч. 

По предварительным данным «ТМТ консалтинга», абонентская база сотовых 

компаний в этом году незначительно сократилась – до 254 млн подписчиков. В 

условиях насыщенного рынка операторы переключаются с гонки за новым 

абонентом на обслуживание существующей клиентской базы и можно ожидать 

дальнейшего сокращения числа пользователей. Телекоммуникационная отрасль 

вступила в фазу насыщения и отказывается от практики постоянного снижения 

среднего чека, продолжает он, а повышение ARPU будет в большинстве случаев 

достигаться за счет традиционной для отрасли формулы «больше услуг за 

большие деньги» [71]. 
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Параллельно с развитием рынка сотовой связи так же активно развивался 

рынок технологий компьютерной, телевизионной и аудиотехники, в том числе это 

способствовало рождению новой отдельной индустрии – аксессуаров и запасных 

частей. 

Сегодня вместе с мобильным телефоном или планшетом покупатели 

стабильно приобретают наушники, зарядки для машины и прочую мелочь, 

которые, как показывают продажи крупнейших российских ритейлеров, приносят 

ощутимый доход, причем продажи год от года растут.Это чаще всего объясняется 

тем, что на протяжении жизни одного устройства пользователь докупает 

аксессуары, дополняя гаджет не только, к примеру, наушниками, но и «умными» 

браслетами и портативными аккумуляторами. 

Отчет с анализом основных трендов российского рынка аксессуаров для 

мобильных устройств компании МТС показывает, что единственным 

направлением, которое стабильно показывает ощутимый рост, являются именно 

аксессуары. Разница между их ценой и себестоимостью составляет 50–95%, тогда 

как на смартфонах и планшетах зарабатывается всего 5–15%. В МТС в 2015 году 

показатели по аксессуарам выросли в среднем на 27% как в денежном выражении, 

так и в количественном. 

Покупка аксессуаров чаще всего происходит в магазинах и салонах сотовой 

связи, именно на них приходится 70% всего уровня продаж, оставшуюся долю 

рынка в 30% покрывают продажи в магазинах бытовой электроники. Основная 

тенденция сегмента офлайн-магазинов бытовой техники – спонтанность и 

покупка недорогих моделей, как правило, малоизвестных брендов. В магазинах 

сотовой связи аксессуары, наоборот, приобретаются осознанно [75]. 

Сегмент смартфонов растет, как и категория аксессуаров к ним. Продажи 

смартфонов в электронном  дискаунтере «Ситилинк» за первое полугодие 2016 

года к аналогичному периоду прошлого года в денежном выражении выросли на 

34%.На рынке смартфонов в 1 кв. 2018 г. можно отметить продолжающийся рост 

доли устройств с поддержкой технологии LTE с 66% за 1 кв. 2017 г. до 86% за 1 
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кв. 2018 г. Лидерами по продажам таких устройств являются Samsung, Apple и 

Huawei/Honor. На долю Samsung приходится чуть меньше трети всех проданных 

4G устройств. Apple и Huawei/Honor занимают предварительно по 18% рынка 4G 

смартфонов. Также растут доли продаж фаблетов (смартфонов с большой 

диагональю экрана от 5,5 дюймов). Их доли по итогам 1 кв. 2018 г. составит 24% 

в количестве и 40% в выручке. Тут также лидером является Samsung, его доля 

рынка таких устройств порядка 27%. За ним следуют китайские вендора Xiaomi и 

Huawei/Honor, а также Apple. 

С возникновением устройств типа смартфон появилось еще одно насыщенное 

направление покупки аксессуаров такое как защитные стекла, пленки и чехлы. 

Так продажи защитных стекол для смартфонов выросли за прошедший год на 

1887%, внешних аккумуляторов – на 221%, а кабелей к смартфонам – на 97%. 

Аксессуары к смартфонам традиционно в количественном выражении 

превышают продажи самих гаджетов. К каждому третьему смартфону 

потребители приобретают зарядное устройство или чехол, к каждому второму – 

защитное стекло, и практически к каждому телефону покупаются наушники.В 

результате за первое полугодие 2016 года в сравнении с аналогичным периодом 

2015 года аксессуары для смартфонов в «Ситилинке» показали рост в 

количественном выражении на 45%. Безусловным лидером являются мобильные 

аккумуляторы: по сравнению с прошлым годом их продажи увеличились в два 

раза. 

Последние два года все большей популярностью у россиян помимо обычных 

аксессуаров пользуются и smart wearables (носимые устройства), ассортимент и 

доступность которых растет. Самыми популярными категориями smart wearables в 

России являются «умные» часы и различные спортивные браслеты. Такие 

аксессуары не только расширяют функционал смартфонов, но и для многих 

людей становятся элементом стиля. 

По данным МТС, рынок аксессуаров для мобильных устройств в России 

является третьим по объему выручки после смартфонов и планшетов [67]. 
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Рисунок 3 – Структура рынка мобильных аксессуаров 

В сегменте прочих товарных направлений на рынке портативной электроники  

за 1 кв 2018 г. экшн-камеры продолжают значительный рост относительно 

аналогичного периода 2017 г. Данный прирост составляет 54% в количестве и 

11% в выручке. Средняя цена на эти устройства снизилась на 28%, и составила 7,8 

тыс. руб. за единицу товара. Также за рассматриваемый период прогнозируется 

значительный рост в сегменте игровых приставок на 59% в количестве продаж 

относительно предыдущего периода. Отметим продолжение падения в сегментах 

электронных книг и навигаторов, минус 27% и 7% в количестве продаж 

соответственно. Функции данных устройств с успехом выполняют современные 

смартфоны. 

В эпоху развития интернет-технологий традиционно популярным местом 

приобретения мобильных аксессуаров стали интернет-сайты. Наиболее известные 

среди них: алиэкспресс, озон, пандао, маккейс, storecase, cifrovoyray.  

Анализ лидеров продаж прошлого года среди этой группы товаров позволяет 

составить следующий рейтинг: 
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1 Лидер продаж: автомобильный держатель фирмы Baseus. Товары этой 

марки пользуются неизменной популярностью, и все за счет высокого качества и 

привлекательного ценника – 322,88 руб.  

2 USB-кабель для телефонов на Адроид той же фирмы Baseus. Кабель идет в 

прочной нейлоновой оплетке, корпус доступен в 3 цветах: синий, красный, 

золотой. Цена– от 122 рублей, количество заказов в течение месяца составляет 

порядка 21 000. 

3 Чехол на iPhone X. Ультратонкий и мегастильный чехол для защиты и 

красоты.  

4 USB-кабель для iPhone. Подходит для iPhone 5, 6, 7, 8, X и обладает 

повышенной растяжимостью и прочностью. Может использоваться для зарядки 

iPod Nano и iPod Touch. Цена от 199 руб, количество заказов – более 13 000 

ежемесячно. 

5 Внешнее зарядное устройство емкостью 10000 мАч и ЖК дисплеем, на 

котором можно в режиме реального времени видеть оставшийся заряд. Цена от 

1250 руб. 

6 Набор стекол для iPhone. Противобликовое покрытие, которое прочно 

приклеивается к экрану, обещает защитить экран телефона от царапин и трещин и 

сделать изображение и текст различимым даже на ярком солнце. 

7 Адаптер на 3 Micro USB-кабеля. Он позволяет заряжать сразу несколько 

устройств, а вот розетка при этом понадобится одна. Заказы делают около 4 тысяч 

покупателей в месяц, цена – 516,99 руб. 

8 Складной USB-кабель для iPhone. Скручивающийся, конструкция 

выполнена по принципу рулетки. В наличии кабель длиной от 20 см до 1 метра. 

Стоимость метрового варианта – 258 руб. 

9 Беспроводное зарядное устройство для iPhone. Подходит для iPhone 8 и. 

Рассчитано на 1,5 А. Цена – 775 руб. 

10 Автомобильное зарядное устройство Aukeyна 2 разъема. Данный девайс 

отличается особо компактными размерами – всего 32 мм в диаметре, и тем, что оба 

https://megabonus.com/y/RVPaH
https://megabonus.com/y/jCGuV
https://megabonus.com/y/LBj9f
https://megabonus.com/y/gYBuD
https://ru.aliexpress.com/item/KEYSION-3-Ports-Quick-Charger-QC-3-0-30W-USB-Charger-For-iphone-7-8-ipad/32825598453.html
https://megabonus.com/y/APLHp
https://megabonus.com/y/CgFMO
https://megabonus.com/y/cQG8m
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разъема рассчитаны на одинаковую мощность. Автомобильное зарядное 

устройство Aukey рассчитано на 36 Вт, что позволяет зарядить мобильные 

устройства на треть быстрее, чем прочие аналоги. 

Как показывает обзор, спрос на аксессуары исчисляется тысячами заказов 

ежемесячно при средней стартовой цене покупки от 120 до 1250 руб. в 

зависимости от выбранной категории товара [65]. 

2.2Тенденции рынка интернет-магазинов 

Торговля в сети началась практически одновременно с созданием в 1991 году 

всемирной паутины World Wide Web. До этого созданная несколькими годами 

ранее сеть была засекречена и использовалась американским правительством 

исключительно в военных целях. Когда же она была открыта для всеобщего 

пользования, стало возможным задуматься и об электронной торговле. Одной из 

первых организаций, открывших для своих клиентов возможность заказа 

продукции online, стала всемирно известная сеть ресторанов Pizza Hut. В 1994 

году в целях продвижения интернет-торговли была учреждена компания First 

Virtual Holdings, представившая в октябре того же года первую в своем роде 

виртуальную платежную систему. Для связи с покупателями использовался 

обычный email, сетевой протокол Telnet и автоматизированные программы. А уже 

в 1995 году компания INTERSHOP Communications Inc., ставшая впоследствии 

одним из крупнейших в мире производителей программного обеспечения для 

электронной коммерции, представила первый стандартный софт для приложений 

электронных платежных систем.  

На базе этих технологий в то же 1995 году был открыт самый первый в 

обычном понимании интернет-магазин и им стал здравствующий и по ныне 

Amazon.com. Одновременно с открытием Amazon.com была основана и другая 

известнейшая сегодня на весь мир компания, интернет-аукцион – eBay. 3 сентября 

1995 года американский программист иранского происхождения Пьер Омидьяр 

создал онлайновый аукцион AuctionWeb как часть своего личного веб-сайта. 
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В январе 1997 года на сайте было зарегистрировано уже 2 миллиона сделок, а 

в сентябре 1997 года AuctionWeb был переименован в eBay. К тому времени 

компания, состоящая всего из 30 сотрудников, насчитывала около полумиллиона 

пользователей по всему миру, а доход ее составил 4,7 миллиона долларов США. В 

2000-е годы eBay расширил ассортимент представленной на продукции, в 

результате чего бизнес еще более разросся. Постепенно интернет-торговля стала 

охватывать все больше самой разнообразной продукции. В 2004 году сумма всех 

сделок, совершенных через сеть, достигла одного миллиона долларов. Через год 

она уже исчислялась десятками миллионов, а еще через год составляла несколько 

сот миллиардов долларов.  

В России первая попытка создания интернет – магазина также была 

предпринята в 1995 году Программист Андрей Герасимов создал механизм для 

торговли компакт – дисками через сеть. Однако из-за нерентабельности он почти 

сразу закрылся. Через год российские разработчики снова попытались наладить 

виртуальную торговлю, и на этот раз им это удалось. Первый заработавший 

интернет магазин Symbol.ru, теперь известный как Books.ru, также 

специализировался на продаже книг [66].Весной 97-го впервые был поднят 

вопрос об использовании Интернета в корпоративных сетях. Для этого был 

организован специальный интернет-форум, в котором участвовали представители 

нескольких сотен российских и иностранных компаний. В феврале того же года 

«Рамблер» запустил свою знаменитую рейтинговую систему, которая оценивала 

популярность веб-сайтов в различных категориях.В сентябре 1997-го произошло 

поворотное событие в развитии интернет коммуникаций  России: зарегистрирова- 

на поисковая система «Яндекс», которая сделала возможным удобный поиск 

информации на русском языке.  

Интернет-торговля стала неотъемлемой частью экономики практически любой 

страны мира. И привило бизнес многих компаний на новый уровень. Ниже 

приведены ТОП 10 стран — лидеров по емкости рынков Интернет-торговли 

(рисунок 4). 
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Рисунок 4 – Доля стран по уровню интернет-торговли, млрд.дол 

Первое место занимает Китай – 562,7 миллиардов долларов. Это самый 

крупный рынок электронной коммерции в мире. Одним из факторов является 

численность населения. В стране существует более 600 миллионов пользователей. 

Онлайн шопинг одно из самых быстроразвивающихся направлений в Китае. 

Америка находится на втором месте – 349,1 млрд. долл. В стране насчитывается 

примерно 191,1 млн. онлайн-покупателей, но только 28 % субъектов малого 

бизнеса продают свои товары через Интернет. В целом же, 57,4 % американских 

магазинов торгуют онлайн. Третье место занимает Великобритания – 93,9 млрд. 

долл. Онлайн-торговля здесь занимает 13 % от общего числа розничной торговли. 

У 70 % британских потребителей есть смартфон, но только 16,5 % используют его 

для покупок. Россия же находится на 9 месте данного списка. Покупки в 

Интернет-магазинах совершает около 13 % россиян. Главная причина –экономия 

денег и времени. Самые популярные категории товаров: электроника, одежда и 

обувь. 

По данным аналитических агентств в 2015 году самыми крупными 

российскими Интернет–магазинами стали онлайн магазины следующих товарных 

групп: электроника, одежда, обувь и аксессуары, техника, автозапчасти. Более 
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того, лидирующие позиции занимают не только полностью Интернет-магазины, 

но и представители крупных оффлайн магазинов. Данная информация 

представлена ниже в таблице 3. 

Таблица 3 – Крупнейшие российские Интернет-магазины (ТОП-10) за 2015 г  

Рейтинг 

Крупнейшие 

российские 

интернет-

магазины  

Направление 

деятельности 

Оборот, 

млрд.руб.                       

(с учетом 

НДС)  

Количество 

заказов, 

млн.руб.  

Средний 

чек, 

тыс.руб.  

1 Ulmart.ru  гипермаркет 36,8 7,3 5,0 

2 
Wildberries.ru  

одежда, обувь, 

акссесуары 
32,0 17,0 1,9 

3 Citilink.ru  гипермаркет 24,8 2,8 8,7 

4 

Mvideo.ru  

бытовая 

техника и 

электроника 

20,4 1,6 13,0 

5 
Exist.ru  

автозапчасти, 

шины, диски 
17,3 6,7 2,7 

6 

Eldorado.ru  

бытовая 

техника и 

электроника 

16,9 2,1 8,1 

7 

Svyaznoy.ru  

бытовая 

техника и 

электроника 

16,7 1,7 9,7 

8 
KupiVip.ru  

одежда, обувь, 

акссесуары 
16,5 1,8 9,4 

9 Ozon.ru гипермаркет 15,2 5,2 2,9 

10 Komus.ru  офисные товары 12,9 1,3 10,3 

 

Ассоциация компаний интернет-торговли (АКИТ) опубликовала данные о 

том, как развивался рынок e-commerce в первом квартале 2017 года. Его рост 

составил 14% (240 миллиардов рублей), к концу года, по оценкам Ассоциации, 

объем рынка составит более 1,15 триллиона рублей. Лидером рынка является 

категория бытовой техники и электроники, причем объем покупок соответствует 

http://www.akit.ru/wp-content/uploads/2017/07/%D0%9F%D1%80%D0%B5%D0%B7%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F-%D1%80%D0%B5%D0%B7%D1%83%D0%BB%D1%8C%D1%82%D0%B0%D1%82%D1%8B-1Q2017.pdf
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уровню развитых стран, тогда как весь рынок интернет-торговли в России по-

прежнему в начале своего развития. 

 

 

Рисунок 5 – Структура российского рынка интернет-торговли 

Интересен в данном отчете и тот факт, что среди способов доставки большая 

доля услуг приходится в последние годы на оператора «Почта России». Она 

продолжает наращивать свою долю на рынке электронной коммерции. По 

результатам первого квартала 2017 года её доля составила 66%. 

 

 

 

Рисунок 6 – Структура по способам доставки на рынке интернет-торговли 
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Что касается способа совершения покупок в интернет-магазинах, то по-

прежнему большинство жителей России используют стационарные компьютеры 

или ноутбуки. В прошлом году с мобильного канала было совершено 14% 

заказов. 51% пользователей сделали покупки, используя смартфоны на базе iOS, 

49% – Android-гаджеты. 

Больше всего заказов с мобильных телефонов совершается в категории товары 

для детей – 30%. Также высокая доля мобильных продаж в категории красота и 

здоровье – 24% и бытовая техника и электроника – 16%.Меньше всего заказов с 

мобильных телефонов осуществляется в категориях еда, продукты – 5%, мебель и 

товары для дома – 9%, садовая техника – 8% [65]. 

2.3 Анализ рынка магазинов Челябинской области 

Аудитория интернета растет со скоростью 1 000 000 новых пользователей в 

день, так говорится в новом пакете отчетов о состоянии глобальной отрасли 

digital на 2019 год, который подготовили агентство We Are Social и сервис 

Hootsuite. Сегодняшняя цифра в 4,39 миллиарда интернет-пользователей вдвое 

выше показателя 2012 года, который был равен 2,08 миллиарда. 

Стоит отметить, что глобальной сети в этом году исполняется 30 лет. 

По данным Международного союза электросвязи, чтобы достичь первого 

миллиарда интернет-пользователей, понадобилось 16 лет. Второй миллиард 

присоединился к сети всего за 6 лет. Сегодня же интернет растет со скоростью 

1 миллиард новых пользователей в 2,7 года [68]. 

В России насчитывается 109,6 миллионов интернет-пользователей, это значит, 

что уровень проникновения интернета находится на отметке 76%. Значения 

с прошлого года практически не изменились. При этом 85% всех онлайн-

пользователей в России заходят в интернет каждый день, а 11% — не менее раза 

в неделю[66]. 

Самым популярным у россиян ресурсом в интернете (с учетом мобильных 

приложений) является, по данным на февраль 2018 года, Яндекс – его 

https://www.cs-cart.ru/blog/nichego-lishnego-kak-sozdat-udobnuyu-mobilnuyu-versiyu-internet-magazina/
https://home.cern/science/computing/birth-web
https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx
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среднедневная аудитория за месяц в городах с населением 100k+ составляет 45 

млн. человек в возрасте 12-64 лет. Самые популярные ресурсы у мобильной 

аудитории: соцсеть «ВКонтакте», мессенджер Whatsapp, Google, «Яндекс» и 

Instagram. Более 20% россиян пользуются каждым из них. Аудитория этой 

категории интернет-площадок выросла на 82% в августе текущего года по 

сравнению с прошлым.Самым популярным мобильным приложением является 

«ВКонтакте» со среднедневной аудиторией 13 млн человек. 

Челябинск – город с миллионным населением, является современным 

мегаполисом и так же насыщенным магазинами техники и мобильных 

аксессуаров. По данным сервиса «ДубльГИС» (версия 4.3.4.2358) на запрос с 

формулировкой «аксессуары к мобильным телефонам»поисковик выдает порядка 

500 предприятий, в том числе часть из них относится к категории ремонтного 

сервиса, часть к крупным торговым игрокам таким, например, как МТС (рисунок 

8).При дальнейшей фильтрации данных получается, что с сайтом работает 208 

организаций, в формате интернет-магазина 37, в категории опт – 7. 

В категории опт отмечены следующие предприятия: 

–Атомбит 

–Gadgetmania 

–Dici.ru 

–Дон Айфон 

–Час74 

–BuyTalelcom 

–GPSBABY74.ru 

В категории розница к вышеперечисленным предприятиям, работающим по 

средства сайтов, добавляются еще 5 магазинов-сервисов: 

–Все сам+ 

–IMobile 

–Dtech 

–Техногильдия 
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–8bitservice 

 

Рисунок 7 – Насыщенность рынка г.Челябинск предприятиями, 

работающими, в сфере «аксессуары для мобильных 

телефонов» 

При запросе на формирование рейтинга сервис «ДубльГИС» с учетом отзывов 

формирует список следующим образом: 

–Оптогаджет; 

–MMI Мир Мобильных Инноваций; 
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–Белая техника; 

–Смартфон74; 

–AJSTORE; 

–Вседлясотовых; 

–Айразбил; 

–НИКС (компьютерный супермаркет); 

–На вкус и цвет. 

Многие магазины и ремонтные сервисы представлены в крупных торговых 

комплексах города. Кроме того, по запросу «салон сотовой связи» сервис 

«ДубльГИС» отмечает еще порядка 500 предприятий, в том числе наиболее 

крупные игроки следующих групп: 

– федеральные: Ситилинк, DNS, Связной, Ростелеком, М.Видео, Билайн; 

– региональные: Эльдорадо, RBT, Найфл; 

– фирменные: Samsung, YOTA, Айфон74, Tele2, Мегафон, XStore и т.п. 

В рамках тематики выпускной квалификационной работы более детально 

рассмотрим те, которые имеют интернет-сайты. На примере сайта магазина 

«Связной» можно увидеть типичную структуру интернет-магазина (рисунок 8). 

 

 

Рисунок 8 – Пример структуры интернет-магазина «Связной» 
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На сайтах такого типа как «B2С»: интернет-магазин, традиционно 

располагают на главной странице группы товаров списком, лидеров продаж, 

скидки или акции, обзоры, рекомендации (гиды) и отзывы или консультации 

специалистов. 

Так же на сайте крупнейшего интернет-дискаунтера Ситилинк видно 

аналогичную структуру (рисунок 9). 

 
 

Рисунок 9 – Пример страницы интернет-сайта «Ситилинк» 

С учетом возможностей и ассортимента сетевого игрока в разделе 

дополнительно представлены следующие опции:  

–Сервисные центры 

–Установка техники 

–Защита покупки 

–Сборка компьютера 

–Подбор расходных материалов 

–Настройка цифровой техники 

–Защита имущества. 

Челябинский сайт «Оптогаджет» имеет традиционную структуру, хоть и не 

подразумевает широкий ассортимент товара. А, например, так же региональный 

https://www.citilink.ru/about/service/setup/
https://www.citilink.ru/about/service/strahovanie/
https://www.citilink.ru/about/service/configuration/
https://www.citilink.ru/supplies/
https://www.citilink.ru/services/
https://www.citilink.ru/about/service/zaschita/
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сайт «Вседлясотовых.рф» имеет отдельную ссылку для загрузки полного прайс-

листа, который включает порядка 1600 наименований товаров.  

Наиболее сложную структуру имеет сайт заявленного федерального 

супермаркета техники «НИКС», т.к. здесь представлено более 100 групп товаров.  

На большинстве сайтов отдельным разделом формулируются условия 

доставки. Так, например, сайт местного магазина iMobile74 приводит описание 

сервиса доставки по средствам «Почты России»: Доставка "Почтой России" в 

любой населенный пункт любого региона России и стран ближнего зарубежья 

осуществляется только по полной предоплате: стоимость заказа + стоимость 

почтовой доставки.Стоимость услуг "Почты России": по РФ (Отправление 1-го 

класса) – 299 р.Обращаем ваше внимание на тот факт, что в случае 

дистанционной покупки гарантия на товар не предоставляется.Этот же сайт 

ссылается на возможность более детального просмотра ассортимента через 

другой достаточно популярный в России инструмент продаж: сайт Avito. Этот 

сервис изначально функционировал как электронная доска объявлений схемы 

C2C с постепенным расширение возможностей рекламы дорос до крупнейшего 

интернет-портала страны.  

Как и многие местные магазины и ремонтные сервисы Челябинска 

предприятие iMobile успешно использует для своего продвижения портал 

«Avito», несмотря на достаточно широкий ассортиментый перечень товаров – 

более 2500 в 6 заявленных (наиболее популярных) категориях: 

–телефоны 2 606 

–планшеты и электронные книги 133 

–оргтехника и расходники 29 

–товары для компьютера 27 

–аудио и видео 20 

–фототехника 5 

–игры, приставки и программы 3. 

Пример регионального сайта «Оптогаджет» представлен в (Приложении А); 

https://www.avito.ru/imobile/rossiya/telefony?s_trg=10
https://www.avito.ru/imobile/rossiya/planshety_i_elektronnye_knigi?s_trg=10
https://www.avito.ru/imobile/rossiya/orgtehnika_i_rashodniki?s_trg=10
https://www.avito.ru/imobile/rossiya/tovary_dlya_kompyutera?s_trg=10
https://www.avito.ru/imobile/rossiya/audio_i_video?s_trg=10
https://www.avito.ru/imobile/rossiya/fototehnika?s_trg=10
https://www.avito.ru/imobile/rossiya/igry_pristavki_i_programmy?s_trg=10
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Пример регионального сайта «Все длясотовых.рф» представлен в 

(Приложении Б); Пример сайта компьютерного супермаркета «Никс» представлен 

в (Приложении В); Пример регионального сайта «iMobile» представлен в 

(Приложении Г); Пример страницы на портале «Avito» регионального сайта 

«iMobile»представлен в (Приложении Д)[68]. 

Анализ действующего бизнеса по розничной продаже аксессуаров включает 

характеристику текущей деятельности и исследование прямых конкурентов. 

Текущая деятельность ведется от имени ИП Лобковский И.А. и имеет 5 торговых 

точек,располагающихся в торговых комплексах в разных районах города под 

вывеской «Все для сотовых»:Артиллерийская 100-в;Мамина 15;Сталеваров 

5;Чичерина 38-в;Братьев Кашириных 91-а. 

На примере двух торговых точек можно проанализировать достаточно 

высокую конференцию относительно ближайших точек продаж аналогичного 

товара, в том числе с учетом роли крупнейших сетевых игроков, таких как «МТС» 

и «Связной» (рисунок 10). 

 

а) магазин по ул.Артиллерийская, 100-в    б) магазин по ул. Сталеваров, 5 

Рисунок 10 – Обзор конкурентной среды розничных магазинов 
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Ассортимент магазинов достаточно традиционен для данного формата и 

включает: телефоны (фабричного производства), все возможные аксессуары 

(зарядные устройства, батарейки, чехлы, защитные стекла и т.п.), пульты 

управления, электронные сигареты и жидкости в них. Так же розничные точки 

предоставляют «стандартный» перечень услуг: гарантий в течение года, 

подключение к операторам мобильных сетей и ремонт телефонов. Действующие 

формы расчета: наличный и безналичный расчет, оформление товаров в кредит. 

Компания имеет договор партнерства с «Совкомпбанком» и реализует 

предлагаемые продукты от него, например, бонусная карта «Халва». Для связи с 

покупателями существует единый адрес электронной почты otilp@mail.ru. 

Поставщиками товаров являются крупные оптовые организации города, в том 

числе компания «Либерти Проджект» (федеральная сеть, представленная в 20 

городах России), ИП Суворов М.А. (региональная оптовая база). Оба партнера 

представляют интернет – магазины, позволяющие осуществлять заказы онлайн 

(рисунок 11). 

 

 

Рисунок 11 – Примеры сайтов поставщиков ИП Лобковский И.А. 

 

 

mailto:otilp@mail.ru
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3 ПРОЕКТ СОЗДАНИЯ ИНТЕРНЕТ – МАГАЗИНА 

3.1 Характеристика действующего предприятия 

Объект исследования – ИП Лобковский Игорь Анатольевич. 

Организационно-правовая форма – индивидуальное предпринимательство. 

ОГРНИП: 317745600077460 

ИННИП: 745109789066 

Рег. номер ПФР: 084002095146 

Дата первичной регистрации: 5 апреля 2014 года зарегистрирован в 

Межрайонной инспекции Федеральной налоговой службы № 17 по Челябинской 

области. 

Основной вид деятельности в соответствии с кодами ОКВЭД, указанными при 

регистрации:47.19Торговля розничная прочая в неспециализированных 

магазинах.В каталоге магазинов более 1 000 брендов электроники и аксессуаров 

разных ценовых категорий, всего более 2 000 товаров. ИП Лобковский И.А. 

гарантирует своим покупателям подлинность товара, что подтверждается 

сертификатами [69]. 

Миссия компании – развитие рынка электроники, позволяющего клиентам ИП 

Лобковский И.А. получать высокую удовлетворенность от приобретаемого 

товара.В качестве дополнительного сервиса для покупателей есть собственная 

служба доставки по городу.Срок доставки – 3-5 дня. Доставка товаров по 

Челябинску бесплатная. Так же ИП Лобковский И.А. позволяет вернуть товар в 

течение 14 дней с момента покупки, абсолютно бесплатно. 

Торговая сеть предприятия представлена 5 магазинами по городу Челябинск, 

работающими под вывеской «Электроника & Аксессуары»: 

–Артиллерийская 100-в; 

–Мамина 15; 

–Сталеваров 5; 

–Чичерина 38-в;  
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–Братьев Кашириных 91-а. 

Основными поставщиками товаров являются крупные оптовые организации 

города: компания «Либерти Проджект», ИП Суворов М.А.Недвижимое 

имущество ИП Лобковский И.А. состоит из складских помещении, торгового зала 

и офиса. Склад разделен на четыре раздельных склада (№1, №2, №3, №.4). Все эти 

помещения расположены в одном здании склада.Склад оборудован стеллажным 

оборудованием – современными фронтальными безметизными стеллажами, с 

высотой стойки 11200 мм, и шириной балки 2 700 мм. Грузоподъемность балки, 

гарантированная производителем стеллажей – 3 000кг.  

Организационная структура управления имеет линейно-функциональную 

структуру.Для ИП Лобковский И.А. характерны прямые денежные формы 

мотивации:вознаграждения за труд, в т.ч. с премиальными выплатами 

сотрудникам. 

Сам индивидуальный предприниматель выступает в роли директора и 

контролирует все текущие и стратегические вопросы развития компании. 

Рассмотрим функции остальных структурных подразделений. Все основные 

вопросы продаж и снабжения решает заместитель директора по коммерческим 

вопросам. В подчинении зам.директора по коммерческим вопросам находится 

отдел снабжения, продаж и специалист по маркетингу[4]. 

Отдел снабжения представлен начальником, осуществляющим всю 

координацию деятельности с поставщиками (в т.ч. поиск новых поставщиков и 

сопровождение текущих договоров) и сотрудниками склада. Отдел сбыта 

представлен менеджерами по продаже, организующими деятельность работы 

5 торговых точек по городу, продавцами, работающими непосредственно на 

торговых точках и службой доставки. Основная цель деятельности менеджеров по 

продажам, это отвечать за поддержание и развитие оборота по продажам товаров 

магазинов всей товарной линейки компании. Заработная плата работников 

службы сбыта начисляется в соответствие с окладом и премией. Например, оклад 

продавцов составляет 10000,премия составляет 5% от объема продаж. 



54 
 

Цели и задачи маркетолога сводятся к реализации комплекса маркетинга. Это 

анализ спроса и его стимулирования, поиск потенциальных покупателей и 

превращение их в постоянных, удовлетворение их потребностей эффективнее, 

чем это делают конкуренты, путем качества, достойной цены и политики 

товародвижения и каналами сбыта. Планирует и проводит маркетинговые 

исследования, включая составление и печать вопросников, проводит 

исследовательские собеседования, обрабатывает ответов респондентов, 

анализирует полученные данные, составляет аналитические записки и отчеты с 

рекомендациями. 

В подчинении директора так же находится главный бухгалтер, основная 

задача которого – обеспечение достоверного и своевременного учета активов и 

обязательств организации, предоставление отчетности руководству и 

регулирующие органы. 

Итого коллектив предприятия составляет 22 человека, включая самого 

индивидуального предпринимателя, который непосредственно участвует в 

повседневной деятельности бизнеса (рисунок 12). 

 

Рисунок 12 – Организационная структура предприятия ИП Лобковский И.А. 

За период 2016-2018 гг. выручка торговой компании от реализации 

электроники выросла на 13,99% с 32 547 тыс.руб. в 2016 г. до 37 099 тыс.руб. в 
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2018 г., это прежде всего связано с ростом спроса на товары в Челябинской 

области, себестоимость услуг росла большими темпами, чем выручка от 

реализации, рост составил почти 26,39%. В следствие всего выше сказанного 

валовая прибыль снизилась на 5,58% [31]. 

Отметим развивающуюся на предприятии тенденцию снижения прибыльности 

основной деятельности. Прибыль от продаж в 2016 году составляла 

8 792 тыс.руб., а в 2017 году прибыль составила 9 101 тыс.руб. Отметим, что 2018 

год закончился с хорошей величиной положительной прибыли 8 339 тыс.руб., 

хотя в связи с общей экономической ситуацией в стране прибыль немного 

снизилась в сравнении с уровнем 2016 – 2017 годов. 

Положительная величина чистой прибыли во всех периодах складывается 

благодаря высоким доходам от основной деятельности и очень хорошему 

положительному сальдо от прочих видов деятельности.Оценка основных 

финансовых результатов ИП Лобковский И.А. за 2016-2017 гг. показана в 

таблице 4. Основной режим налогообложения предприятия – ЕНВД, расчет 

которого соответствует арендуемой торговой площади. 

За период 2016-20168 гг. выручка торговой компании от реализации товаров 

выросла на 13,99% с 32 547 тыс.руб. в 2016 г. до 37 099 тыс.руб. в 2018 г., 

динамика выручки и в целом финансовых результатов положительная, отметим, 

что выручка растет в среднем ежегодно на 6,76%, однако можно увидеть 

снижение управляемости прибыли торгового предприятия. 

Анализ доходов от продаж проводится по следующим направлениям: оценка 

динамики состава и структуры показателей, формирующих доходы, оценка 

динамики и структуры компонентов доходов по элементам. Итак, проведем 

анализ доходов организации ИП Лобковский И.А. за 2016 – 2018 гг. и дадим 

оценку эффективности деятельности предприятия. 
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Таблица 4 – Оценка основных финансовых результатов предприятия, в тыс.руб. 

Показатели 2016 год 2017 год 2018 год 
Абсолютное 

изменение 

Темп 

прироста, 

в % 

Выручка 32 547 36 851 37 099 4 552 13,99 

Себестоимость 

продаж 
19 922 24 266 25 179 5 257 26,39 

Валовая прибыль 12 625 12 585 11 920 -705 -5,58 

Коммерческие 

расходы 
2 458 2 095 2 125 -333 -13,55 

Управленческие 

расходы 
1 375 1 389 1 456 81 5,89 

Прибыль (убыток) 

от продаж 
8 792 9 101 8 339 -453 -5,15 

Проценты к 

получению 
323 396 439 117 36,16 

Проценты к уплате 3 105 2 885 2 634 -471 -15,18 

Прочие доходы 754 857 1 854 1 100 145,89 

Прочие расходы 705 821 1 145 440 62,41 

Прибыль (убыток) 

до налогообложения 
6 058 6 648 6 853 795 13,12 

Чистая прибыль 

(убыток) 
4 846 5 318 5 482 636 13,12 

 

Исследование показателей формирования выручки от продаж ИП 

Лобковский И.А. за 2016-2018гг. представлено в таблице 5. 

Как видим из данных динамики показателей таблицы 4 наибольшими темпами 

роста характеризуется динамика продаж в рознице, прирост за три года составил 

38,64%, наименьший рост продаж наблюдается в оптовой торговле, что связано с 

небольшим снижением платежеспособности многих предприятий, снижением цен 

компании в этой сфере.Также маленькие компании зарываются в вязи 

отсутствием покупательской активности, это так же приводит к уменьшению 

клиентской базы оптовых продаж[31]. 

Проведем исследование структуры показателей формирования выручки от 

продаж ИП Лобковский за 2016-2018гг., что отражено в таблице 6. 
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Таблица 5 – Оценка показателей формирования выручки от продаж ИП 

Лобковский за 2016-2018гг., в тыс.руб. 

Показатели 

Значения показателей за 

год 

Абсолютное 

изменение 
Темп роста, в % 

2016 

год 

2017 

год 

2018 

год 

2017 

к 2016 

2018 

к 2017 

2017 

к 2016 

2018 к 

2017 

Розничные продажи 

товаров  
7 870 10 042 10 911 2 172 869 128 109 

Оптовые продажи 

товаров 
14 506 15 651 14 610 1 144 -1 041 108 93 

Реализация услуг 

доставки  
10 171 11 158 11 579 988 420 110 104 

Итого выручка 

(нетто) от 

реализации товаров, 

оказания услуг 

32 547 36 851 37 099 4 304 248 113 101 

 

Проведем исследование структуры показателей формирования выручки от 

продаж ИП Лобковский за 2016-2018гг., что отражено в таблице 6. 

Таблица 6 – Оценка структуры показателей формирования выручки от продаж ИП 

Лобковский за 2016-2018 гг., в процентах 

Показатели 

Значения показателей за год 
Абсолютное 

изменение 

2016 год 2017 год 2018 год 
2017 к 

2016 

2018 к 

2017 

Розничные продажи 

товаров 
24,18 27,25 29,41 3,07 2,16 

Оптовые продажи 

товаров 
44,57 42,47 39,38 -2,10 -3,09 

Реализация услуг 

доставки 
31,25 30,28 31,21 -0,97 0,93 

Итого выручка (нетто) 

от реализации 

товаров, оказания 

услуг 

100,00 100,00 100,00 0,00 0,00 

 

Анализ таблицы 6показывает, что оптовые продажи товаров занимают 

наибольший удельный вес в выручки от реализации ИП Лобковский И.А., однако 
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заметно снижение доли реализации оптовых продаж с 44,57% в 2016 году до 

39,38% в 2018 году (рисунок 20). 

 

Рисунок 13 –Изменение структуры продаж компании ИП Лобковский И.А. за 

2016-2018гг., в процентах 

Таким образом, была выявлена положительная динамика роста доходов, не 

смотря на сложившуюся экономически неблагоприятную конъюнктуру в регионе. 

Рассмотрим оценку рентабельности хозяйственной деятельности                      

торгового предприятия ИП Лобковский И.А. за 2016 – 2018 гг. для оценки 

эффективности управления продажами (таблица 7). 

Таблица 7 – Оценка рентабельности хозяйственной деятельности торгового 

предприятия ИП Лобковский за 2016 – 2018 гг. 

Наименование Расчетная формула 
2016 

год 

2017 

год 

2018 

год 
Изменения 

Рентабельность 

основной деятельности, 

в % 

Вал.прибыль / 

Себестоимость 
63,37 51,86 47,34 -16,03 

Рентабельность 

оборота, в % 

Прибыль от 

продаж / Выручка 
27,01 24,70 22,48 -4,54 

Норма прибыли 

(коммерческая маржа), 

в % 

Чистая прибыль / 

Выручка 
14,89 14,43 14,78 -0,11 

Уровень 

самоокупаемости 

предприятия 

Выручка / Полная 

себестоимость 
1,37 1,33 1,29 -0,08 

24,18 27,25 29,41 

44,57 42,47 39,38 

31,25 30,28 31,21 
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Рентабельность оборота показывает, сколько каждая единица выручки от 

продаж приносит годовой прибыли. Тенденция на предприятии отмечена 

отрицательная – снижение прибыльности торгового предприятия [53]. 

Норма прибыли (чистая рентабельность, коммерческая маржа) показывает 

способность предприятия посредством использования выручки от продаж 

генерировать чистую прибыль. На исследуемом предприятии каждая единица 

выручки от продаж генерировала в 2018 году только 14,78 коп. чистой прибыли. 

Наблюдается тенденция к снижению, что является отрицательным моментом, так 

как каждая единица выручки от продаж стала приносить меньше на 0,11 коп. 

чистой прибыли [47]. 

Итак, наблюдается резкое снижение эффективности деятельности по годам с 

2016 до 2018 года. Кроме того ранее было уже выявлено, что происходит и 

снижение рентабельности бизнеса, вложенных инвестиций торгового 

предприятия в основные и оборотные средства. 

Для оценки эффективности управления продажами торгового предприятия 

очень важно проводить ассортиментную политику товарных запасов, оценку 

эффективности использования и формирования товарных запасов на складах. 

Проведем оценку рентабельности использования товарных запасовИП 

Лобковский И.А. (таблица 8). 

Как видим из таблицы 8 на торговом предприятии ИП Лобковский И.А. 

отмечено снижение эффективности использования товарных запасов в период 

2017 – 2018 гг (снижение в 2018 году на 4,72 процентных пункта по сравнению с 

уровнем 2017 года), таким образом, прирост товарных запасов в 2017 – 2018 гг. 

(рост на 1,97%) не был эффективен.Норма прибыли (чистая рентабельность, 

коммерческая маржа) показывает способность предприятия посредством 

использования выручки от продаж генерировать чистую прибыль. На 

исследуемом предприятии каждая единица выручки от продаж генерировала в 

2018 году только 14,78 коп. чистой прибыли. 

 



60 
 

Таблица 8 – Оценка рентабельности использования товарных запасов 

Показатель 
Значения показателей 

Абсолютное 

изменение Темп роста, в % 

2016 

год 

2017 

год 

2018 

год 

2017 г 

к 2016 г 

2018 г  

к 2017 г 

2017 г к 

2016 г 

2018 г к 

2017 г 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Среднегодовые 

товарные запасы, 

в тыс.руб. 

19 129 19 551 19 936 421 385 102 102 

Рентабельность 

использования 

товарных запасов 

по прибыли от 

продаж, % 

46 47 42 0,59 -4,72 101,28 89,86 

 

Оценка конкурентной среды предприятия представлена в главе 2, общие 

факторы влияния внешней среды по методике PEST-анализа – в таблице 9. 

Таблица 9 – PEST-матрица 

Политические факторы: Экономические факторы: 

– свобода информации и независимость 

интернет-ресурсов; 

– отсутствие специализированных 

налогов на торговлю импортной 

техников. 

– стабильный и низкий уровень 

инфляции; 

– влияние курса валют на продукцию; 

– невысокий уровень располагаемых 

доходов населения.  

Социальные факторы: Технологические факторы: 

– позитивное отношение к импортной 

технике; 

– высокие требования к качеству 

продукции и уровню сервиса; 

– культура кредитования в обществе; 

– мобильный образ жизни и 

соответствующие привычки 

потребления. 

– развитие и проникновение 

интернета, развитие мобильных 

устройств; 

– высокий степень использования, 

внедрения и передачи технологий. 
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Из таблицы 9 можно сделать вывод о том, что основная масса факторов имеет 

положительное влияние на развитие деятельности предприятия. Основная задача 

решения проблем падения рентабельности сводится к поиску новых актуальных 

форматов работы [47]. 

Одним из методов качественной оценки факторов внутренней среды является 

анализ сильных и слабых сторон таблица 10. 

Таблица 10 – SNV-анализ ИП Лобковский И.А. 

Сильные стороны Слабые стороны 

1. Product  

– широкий ассортимент товара 

(разные страны производители); 

– присутствие товаров по различным 

ценам; 

– качественная продукция. 

 

2. Place  

– торговые точки в разных районах 

города; 

– наличие складского помещения;  

– доставка товара по городу 

бесплатно. 

– отсутствие единого ресурса 

доступного перечня товаров для 

клиентов; 

3. Price  

– разнообразные цены на продукцию; 

– невысокая наценка; 

– скидки. 

 

4. Promotion  

– акции; 

– опросы клиентов; 

–  выкладка товаров. 

– отсутствие четко выраженной 

рекламной политики. 

 

Результирующим этапом стратегического анализа является SWOT-анализ. Для 

этого формируется исходная SWOT-матрица, в которую вносятся 

соответствующие доминирующие факторы внешней среды (угрозы и 

возможности) и внутренней среды (сильные и слабые стороны) (таблица 11). 
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Таблица 11– SWOT- матрица 

Сильные стороны (Strengths) Слабые стороны (Weaknesses) 

– S1 Широкий ассортимент товара 

– S2 Товары от эконом до премиум 

– S3 Качественная продукция 

– W1 Отсутствие сайта 

– W2 Затраты на рекламную компанию 

– W3 Высокая себестоимость 

– W4 Нехватка квалифицированного 

персонала 

Возможности (Opportunities) Угрозы (Threats) 

– О1 Большой спрос на технику 

– О2 Большое количество поставщиков 

(большой выбор) 

– О3 Высокая роль интернета в жизни 

людей 

– Т1 Высокая конкуренция на рынке 

– Т2 Низкие доходы населения 

– Т3 Низкие входные барьеры 

– Т4 Невыгодные курсы валют 

 

В этой таблице присутствуют все факторы. Для выявления тех, факторов, 

которые будут наиболее весомыми выведем количественную оценку 

взаимовлияния факторов внутренней и внешней среды (таблицы12-13). 

Таблица 12 – Количественная оценка взаимовлияния факторов SWOT (в баллах) 

Факторы SWOT Возможности Угрозы Итого 

О1 О2 О3 Т1 Т2 Т3 Т4 

Сильные 

стороны 

S1 4 5 4 3 1 1 4 22 

S2 5 4 4 2 5 1 1 22 

S3 4 4 2 2 1 1 3 17 

Слабые 

стороны 

W1 1 1 1 1 1 1 1 7 

W2 4 4 5 4 2 2 2 23 

W3 1 3 2 2 1 1 4 14 

W4 2 2 2 4 1 1 1 13 

Итого: 21 23 20 18 12 8 16  

 

На основании таблицы 12 формируются проблемные поля взаимодействия 

сильных и слабых сторон с возможностями и угрозами и формулируются решения 

(мероприятия), позволяющие через работу с сильными и слабыми сторонами 

предприятия наилучшим образом использовать возможности и предотвращать 

отрицательные воздействия угроз внешней среды. Для этого последовательно 
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рассматриваем различные сочетания факторов внешней среды и внутренних 

свойств компании, все возможные парные комбинации и выделяются те, которые 

должны быть учтены при разработке стратегии (таблица 13). 

Таблица 13 – Матрица совокупной количественной оценки SWOT-факторов 

Сильные стороны Оценка Слабые стороны Оценка 

Широкий ассортимент 

товара 
22 

Отсутствие сайта 

 
7 

Товары от эконом до 

премиум 
22 

Затраты на рекламную 

компанию 
23 

Качественная продукция 17 
Высокая себестоимость 

 
14 

  

Нехватка 

квалифицированного 

персонала 

13 

Возможности Оценка Угрозы Оценка 

Большой спрос на технику 21 
Высокая конкуренция на 

рынке 
18 

Большое количество 

поставщиков (большой 

выбор) 

23 Низкие доходы населения 12 

Высокая роль интернета в 

жизни людей 
20 

Низкие входные барьеры 

 
8 

  Невыгодные курсы валют 16 

 

Для решения выявленных проблемных ситуаций на предприятии 

предлагаются три варианта действий: открытие интернет-магазина товаров для 

создания единого источника о доступном ассортименте для клиентов и 

формирования нового актуального направления работы предприятия, поиск более 

квалифицированных сотрудников непосредственно на действующие торговые 

магазины, увеличение объемов продаж за счет вложений в рекламу. 
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Таблица 14 – Анализ предлагаемых управленческих решений 

Факторы SWOT Сильные стороны Слабые стороны 

Ш
и

р
о
к
и

й
 

ас
со

р
ти

м
ен

т 
то

в
ар

а
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о
в
ар

ы
 о

т 
эк

о
н

о
м

 д
о
 

п
р
ем

и
у
м

 

К
ач

ес
тв

ен
н

ая
 

п
р
о
д

у
к
ц

и
я 

О
тс

у
тс

тв
и

е 
са

й
та
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к
в
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и
ф

и
ц

и
р
о
в
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н
о
го

 

п
ер

со
н

ал
а 

У
гр

о
зы

 

Высокая конкуренция 

на рынке 

Открытие интернет-

магазина 

(3+1+1+4+2+5+1+1+2+1+1

+3=25) 

max    

 Поиск 

квалифицир

ованного 

персонала 

(5+2+2+2+2

=13) 

    

Низкие доходы 

населения 

Низкие входные 

барьеры 

Невыгодные курсы 

валют 

В
о
зм

о
ж

н
о
ст

и
 

Большой спрос на 

технику  

 

Увеличение объемов продаж 

(1+1+4+4+1+3=14) 

    
Большое количество 

поставщиков (большой 

выбор) 

Высокая роль 

интернета в жизни 

людей 

 

 

Просуммировав оценки полей, на пересечении которых были сформированы 

решения, получаем рейтинг решений, связанных с задачей развития объекта 

исследования. Выделим наиболее важные мероприятия (комплексы работ) 

проекта, требующие повышенного внимания (таблица 15). 

Таблица 15 – Рейтинг решений (в баллах) 

Ранг Наименование решения Сумма 

1 Открытие интернет-магазина  25 

2 Увеличение объемов продаж 14 

3 Поиск квалифицированного персонала  13 

 

Таким образом, наиболее эффективным решением в сложившейся ситуации 

деятельности является открытие интернет-магазина для ИП Лобковский И.А. 
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3.2 Разработка проекта создания интернет-магазина 
 

Целью проекта является составление подробного плана реализации с 

поэтапным распределением временных и финансовых затрат. 

Календарное планирование проекта – это утвержденный руководством 

компании календарный план проекта, задача которого – получить точное и 

полноерасписание проекта с учетом работ, их длительностей, необходимых 

ресурсов, который служит основой для исполнения проекта(таблица 16) [73]. 

Календарное планирование включает в себя: 

–определение последовательности работ; 

–планирование сроков, длительностей и логических связей работ; 

–определение потребностей в ресурсах и составление ресурсного плана. 

Расчет финансовых и временных затрат по проекту. 

Календарное планирование проекта – планирование работ по двум этапам: 

–подготовительный этап (прединвестиционный и инвестиционный этапы); 

–этап реализации проекта – предполагающий запуск проекта и 

получениедохода от его реализации (эксплуатационный этап). 

В таблице 16  определена итоговая длительность проекта, которая составляет 

62 дня. Самый длительный этап – это непосредственно создание интеренет-

магазина,анализ рынка по Челябинску по компаниям разработки сайтов который 

параллельно предполагает финишную корректировку технического задания для 

исполнителя, тестирование первых продаж и обучение персонала. Несмотря на 

длительность подготовки проекта многие этапы осуществляются параллельно 

(рисунок 21). Было выявлено, что на поиск подрядчиков и подготовки 

информации потребуется меньше всего времени, а на создание сайта и запустить 

его  работу в тестовом режиме больше всего потребуется времени. Завершение 

всех процедур и работ с подготовкой сайта планируется на конец августа.Начало 

работы интернет-магазина планируется на 1 сентября 2019 года. 
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Таблица 16 – Календарный график проекта 

Этап Наименование этапа Дата 

начала 

Дата 

окончания 

Длительность 

этапа в днях 

П
о
д

го
то

в
и

те
л
ьн

ы
й

 э
та

п
 

Поиск подрядчика на 

исполнения заказа по 

созданию интернет-сайта 

01.07.19 15.07.19 15 

Определение ассортиментного 

перечня для представления на 

сайте, подготовка информации 

о товарах 

05.07.19 20.07.19 15 

Разработка технического 

задания напроектирование 

сайта и согласование с 

исполнителем 

05.07.19 30.07.19 25 

Создание сайта, в том числе 

работа в тестовом режиме 

20.07.19 20.08.19 30 

Обучение персонала по работе 

с сайтом 

10.08.19 30.08.19 20 

 Проведение рекламной 

кампании (продвижение сайта) 

20.08.19 - - 

Этап 

реали

зации 

Начало продаже через 

интернет-магазин 

 

01.09.19 - - 

Итого длительность запуска проекта: - - 62 

 

Было выявлено, что на поиск подрядчиков и подготовки информации 

потребуется меньше всего времени,а на создание сайта и работы в тестовом 

режиме больше всего. 

 

Рисунок 14 – Календарный график реализации проекта 

1 июл 11 июл 21 июл 31 июл 10 авг 20 авг 30 авг 

Поиск подрядчика на исполнения … 
Определение ассортиментного … 

Разработка технического задания … 
Создание сайта, в том числе … 

Обучение персонала по работе с … 
Проведение рекламной кампании … 

Начало продаж через интернет-… 
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На запрос о предоставлении услуг по разработке сайтов поисковик 2 ГИС 

выдает более 200 компаний, в том числе рекламные агентства, интернет-компании 

и веб-студии.  

В качестве примера проанализируем стоимость услуг от компании INTEC и 

создаемсайты РФ. 

Рисунок 15 – Пример услуг по разработки сайтов, компания «INTEC» 

Сайт предоставляет калькулятор услуг и ориентируют на стоимость, начиная 

от 20 000 рублей. Сайт должен содержать в себе краткость, лаконичность, 

узнаваемость, необходимый объемный функционал для легкого поиска 

необходимого аксессуара или телефона, а также иметь оригинальный дизайн, 

благодаря которому у посетителей сайта будет складываться положительное 

впечатление [73]. 

Оба сайта предоставляют калькулятор услуг и ориентируют на стоимость, 

начиная от 20 000 рублей. Сайт должен содержать в себе краткость, 

лаконичность, узнаваемость, необходимый объемный функционал для легкого 

поиска необходимого аксессуара или телефона, а также иметь оригинальный 

дизайн, благодаря которому у посетителей сайта будет складываться 

положительное впечатление. 



68 
 

 

Рисунок 16 – Пример услуг по разработки сайтов, компания «Студия сайтов» 

Поэтому при создании сайта необходима помощь дизайнера в оформлении 

сайта. Дизайнерский макет сайта оценивается в 10 000 рублей. Дополнительно 

при создании сайта оплачивается хостинг – услуга по предоставлению ресурсов 

для размещения информации на сервере, постоянно находящимся в сети 

интернет.Обычно хостинг входит в пакет по обслуживанию сайта и 

подразумевает как минимум услугу размещения файлов сайта на сервере, на 

котором запущено ПО, необходимое для обработки запросов к этим файлам (веб-

сервер). Как правило, в обслуживание уже входит предоставление места 

для почтовой корреспонденции, баз данных, DNS, файлового хранилища на 

специально выделенном файл-сервере и т. п., а также поддержка 

функционирования соответствующих сервисов. 

Сравнение доступных вариантов позволяет определить стоимость услуг 

хостинга на уровне от 100 рублей в месяц. Для дальнейших расчетов определим 

затраты на 5 000 рублей в год, и продление регистрации доменного имени в 

пределах 1 000 рублей в год. 

Так как планируется открытие интернет-магазина реклама товара будет 

производится в Яндекс Директе и Google AdWords. В зависимости от затрат на 

рекламу и средней статистики, мы можем рассчитать среднюю конверсию.  

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B5%D1%80_(%D0%B0%D0%BF%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%B0%D1%82%D0%BD%D0%BE%D0%B5_%D0%BE%D0%B1%D0%B5%D1%81%D0%BF%D0%B5%D1%87%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B5)
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D0%BC%D0%BC%D0%BD%D0%BE%D0%B5_%D0%BE%D0%B1%D0%B5%D1%81%D0%BF%D0%B5%D1%87%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B5
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%B1-%D1%81%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B5%D1%80
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%B1-%D1%81%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B5%D1%80
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%AD%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D1%82%D1%80%D0%BE%D0%BD%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D0%BF%D0%BE%D1%87%D1%82%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D0%B0%D0%B7%D0%B0_%D0%B4%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D1%85
https://ru.wikipedia.org/wiki/DNS
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D0%B9%D0%BB%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D1%81%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B5%D1%80
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При затратах в месяц в 40 000 рублей, в среднем за неделю будет 

расходоваться на рекламу 9 338 рублей. Средняя цена клика, как показывает 

практика, является 10 рублей, следовательно, в неделю будет осуществляться 

примерно 900 кликов. Статистика показывает, что на каждые 150 кликов в поиске 

приходится 1 покупатель, но, изначально, пока интернет-магазин будет 

неизвестен, в неделю будет осуществляться примерно до10 заказов. 

Соответственно, первые месяцы функционирования интернет-магазина скорее 

всего будут убыточны.  Со временем будут появляться постоянные клиенты, и 

приводить новую клиентуру, при условии формирования уникальной системы 

скидок. При успешном развитии рекламы и становлении популярности сайта 

поток покупателей возрастет и предприятие постепенно перейдет на 

безубыточную деятельность.  

Таким образом, первоначальные затраты на создание сайта ограничиваются 

оплатой услуг подрядчику по созданию интернет-магазина и дизайнеру для 

разработки внешнего вида сайта, общая сумма в этом случае составит порядка 

30 000 рублей. Для внедрения проекта будет привлечены из числа сотрудников 

коммерческий директор, менеджеры по продажам и маркетолог, каждый из 

которых будет премирован по итогам запуска интернет-магазина. 

С 1 января 2010 года единый социальный налог в России был заменен 

страховыми взносами на обязательное пенсионное страхование, обязательное 

медицинское страхование и обязательное страхование на случай временной 

нетрудоспособности и в связи с материнством. 

Страховые взносы выплачивает работодатель исходя из суммы фонда оплаты 

труда на предприятии в Пенсионный фонд, Фонд обязательного медицинского 

страхования и Фонд социального страхования. При расчете выплаты взносов 

учитывается, что они исчисляются лишь с суммы оплаты труда конкретного 

сотрудника. При этом не удерживаются с сотрудника, а оплачиваются из доходов 

предприятия.В настоящее время в соответствии с положениями ст.58.2 закона 
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№212-ФЗ (а также - ст.33.1 закона №167-ФЗ) существует четыре вида 

обязательных страховых взносов по следующим тарифам: 

–пенсионные взносы (взносы в ПФР). Они делятся на две части: взносы на 

страховую часть пенсии и взносы на накопительную часть пенсии – 26%; 

–медицинские взносы (взносы в ФФОМС) – 5,1%; 

– взносы в ФСС на обязательное социальное страхование на случай временной 

нетрудоспособности и в связи с материнством. За счет этих взносов Фонд 

соцстраха выплачивает пособия по больничным листам и декретные пособия – 

2,9% [75]; 

– взносы в ФСС по страхованию от несчастных случаев на производстве и 

профзаболеваний (взносы «на травматизм») – зависят от вида деятельности. 

Размер премиального фонда по итогам реализации проекта, с учетом взносов 

во внебюджетные фонды приведен в таблице 17 и составит порядка 170 000 руб. 

Таблица 17 – Расчет премиального фонда сотрудникам предприятия за 

реализацию проекта по созданию интернет-магазина 

Должность 
Количество 

человек 

Размер 

премии, руб 

Страховые 

взносы 

(30,2%), руб 

Премиальный 

фонд, руб 

Зам.директора 

по 

коммерческим 

вопросам 

1 50 000 15 100 65 100 

Менеджеры по 

продажам 
3 20 000 6 040 78 120 

Маркетолог 1 20 000 6 040 26 040 

Итого 5 - - 169 260 

 

Итого первоначальные расходы по созданию сайта составят порядка 200 000 

рублей: 169 260 + 30 000, финансирование данной суммы предполагает из 

собственных средств предприятия, а именно из нераспределенной прибыли от 

основного вида деятельности. 



71 
 

Текущие затраты на поддержку работы сайта предполагают сопровождение по 

типу аутсорсинга для решения технических вопросов – порядка 5 000 рублей в 

месяц или 60 000 рублей в год, оплату хостинга и домена в размере 6 000 рублей в 

год и затраты на интернет-рекламу до 40 000 рублей в месяц или 480 000 рублей в 

год для успешного конкурентного позиционирования. 

Непосредственно работы по сопровождению работы сайта будут определены 

маркетологу с повышением заработной платы на 20 000 рублей в месяц, с учетом 

величины страховых взносов – 26 040 руб/мес. Для работы с клиентами в штат 

будет принят еще один менеджер по продажам с заработной платой в 30 000 

рублей в месяц или 39 060 руб/мес с учетом взносов во ВБФ. Так же за 

дополнительную работу с отчетными документами для клиентов и налоговой 

отчетности надбавку к заработной плате получит бухгалтер предприятия в 

размере 10 000 рублей в месяц или 13 020 руб/мес с учетом взносов. Итого 

дополнительный ФОТ трех сотрудников составит 78 120 рублей в месяц. 

Заказы могут быть, как и минимальные (покупка аксессуара за 100 рублей), 

так и максимальными (до 50 000 рублей). Поэтому, исходя из практики 

конкурентов, мнению экспертов и покупательной способности населения 

Челябинска на сегодняшний день можно установить «средний чек» в 

7 500 рублей. Средняя наценка на товар варьируется от 10% до 50%, таким 

образом, в среднем стоимость продукции у поставщика при заказе на 5 000 

рублей составит 4 000 рублей. При 10 заказах в неделю у предприятия 

формируются расходы на сумму 150 000 рублей в месяц и выручка на сумму 300 

000 руб. Расходы на логистику и доставку (то есть работу курьера и оплату ГСМ 

составят так же порядка 10% от средней стоимостизаказа или 500 руб). 

Исходя из экспертных оценок рост покупок через интернет-магазины 

составляет порядка 5% ежемесячно в первые полгода работы, до 15% ежемесячно 

во вторые полгода работы и от 25% до 50% ежемесячно в последующие периоды. 

Соответственно в нашем случае рост продаж по 5% - это 2 дополнительных 

товара (40*0,05), что практически не будет заметно на изменении финансовых 
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показателей и 6 товаров во второй половине первого года работы. 

Дополнительный эффект роста продаж может стать сезонный рост спроса на 

технику в новогодний период и весенние праздники, такие как 23 февраля и 8 

марта. Для округления расчетов будем прогнозировать объем выручки без 

изменений с первого по шестой месяц работы, исходя из планового объема в 40 

единиц в месяц при средней цене 7 500 рублей, а следующие шесть месяцев с 

небольшим приростом – исходя из планового объема в 45 единиц в месяц. Второй 

год работы в среднем будет представлять объем продаж в два раза больший 

первого годы, то есть 90 единиц техники и аксессуаров в месяц. Динамика 

прироста сохранится и на третий год работы, что соответственно увеличит объем 

продаж до 180, что в сравнении с начальным периодом работы будет практически 

соответствовать 4,5 кратному росту продаж. План продаж с учетом динамики 

представлен в таблице 18. 

Таблица 18 – Выручка предприятия от продаж через интернет-магазин 

Период 
Количество 

заказов в месяц 

Выручка, 

руб в месяц 

Выручка, 

руб за период 

1-6 мес. работы 40 300 000 1 800 000 

7-12 мес. работы 45 337 500 2 025 000 

2 год работы 100 750 000 9 000 000 

3 год работы 200 1 500 000 18 000 000 

Итого     30 825 000 

 

При создании интернет-магазина ИП Лобковский И.А. необходимо будет 

добавить в качестве еще одного вида деятельности «торговля розничная по почте 

или по информационно-коммуникационной сети Интернет» (код ОКВЭД - 47.91). 

Эта группировка включает: 

– розничную торговлю, путем заказа товаров по почте или через 

информационно-коммуникационную сеть интернет, т.е. такую торговую 

деятельность, когда покупатель делает выбор товара по рекламным объявлениям, 

каталогам, информации на интернет-страницах, по образцам или любым другим 

видам рекламы и осуществляет свой заказ по почте, телефону или через 
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информационно-коммуникационную сеть интернет (обычно с помощью 

специальных средств, предоставляемых на (интернет – странице) [75]. 

Приобретаемая продукция может быть напрямую загружена из информационно-

коммуникационной сети Интернет либо непосредственно доставлена покупателю 

– розничную торговлю широким набором товаров путем заказа по почте; 

– розничную торговлю широким набором товаров путем заказа через 

информационно-коммуникационную сеть Интернет; 

– прямые продажи товаров по телевидению, радио и телефону; 

– предоставление услуг Интернет-аукционов.  

С точки зрения режима налогообложения, данная деятельность не относится к 

видам, подходящим для применения ЕНВД. Поэтому в качестве специального 

подходящего режим налогообложения будет введена дополнительно Упрощенная 

система налогообложения (УСН или УСНО), которая введена в налоговую 

практику России с 2003г. Налоговые ставки: для налогооблагаемой базы 

«доходы» – 6%, для налогооблагаемой базы «доходы, уменьшенные на величину 

расходов» – 15%, но не менее 1% от суммы доходов[75]. Освобождение от уплаты 

отдельных видов налогов является основным преимуществом применения 

специальных режимов. Кроме того, предприятия и предприниматели не обязаны 

вести бухгалтерский учет в полном объеме, и могут ограничиться ведением 

первичного бухгалтерского учета и налогового учета.Преимущества УСН: 

существует минимальная налоговая нагрузка, простота ведения бухгалтерского 

учета, отсутствует налог на прибыль, НДС и налог на имущество организации. 

«Упрощеную» могут использовать все организации и индивидуальные 

предприниматели, если они соблюдают требования ст. 346.12 НК РФ. В числе 

этих требований так же существуют ограничения по применению этого режима, 

например, численность сотрудников предприятия должна быть до 100 человек, а 

объем выручки в год не должны превышать 60 млн. руб. 

Законодательство РФ позволяет предпринимателю выбрать один из двух 

вариантов применения УСН. В каждом из них – своя ставка расчета налога. 
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Первый вариант – это 6% от общего дохода, второй – это 15% от показателя 

«доходы, уменьшенные на величину расходов», то есть 15% от разницы между 

доходами и расходами. При этом если в первом случае налогоплательщик не 

обязан подтверждать свои расходы, так как налог 6% платится только с доходов, 

то в случае с 15% нужно понимать, что принимаются к учету только расходы, 

которые документально подтверждены. Перечень расходов, ведущих к 

уменьшению налогооблагаемой базы, указан в ст.346.16 НК РФ.[75] Необходимо 

учитывать, что налогоплательщики налога УСН 6% могут уменьшить 

налогооблагаемую базу на сумму уплаченных страховых взносов (взносы во 

внебюджетные фонды, в т.ч. и касаемые самого ИП), но не более чем наполовину 

от суммы налога. При УСН 15% страховые взносы включены в состав расходов.  

Экспертное мнение действующих предпринимателей определяет первый 

вариант УСН по доходам как наиболее привлекательный. Как правило, расчетная 

величина налога к уплате с учетом доступной налоговой льготы получается 

практически равной варианту УСН по доходам, уменьшенным на величину 

расходов, но одновременно упрощает саму процедура подготовки отчетности в 

ИФНС. 
 
Прочие текущие затраты по содержанию интернет-магазина включают в себя 

издержки, связанные с канцелярскими принадлежностями и непредвиденными 

расходами. Определим величину таких прочих затрат на уровне 15 000 руб/мес.  

3.3Оценка показателей эффективности деятельности предприятия 

Выбранное направление для повышения эффективности деятельности 

предприятия ИП Лобковский И.А. представляет собой диверсификацию, 

ориентированную на расширение видов услуг с целью создания новых горизонтов 

развития бизнеса. В соответствии с представленной в первой главе 

классификацией видов диверсификации данное решение является горизонтальной 

по направлению, связанной по типу и инвариантной по однородности. С точки 

зрения экономических оценок выбранное решение относится к типу «замены», 
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так как предполагает с течением времени серьезную периориентацию фирмы с 

розничной торговли на интернет-торговлю. Для оценки экономического эффекта 

в плановом периоде реализации проекта необходимо провести расчет следующих 

показателей: прибыль, срок окупаемости, чистый дисконтированный доход [49]. 

Представленные в параграфе 2 третьей главы организационный и 

маркетинговый план реализации проекта позволяет провести оценку 

первоначальных и текущих затрат на интернет-магазина для ИП Лобковский И.А., 

что в сравнении с плановой величиной выручки позволит определить уровень 

плановой прибыли от дополнительной деятельности (таблица 19). 

Таблица 19 – Расчет плановой прибыли от реализации проекта интернет- 

магазина для ИП Лобковский И.А. 

Показатель 
1-6 мес. 

работы 

7-12 мес. 

работы 
2 год 3 год Итого 

Выручка  1 800 000 2 025 000 9 000 000 18 000 000 30 825 000 

Себестоимость 

товаров (65%) 
1 170 000 1 316 250 5 850 000 11 700 000 20 036 250 

Стоимость услуг 

по доставке (10%) 
180 000 202 500 900 000 1 800 000 3 082 500 

Валовая прибыль 450 000 506 250 2 250 000 4 500 000 7 706 250 

Текущие расходы, 

в т.ч. 
831 720 831 720 1 663 440 1 663 440 4 990 320 

Хостинг, домен 3 000 3 000 6 000 6 000 18 000 

Техническое 

сопровождение 

сайта 

30 000 30 000 60 000 60 000 180 000 

Продвижение 240 000 240 000 480 000 480 000 1 440 000 

ФОТ (с учетом 

взносов во ВБФ) 
468 720 468 720 937 440 937 440 2 812 320 

Прочие расходы 90 000 90 000 180 000 180 000 540 000 
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Окончание таблицы 19 

 

Таким образом, в первый год работы интернет-магазин демонстрирует 

отрицательную прибыль, что объясняется низким уровнем продаж и 

значительными затратами на рекламу, но при том же уровне текущих затрат за 

счет сформированного имиджа и команды сотрудников второй и третий год 

прибыль значительно возрастает. Общий результат деятельности от данного 

направления составляет в сумме порядка 2 млн руб чистого дохода. 

Срок окупаемости проекта, рассчитанный с помощью формулы, определен на 

уровне 5,5 месяцев, с учетом среднегодовой величины прибыли в размере 447 800 

руб (1 791 180 /3). Более корректную оценку экономической эффективности 

представляют собой дисконтированные показатели, учитывающие изменение 

стоимости денег с течением времени. 

Для расчета дисконтированных показателей по проекту открытия интернет-

магазина, определен уровень ставки дисконтирования. В качестве минимальной 

рисковой ставки взята ключевая ставка, определенная ЦБ РФ на 17.12.2018г– 

7,75%, официальный уровень инфляции – 5,17% и уровень риска проекта, с 

учетом высокой конкуренции в данном секторе торговли – 20%:  

 

                      

Несмотря на заложенный в данной ставке высокий уровень риска, общая 

величина чистого дисконтированного дохода по итогам расчетов составляет 

положительную величину, что говорит о привлекательности выбранной формы 

диверсификации бизнеса ИП Лобковский И.А. (таблица 20). 

 

Прибыль до 

налогообложения 
-381 720 -325 470 586 560 2 836 560 2 715 930 

Налог УСН (6%), с 

учетом льготы 50% 
54 000 60 750 270 000 540 000 924 750 

Чистая прибыль -435 720 -386 220 316 560 2 296 560 1 791 180 
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Таблица 20 – Расчет чистого дисконтированного дохода открытия интернет-

магазина  

 

Несмотря на заложенный в данной ставке высокий уровень риска, общая 

величина чистого дисконтированного дохода по итогам расчетов составляет 

положительную величину, что говорит о привлекательности выбранной формы 

диверсификации бизнеса. Из таблицы 20 видно, что на со второго года работы 

интернет–магазина динамика роста дохода выйдет из минусовых показателей и 

начнёт показывать рост прибыли, несмотря на заложенный в данной ставке 

высокий уровень риска. Для оценки влияния реализации проекта по созданию 

интернет – магазина на общую деятельности предприятия необходимо провести 

анализ базовых финансовых показателей в совокупности с основным видом 

деятельности. Для прогнозирования показателей основного вида деятельности 

была принята следующая логика расчетов: 

–объем выручки сохраняет свою динамику (примерно 7% в год) в течение 

2019 года и не изменяется в последующие 2 года, в связи с открытием интернет –

магазина и оттоком клиентов из числа постоянных покупателей; 

–себестоимость продаж сохраняется на уровне среднего значения последних 

лет – 65%; 

  

Показатель 
Старт 

проекта 

1-6 мес. 

работы 

7-12 

мес. 

работы 

2 год 3 год 

Чистая прибыль 0 -435 720 -386 220 316 560 2 296 560 

Объем вложений -200 000 0 0 0 0 

Коэффициент 

дисконтирования 
0,00 0,82 0,67 0,45 0,30 

ЧДД -200 000 -356 865 -259 076 142 443 693 197 

ЧДД накопленным 

итогом 
-200 000 -556 865 -815 941 

-673 

498 
19 99 
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– коммерческие, управленческие расходы, проценты к уплате и получению, а 

так же прочие расходы и налоговые отчисления определены на уровне среднего 

значения последних лет. 

При прогнозировании годовых показателей по новому виду деятельности 

интернет-торговля были учтены следующие плановые параметры: 

–выручка определялась исходя из плановой динамики роста продаж. Так в 

2019 году, начиная с запуска работы 1 сентября, будет 4 месяца 

функционирования с объемом продаж в 40 штук техники в месяц, далее в 2020 

году первые два месяца сохранится базовый объем продаж, в течение еще 6 

месяцев объем в соответствии с таблицей прирастет до 45 единиц в месяц, и 

оставшиеся 4 месяц объем продаж будет соответствовать 2 году работы на уровне 

100 единиц в месяц. Аналогичных образом по месяцам и динамике роста был 

спрогнозирован 2021 год; 

–себестоимость продаж определена как сумма затрат на закуп и доставку 

клиентам, что в сумме составляет 75% (65%+10%); 

–в коммерческих расходах первого года работы учтены оплата хостинга и 

домена на год работы, ежемесячные 5 000 рублей на техническое сопровождение 

и 40 000 рублей на продвижение, с учетом запуска с 1 сентября – затраты 

спланированы на 4 месяца работы интернет-магазина. Аналогично в 

управленческих расходах заложен ФОТ со взносами во ВБФ на 4 месяца работы и 

прочие расходы. В последующие два года данные показатели рассчитаны исходя 

из 12 месяцев работы; 

–при определении налогов учтен убыток от нового вида деятельности, 

поэтому величина УСН составляет минимальное значение, а именно 1% от 

величины выручки по результатам плановых интернет-продаж. В последнем году 

планирования 2021 расчет УСН ведется стандартным методом, с связи с 

положительным значением прибыли (учитывается 6% от объема выручки и 

налоговая льгота в размере 50%). 
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Результаты прогнозирования финансовых показателей деятельности 

предприятия, показатели демонстрировали отрицательную динамикугде валовая 

прибыль, стала увеличиваться, управленческие расходы стали повышаться, 

прочие расходы увеличились почти в два раза, сейчас видно из прогноза 

финансовых показателей, можно считать, что эффект открытия интернет-

магазинас учетом создания интернет-магазина представлены в сводной (таблице 

21). Из которой видно, что первые 2019 и 2020 годы работы от нового вида 

деятельности наблюдается убыток, а уже в третьем плановом году работы доля 

прибыли от интернет-магазина в общем финансовом результате составит порядка 

13%: 977 000 / 7 406 000 рублей. В перспективе ожидается дальнейший рост этого 

показателя. 

Исходя из структуры выручки за 2016-2018 гг, представленной в таблице 6, 

можно определить среднее значение по структуре продаж для планового периода 

2019-2021гг (без учета динамики в структуре) и провести сравнение в изменении 

структуры, в связи с открытием интернет-магазина (таблица 22). Таким образом, 

видно, что предлагаемый вид деятельности будет составлять такой же уровень 

продаж, как и розничная торговля к концу третьего года планового периода. 

Расчет показателей рентабельности бизнеса в сравнении с периодом до начала 

реализации проекта демонстрирует положительную динамику (таблица 21). В 

сравнении с периодом 2016-2018гг, когда данные показатели демонстрировали 

отрицательную динамикугде валовая 

прибыль,сталаувеличиваться,управленческие расходы стали повышаться, прочие 

расходы увеличились  почти в два раза, сейчас видно из прогноза финансовых 

показателей, что данный проект эффективен и необходим, для развития 

организации и укрепления позиций на рынке, можно считать, что эффект 

открытия интернет-магазина для ИП Лобковский И.А. создает условия для 

дальнейшего существования бизнеса и даже развитие в условиях нарастающей 

конкуренции.   
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Таблица 21 – Прогноз финансовых показателей ИП Лобковский И.А. с учетом разработанного предложения по 

диверсификации бизнеса 

Период работы 2016 2017 2018 

2019 2020 2021 

основной вид 

деятельности 

интернет-

магазин 

основной вид 

деятельности 

интернет-

магазин 

основной вид 

деятельности 

интернет-

магазин 

Выручка 32 547 36 851 37 099 39 696 1 200 39 696 5 625 39 696 12 000 

Себестоимость 

продаж 
19 922 24 266 25 179 25 802 900 25 802 4 219 25 802 9 000 

Валовая прибыль 12 625 12 585 11 920 13 894 300 13 894 1 406 13 894 3 000 

Коммерческие 

расходы 
2 458 2 095 2 125 2 226 386 2 226 546 2 226 546 

Управленческие 

расходы 
1 375 1 389 1 456 1 407 312 1 407 937 1 407 937 

Прибыль 

(убыток) от 

продаж 

8 792 9 101 8 339 10 261 -398 10 261 -77 10 261 1 517 

Проценты к 

получению 
323 396 439 386 0 386 0 386 0 

Проценты к 

уплате 
3 105 2 885 2 634 2 875 0 2 875 0 2 875 0 

Прочие доходы 754 857 1 854 1 155 0 1 155 0 1 155 0 

Прочие расходы 705 821 1 145 890 60 890 180 890 180 

Прибыль 

(убыток) до 

налогообложения 

6 058 6 648 6 853 8 037 -458 8 037 -257 8 037 1 337 

Чистая прибыль 

(убыток) 
4 846 5 318 5 482 6 429 -470 6 429 -313 6 429 977 

Общая чистая пр 4 846 5 318 5 482 5 959 6 116 7 406 
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Результаты прогнозирования финансовых показателей деятельности 

предприятия, с учетом создания интернет-магазина представлены в сводной 

таблице 21. Из которой видно, что первые 2019 и 2020 годы работы от нового 

вида деятельности наблюдается убыток, а уже в третьем плановом году работы 

доля прибыли от интернет-магазина в общем финансовом результате составит 

порядка 13%: 977 000 / 7 406 000 рублей. В перспективе ожидается дальнейший 

рост этого показателя. 

Таблица 22 – Структура выручки ИП Лобковский И.А. с учетом разработанного 

предложения по диверсификации бизнеса 

Показатели 
Значения показателей за год 

Доля показателей за 

год 

2019 2020 2021 2019 2020 2021 

Розничные продажи 

товаров  
11 909 11 909 11 909 29% 26% 23% 

Оптовые продажи 

товаров 
16 672 16 672 16 672 40% 36% 32% 

Реализация услуг 

доставки  
11 909 11 909 11 909 29% 26% 23% 

Интернет-продажи 1 200 5 625 12 000 3% 12% 23% 

Итого выручка (нетто) 

от реализации товаров, 

оказания услуг 

41 690 46 115 52 490 100% 100% 100% 

 

Исходя из структуры выручки за 2016-2018 гг, представленной в таблице 6, 

можно определить среднее значение по структуре продаж для планового периода 

2019-2021гг (без учета динамики в структуре) и провести сравнение в изменении 

структуры, в связи с открытием интернет-магазина (таблица 22). Таким образом, 

видно, что интернет – продажи  в положительной динамики растет с первого по 

второй год уровень продаж повышается в четыре раза, а с второго на  третий год 

почти в два раза, предлагаемый вид деятельности будет составлять такой уровень 

продаж, как и розничная торговля к концу третьего года планового периода. 
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Таблица 23 – Оценка рентабельности бизнеса ИП Лобковский И.А. с учетом 

разработанного предложения по диверсификации  

Наименование Расчетная формула 
2018 

год 

2021 

год 
Изменения 

Рентабельность основной 

деятельности, в % 

Вал.прибыль / 

Себестоимость 
47,34 48,54 103% 

Рентабельность оборота, в 

% 

Прибыль от 

продаж / Выручка 
22,48 22,78 101% 

Норма прибыли 

(коммерческая маржа), в % 

Чистая прибыль / 

Выручка 
14,78 14,33 97% 

Уровень самоокупаемости 

предприятия 

Выручка / Полная 

себестоимость 
1,29 1,30 101% 

 

Выводы по третьему разделу:  

Анализ деятельности ИП Лобковский И.А. показал развивающуюся на 

предприятии тенденцию снижения прибыльности основной деятельности. Для 

решения выявленных проблемных ситуаций на предприятии предлагается вариант

 создать интернет – магазин. Прогнозирование выручки и анализ текущих затрат 

показал, что в первый год работы интернет-магазин принесет убытки, что 

объясняется низким уровнем продаж и значительными затратами на рекламу, но 

при том же уровне текущих затрат за счет сформированного имиджа и команды 

сотрудников второй и третий год прибыль значительно возрастает. Общий 

результат деятельности от данного направления составляет в сумме порядка 2 

млн.руб. чистого дохода. 

Срок окупаемости проекта определен на уровне 5,5 месяцев несмотря на 

заложенный в ставке дисконтирования высокий уровень риска, общая величина 

чистого дисконтированного дохода по итогам расчетов составляет 

положительную величину, что говорит о привлекательности выбранной формы 

диверсификации бизнеса ИП Лобковский И.А. Пересчет общих показателей 

деятельности в плановом периоде определил уровень прибыли от интернет–

магазина в общем финансовом результате в размере 13%.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В рамках дипломной работы были изучены основный формы диверсификации 

бизнеса, выявлены такие преимущества как более эффективное использование 

ресурсов предприятия, повышение экономической эффективности бизнеса, но 

данные результаты требуют освоения новых навыков и технологий, а также 

времени на их достижение.  

Исследование рыночной ситуации показало высокие темпы роста освоения 

интернет-технологий в России и в мире, в том числе в разнообразных форматах 

торговли. Отчет с анализом основных трендов российского рынка аксессуаров для 

мобильных устройств компании МТС показывает, что единственным 

направлением, которое стабильно показывает ощутимый рост, являются именно 

аксессуары. Так же сегмент смартфонов растет, как и категория аксессуаров к 

ним. Продажи защитных стекол для смартфонов выросли за прошедший год на 

1887%, внешних аккумуляторов – на 221%, а кабелей к смартфонам – на 97%. 

Аксессуары к смартфонам традиционно в количественном выражении 

превышают продажи самих гаджетов. К каждому третьему смартфону 

потребители приобретают зарядное устройство или чехол, к каждому второму – 

защитное стекло, и практически к каждому телефону покупаются наушники. В 

рейтинге развития интернет-торговли Россия находится на 9 месте, покупки в 

Интернет-магазинах совершает около 13 % россиян. Главная причина – экономия 

денег и времени. Самые популярные категории товаров: электроника, одежда и 

обувь. 

Челябинск – город с миллионным населением, является современным 

мегаполисом и так же насыщенным магазинами техники и мобильных 

аксессуаров. По данным сервиса «ДубльГИС» (версия 4.3.4.2358) на запрос с 

формулировкой «аксессуары к мобильным телефонам» поисковик выдает порядка 

500 предприятий, в том числе часть из них относится к категории ремонтного 

сервиса, часть к крупным торговым игрокам. Это достаточно высокий показатель 

конкуренции в секторе продаж. Исследуемое предприятие так же имеет 5 
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торговых точек, в каталоге магазинов более 1 000 брендов электроники и 

аксессуаров разных ценовых категорий, всего более 2 000 000 товаров. Анализ 

деятельности ИП Лобковский И.А. показал развивающуюся на предприятии 

тенденцию снижения прибыльности основной деятельности. Для решения 

выявленных проблемных ситуаций на предприятии предлагаются три варианта 

действий: открытие интернет-магазина товаров для создания единого источника о 

доступном ассортименте для клиентов и формирования нового актуального 

направления работы предприятия, поиск более квалифицированных сотрудников 

непосредственно на действующие торговые магазины, увеличение объемов 

продаж за счет вложений в рекламу. Наиболее эффективным было определено 

первое решение. Оценка первоначальных расходов по созданию сайта составит 

порядка 200 000 рублей, в том числе премирование сотрудников и заказ 

разработки сайта. Финансирование данной суммы предполагает из собственных 

средств предприятия, а именно из нераспределенной прибыли от основного вида 

деятельности. 

Прогнозирование выручки и анализ текущих затрат показал, что в первый год 

работы интернет-магазин принесет убытки, что объясняется низким уровнем 

продаж и значительными затратами на рекламу, но при том же уровне текущих 

затрат за счет сформированного имиджа и команды сотрудников второй и третий 

год прибыль значительно возрастает. Общий результат деятельности от данного 

направления составляет в сумме порядка 2 млн.руб. чистого дохода. 

Срок окупаемости проекта определен на уровне 5,5 месяцев несмотря на 

заложенный в ставке дисконтирования высокий уровень риска, общая величина 

чистого дисконтированного дохода по итогам расчетов составляет 

положительную величину, что говорит о привлекательности выбранной формы 

диверсификации бизнеса ИП Лобковский И.А. Пересчет общих показателей 

деятельности в плановом периоде определил уровень прибыли от интернет-

магазина в общем финансовом результате в размере 13%.  
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Пример регионального сайта «Оптогаджет» 

 

 

Рисунок А.1– Пример регионального сайта «Оптогаджет» 
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ПРИЛОЖЕНИЕБ 

Пример регионального сайта «Все для сотовых.рф» 

Рисунок Б.1–Пример регионального сайта «Все для сотовых.рф» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Пример сайта компьютерного супермаркета «Никс» 

 

Рисунок В.1– Пример сайта компьютерного супермаркета «Никс» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

Пример регионального сайта «iMobile» 

 

Рисунок Г.1– Пример регионального сайта «iMobile» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

Пример страницы на портале «Avito» регионального сайта «iMobile» 

 

Рисунок Д.1– Пример страницы на портале «Avito» регионального сайта 

«iMobile» 

 


