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Введение
Актуальность темы исследования обусловлена тем, что сегодня практически любой вид предпринимательской деятельности для поддержания своей конкурентоспособности и эффективного развития в действующей отрасли должен не только внедрять новые бизнес направления, в том числе разрабатывать и внедрять стартап проекты, как важные уникальные и инновационные сегменты выделения среди конкурентов, но и выбирать правильные маркетинговые стратегии и стратегические планы для них. И в данном случае сфера производства и продажи обуви на российском рынке не является тому исключением. В данной отрасли также важно обладать определённым набором конкурентных преимуществ, важно внедрять более актуальные и уникальные способы популяризации обувных брендов, способы стимулирования и продажи обуви, а также совершенствовать торговое предложение, как это можно сделать, к примеру, продавая умную обувь, используя 3D-моделирование при продажах или виртуальные продажи и другие стартап направления развития.
Интересно в данном случае рассмотреть российский обувной бренд «Kari», являющийся на сегодняшний день одним из самых популярных
.

Перечисленные выше обстоятельства, подчеркивающее актуальность изучения формирования стратегического маркетингового плана StartUp в сфере производства обуви на российском рынке на примере стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari», стали основной причиной выбора темы исследования.

Теоретико-методологической основой исследования послужили труды авторов в управленческой, стратегической, предпринимательской, маркетинговой, рекламной и экономической областях. Значимыми являются исследования таких авторов, как: В. В. Бахотский, И. П. Войку, Г. С. Гацунду, И. И. Давлетов, О.А. Козлова, А. В. Клочкова, И.С. Минко, С. М. Моор, Д. А. Мамченко, И. Н. Маврина, И. В. Новичкова, С. В. Островская, Т.М. Свечникова, А.А. Степанова, Д. А. Суслов, Д. В. Тюрин, В.П. Черданцев, С.А. Черникова.и др.
При этом, несмотря на наличие достаточно большого количества научных работ по изучению стратегических маркетинговых аспектов функционирования бизнеса, не все аспекты темы исследования серьезно проработаны. В представленных трудах ученых не было уделено достаточного внимания формированию стратегического маркетингового плана стартап в сфере производства обуви, что в итоге и  обусловило выбор темы работы, ее цели и задачи.

Целью выпускной квалификационной работы  является разработка рекомендаций в рамках стратегического маркетингового плана в сфере производства обуви на российском рынке на примере стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari».

Поставленная цель была достигнута с помощью решения следующих задач: 

1. Формулировка технического задания стратегического маркетингового плана.
2. Написание резюме стратегического маркетингового плана.
3. Проведение внешнего маркетингового аудита компании.

4. Проведение внутреннего маркетингового аудита компании.

5. Проведение SWOT-анализа компании.
6. Выделение маркетинговых целей.

7. Разработка маркетинговой стратегии.

8. Принятие решений по комплексу маркетинга.

9. Оценка экономической эффективности разработанного стратегического маркетингового плана.

10. Описание контрольных мер за реализацией маркетингового плана.

Объектом исследования является стартап проект производства и продажи умной обуви в ООО «Kari».

Предметом исследования в данном случае выступает стратегический маркетинговый план стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari».

Методы исследования: анализ, синтез, дедукция, индукция, обобщение, описание.

Гипотеза исследования: предложенные рекомендации в рамках стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari» позволят улучшить показатели финансово-хозяйственной деятельности компании.
Практическую значимость работа раскрывает по следующим ключевым направлениям:

1. Обеспечение и повышение эффективности стратегической маркетинговой деятельности ООО «Kari».
2. Разработанные в процессе исследования рекомендации могут учитываться при разработке и принятии маркетинговых стратегий в работе других схожих с ООО «Kari» субъектов предпринимательской деятельности.

Структура работы:  данная аттестационная работа представлена введением, десятью разделами, поделенными на параграфы, а также списком литературы и приложениями.

1. Техническое задание
В связи с заявленной темой исследования, формирование стратегического маркетингового плана в сфере производства обуви на российском рынке планируется осуществить на примере стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari».

ООО «Kari» занимает одну из лидирующих позиций на российском обувном рынке. В настоящее время сеть компании представлена 1270 магазинами. Компания имеет высокие финансовые результаты (выручка за 2020 год составила 54 700 млн. руб.), положительное значение валовой и чистой прибыли, численность сотрудников растет из года в год и на конец 2020 года в организации работало порядка 8 465 чел.
. Организационная структура управления компанией представлена в Приложении 1.
Следует заметить, что обувной рынок развивается достаточно стремительными темпами, появляются все новые и новые технологии продаж, технологии производства обуви и пр. Стало активно развиваться такое направление, как «умная обувь». По мнению экспертов, рынок умной обуви в период с 2018 по 2022 год будет расти в среднем на 23 % в год
.
Умная обувь представляет собой такой вид обуви, который выполняет определенные важные функции, помимо основной – защита от внешних воздействий и комфорт. Например, компания B-Shoe делает умные ботинки, которые не дают упасть людям, имеющим проблемы с вестибулярным аппаратом. В задней части обуви установлен небольшой гусеничный привод, передвигающий ногу назад или вперед (в зависимости от положения тела). Есть обувь и для людей с плохим зрением. В каждую стельку такой обуви встроены GPS, GLONASS, вибромотор, который направляет человека в ту или иную сторону. Вибрация усиливается по мере приближения к месту назначения. Данные по маршруту передаются обуви с телефона через Bluetooth. Пользователю нужно указать начальную и конечную точку маршрута. Также ей могут пользоваться спортсмены, туристы и адепты активного образа жизни
.
В связи с этим, если вести речь о стартап проекте (имеется ввиду инновационное, уникальное, новое бизнес направление (Г. С. Гацунду
, И. В. Новичкова
, С. В. Островская
 и др.)) ООО «Kari», то целесообразнее всего говорить именно о развитии продаж умной обуви, постольку в настоящее время на официальном сайте
 компании ничего об этом не говориться, - на основании этого можно сделать вывод, что умная обувь либо не продается в ООО «Kari» либо совершенно не популяризируется  с позиции маркетингового продвижения.

На основании вышесказанного, выделим следующие ключевые элементы технического задания:

- объект маркетингового планирования - стартап проект производства и продажи умной обуви в ООО «Kari»;

- цель маркетингового плана - увеличение доходов компании на 5 % в год за счет стимулирования целевой аудитории и популяризации продаж умной обуви в ООО «Kari»;
- география плана и период планирования  - 1 год. Для расчетов и прогнозов возьмем период планирования в 1 год, постольку тенденции развития обувного рынка сильно изменчивы и находятся под сильным влиянием факторов внешней среды (пандемия коронавируса, политика, рост цен и пр.), в связи с чем, долгосрочное планирование связано с рисками. Но заметим, что при эффективной реализации маркетингового плана за 1 год, целесообразно будет продлить его и на последующие годы.
Что касается непосредственно самого производства умной обуви, то для того, чтобы оценить средние экономические показатели по данному стартапу были исследованы затраты и основные характеристики такого производства в открытом доступе в интернете
. Так, производственно-экономические показатели по производству умной обуви для одной пары обуви будут приблизительно следующими
:

- средняя себестоимость, включая заработную плату и пр. – 3 750 руб.
- цена продажи с учетом наценки (наценка на себестоимость 30 % - средняя наценка, применяемая в ООО «Kari» согласно данным бухгалтерии), соответственно, - 4 875 руб.;

- валовая прибыль (4 875 – 3 750) – 1 125 руб.;
- численность сотрудников для производства одной пары – 0,001 чел. (то есть 1 чел. за год может изготовить примерно 1000 пар умной обуви или 4 пары обуви в рабочую смену (1000/248 рабочих дней в году)).
Соответственно, для того, чтобы увеличить доходы компании на 5 %, то есть на 2 735 млн. руб., необходимо изготовить 561 026 пар умной обуви за год (2735 000 000 / 4 875) и задействовать в этом процессе 561 чел. (561 026 х 0,001).
Следовательно, для того, чтобы достичь данных результатов, необходимо правильно сформировать стратегический маркетинговый план стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari», о чем и пойдет речь далее в работе. Без эффективной системы маркетингового продвижения и популяризации нового бизнес направления компании, достичь намеченных результатов будет довольно сложно.
2. Резюме (выводы)
Комплекс сосновых кочевых показателей и характеристик стратегического маркетингового плана стартап проекта представлен в виде резюме в таблице 1.

Таблица 1

Резюме стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari»

	Наименование
	Характеристика, показатели
	На основании чего принято решение, сделан вывод

	Стартап проект
	«Производство и продажа умной обуви в ООО «Kari»
	Анализ обувного рынка

	Маркетинговая стратегия в рамках стартап проекта
	Маркетинговая стратегия модификации за счет стимулирования целевой аудитории и популяризации продаж умной обуви в ООО «Kari»
	Внешний и внутренний маркетинговый аудит

	Цель маркетингового плана
	Увеличение доходов компании на 5 % в год за счет стимулирования целевой аудитории и популяризации продаж умной обуви в ООО «Kari»
	Целеполагание SMART

	Мероприятия в рамках маркетингового плана
	1. Балансировка ассортиментного портфеля:

- товары из группы «собаки» (П4 (аксессуары) и П5 (прочие) целесообразно исключить из оборота или модернизировать (изменить);

- выручку и прибыль, получаемую от продажи товаров группы П2 (женские товары) необходимо использовать для развития звезд;

- выручку и прибыль, получаемую от продажи товаров группы «звезды» (П1 (мужские товары) и П3 (детские товары)) необходимо использовать для вывода на рынок нового бизнеса – умной обуви
	БКГ анализ

	
	2. Реализация новых товаров «Умная обувь» по сегментам потребителей:

- мужская спортивная обувь с таймером (считает, сколько человек пробежал, прошел, передает эти показания на смартфон и т. п.); 

- детская обувь со светящимися подошвами, с музыкой, с возможностью передачи музыки и цветовой гаммы обуви, подошвы со смартфона на обувь, детская обувь с навигатором;

 - женская обувь с напоминаниями по типу будильника, с возможностью изменения цвета под цвет платья;

- студенческая обувь с возможностью зарядки мобильных телефонов и пр.
	SWOT-анализ, АВС-анализ потребителей, анализ 5 сил портера, анализ конкурентов, анализ рынка

	
	3. Разработка новой системы ценообразования продуктовых предложений:

- разработана новая система (см. рисунок 4), которая учитывает не только себестоимость отдельных товаров, но и цену аналогичных товаров у конкурентов и нацелена на то, чтобы цена была ниже, чем у конкурентов
	SWOT-анализ, PEST-анализ, анализ конкурентов

	
	4. Использование новых каналов сбыта «Доставка на дом»
- внедрение новой услуги с курьером «доставка на дом»
	SWOT-анализ, анализ конкурентов, КФУ-анализ

	
	5. Внедрение новой системы сбыта с выделением уникальных предложений для отдельных групп покупателей.

Предлагается использовать разные бонусные карты с различными бонусными программами для клиентов:

- «Спортивная карта» для любителей спорта, на которую будет перечисляться 8 % с покупок, которые в дальнейшем можно обменять на товары компании;

- «Детская карта» для детей до 14-ти лет и их родителей, законных представителей, на которую будет перечисляться 7 %;

- «Семейная карта» для женщин с семейными обязанностями (мам, бабушек, домохозяек и пр.), на которую будет перечисляться 6 %;

- «Студенческая карта» для студентов и студенческой молодёжи, старших школьников, на которую будет перечисляться 5 % с покупок
	АВС-анализ потребителей

	
	6. Проведение рекламной кампании по популяризации умной обуви специализированным рекламным агентством:

- создание рекламного видеоролика длительностью 15 сек. и его показ по федеральным каналам;

- печать наружной рекламы и наружных плакатов и распространение их в чертах городов, на которых присутствуют сети магазинов компании;

- интернет реклама, в том числе популяризация на различных сайтах, размещение баннера на главной странице Яндекс
	SWOT-анализ, PEST-анализ

	
	7. Совершенствование официального сайта:

- разработать новый пункт меню «умная обувь»;

- в новом пункте меню «умная обувь» предоставить пользователям возможность рассматривать умную обувь в режиме 3D-панорам;

- в новом пункте меню предоставить возможность заказать товар с доставкой на дом;

- разработать отдельный пункт меню «доставка товаров на дом»;

- разработать новый пункт меню под названием «бонусные карты для отдельных групп клиентов»;

- разработать в личном кабинете пользователя/покупателя возможность отслеживать накапливаемые бонусы, возможность обменять бонусы на товар в режиме онлайн
	Результаты всего исследования

	Стоимость стартап проекта в целом, млн. руб.
	2 072
	Техническое задание

	В том числе стоимость маркетинговых мероприятий в рамках маркетингового плана, млн. руб.
	157
	Оценка экономической эффективности стратегического маркетингового плана

	Валовая прибыль по стартап проекту, млн. руб.
	664
	

	Экономическая эффективность, %
	70,00
	

	Окупаемость маркетинговых вложений, мес.
	3
	

	Период реализации
	1 год
	Техническое задание

	Ответственные лица
	Директор, сотрудники отдела маркетинга
	Диаграмма Ганта


Таким образом, в результате реализации стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari» доходы компании увеличатся на 5 %, то есть будет достигнута главная цель маркетингово планирования в рамках обозначенного стартап проекта.

3. Внешний маркетинговый аудит
3.1 PEST-анализ
Для того, чтобы принять правильные решения по формированию стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari», необходимо провести внешний и внутренний маркетинговый аудит компании, которые в свою очередь включают в себя проведение самых разнообразных видов анализа. 

PEST анализ представляет собой стратегический инструмент, который предназначен для выявления политических, экономических, социальных и технологических аспектов внешней среды, влияющих на бизнес организации (взгляды Д. В. Тюрина
, И.С. Минко
, В. В. Бахотского
 и др.). Для этого в таблице 2 разделим силу влияния внешних факторов на положительное (+) и отрицательное (-).

Таблица 2 

PEST-анализ стартап проекта продажи умной обуви в ООО «Kari»

	Р (политика) / сила влияния
	Э (экономика) /сила влияния

	1
	Поддержка на государственном уровне 

законом о рекламе
, о защите конкуренции
 и др.
	+
	1
	Рост инфляции в России отрицательно сказывается на платежеспособности клиентов
	+

	2
	Введение на государственном уровне ограничений в период пандемии коронавируса негативно отразилось на продажах обуви, выручка и прибыль компании снизились
	-
	2
	Нестабильная экономическая ситуация и финансовый кризис отрицательно влияют на финансовое состояние покупателей и спрос
	-

	3
	Политическая нестабильность России становится причиной стагнации экономики, что отрицательно влияет на платежеспособность россиян, т. е. на спрос 
	-
	3
	Рост налоговой нагрузки
	-
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	4
	Территориальные особенности (магазины по всей России – протяжённая территория, затраты на бензин)
	-
	4
	Рост темпов инфляции обуславливает рост цен на транспортные расходы
	-

	5
	Наличие договоренностей России с другими странами способствует уменьшению таможенных сборов и платежей при продаже за границу и при ввозе комплектующих для производства обуви
	+
	5
	Рост курса валют сказывается на себестоимости
	-

	S (социум) /сила влияния
	Т (технологии) /сила влияния

	1
	Наблюдаются положительные тенденции рынка умной обуви и положительный прогноз, по мнению экспертов

	+
	1
	Развитие глобальной сети интернет способствует продвижению товаров, совершенствованию официального сайта
	+

	2
	Обувь является жизненно необходимой, возможно, и умная обувь станет жизненно необходимой для некоторых категорий граждан (слабовидящих и пр.)
	+
	2
	Возможности SEO оптимизации в маркетинге (привлечение только той целевой аудитории, которая является для организации наиболее важной)
	+

	3
	Спрос на умную обувь зависит от половой принадлежности, от хобби покупателей, от социального статуса, от доходов покупателей и прочих факторов
	-
	3
	Современные ИТ-технологи способствует более эффективной логистической деятельности при доставке
	+

	4
	Растут объемы рынка обуви и натуральные и стоимостные

	+
	4
	Применение современных технологий в документообороте, финансовой отчетности предприятия способствуют более эффективному управлению
	+

	5
	Положительная динамика численности населения в последние годы в России

	+
	5
	Цифровизации и модернизация способствуют развитию маркетинга и рекламы
	+


Таким образом, PEST-анализ показал, что наибольшее положительное влияние на реализацию стартап проекта продажи умной обуви в ООО «Kari» оказывают технологические факторы внешней среды, например, такие, как: развитие глобальной сети интернет (способствует продвижению товаров), наличие у людей смартфонов, компьютеров, современные ИТ-технологи способствуют более эффективной логистической деятельности, дают возможности SEO оптимизации в маркетинге, применение современных технологий в документообороте, финансовой отчетности предприятия способствуют более эффективному управлению и др.
3.2 Анализ рынка
В целом обувной российский рынок является третьим потребительским рынком по объемам производства, следуя за рынками продуктов питания и одежды. В 2019 году Россия заняла 12 место в мировом рейтинге стран-производителей обуви. Начиная с 2016 года, наблюдается устойчивая тенденция роста объема рынка обуви в России, как в натуральном, так и в денежном выражении (см. Приложение 2)
.

Что касается непосредственно рынка умной обуви, то каких-либо статистических данных о рынках умной обуви в России в открытом доступе в сети интернет не представлено. При этом, мировой объем рынка умной обуви в 2018 году оценивался в 115,30 млн. долл., и, по прогнозам, достигнет 223,40 млн. долл. к 2026 году (см. Приложение 3). Самым большим спросом пользуется обувь для бега. С помощью такой обуви можно контролировать расстояние, которое пробежал ее владелец. Согласно имеющимся данным, пока потребителей-мужчин умной обуви значительно больше, чем женщин. Объясняется это тем, что мужчины больше занимаются спортом или увлечены конкретным его видом, а также чаще посещают фитнес-залы. Особой популярностью умная обувь пользуется в Северной Америке и Европе. Так, в 2015 году 39,50 млн. взрослых американцев использовали те или иные формы умной обуви. Но эксперты ожидают, что уже к 2026 году спрос на такую обувь может увеличиться в Азиатско-Тихоокеанском регионе и в России
.

Таким образом, анализ рынка обуви в целом и рынка умной обуви в частности свидетельствует о том, что рынок развивается достаточно быстро, имеет стабильные положительные темпы роста, то есть целесообразность ведения бизнеса на данном рынке является достаточно благоприятной.
3.3 АВС-анализ потребителей
Согласно официальным статистическим данным отдела менеджмента компании, а также финансового отдела, структура потребителей ООО «Kari» в 2020 году распределилась так, как это представлено в таблице 3.
Таблица 3

АВС-анализ потребителей ООО «Kari» по итогам 2020 года 

	Клиенты/потребители
	Выручка, млн. руб.
	Всего выручка по категориям, млн. руб.
	Удельный вес в выручке, %
	Категории клиентов

	Мужчины, увлекающиеся спортом
	16 245
	43 758
	80,00
	А (80 %)

	Дети, в возрасте от 3-х до 14-ти лет и их законные представители, родители
	14 616
	
	
	

	Женщины с семейными обязанностями (мамы, бабушки, домохозяйки и пр.)
	7 219
	
	
	

	Студенты, студенческая молодёжь
	5 678
	
	
	

	Женщины, увлекающиеся спортом
	4 112
	8 263
	15,11
	В (15 %)

	Пенсионеры
	2 316
	
	
	

	Дети в возрасте до 3-х лет и их родители, законные представители
	1 835
	
	
	

	Бизнес-леди и бизнесмены
	1 512
	2 679
	4,90
	С (> 5 %)

	Прочие женщины и мужчины
	1 167
	
	
	


Таким образом, проведенный АВС-анализ потребителей ООО «Kari» показал, что основными клиентами компании являются мужчины, увлекающиеся спортом; дети, в возрасте от 3-х до 14-ти лет и их законные представители, родители; женщины с семейными обязанностями (мамы, бабушки, домохозяйки и пр.), а также студенты, студенческая молодёжь. Заметим, что данные категории клиентов подходят под потребителей умной обуви, особенно мужчины, увлекающиеся спортом, то есть на умную обувь будет спрос. Для более эффективного сбыта умной обуви целесообразно бы было в данном случае разработать уникальное торговое предложение для потребителей, приносящих наибольшую прибыль, например, создать VIP-карты для таких клиентов или что-то подобное.
3.4 Анализ 5-ти сил Портера
Анализируя внешнюю среду ООО «Kari» следует использовать так же анализ пяти сил М. Портера, в рамках которого выявляют движущие силы, определяющие положение на рынке. Каждая сила представляет собой отдельный уровень конкурентоспособности
: рыночная власть покупателей; рыночная власть поставщиков; угроза вторжения новых участников; опасность появления товаров-заменителей; уровень конкурентной борьбы или внутриотраслевая конкуренция.

Анализ рынка по методике 5 сил Портера был проведён следующим образом. Экспертам, в числе которых выступили главный менеджер, главный маркетолог, маркетолог и бухгалтер компании было предложено оценить влияние пяти сил Портера по шкале:

- 1 балл - низкий уровень угрозы со стороны силы (зеленая зона);
- 2 балла - средний уровень угрозы со стороны силы (желтая зона);
- 3 балла - высокий уровень угрозы со стороны силы (красная зона).

Результаты анализа со средними оценками экспертного мнения представлены в таблице 4.

Таблица 4 

Анализ рынка по методике 5 сил Портера для ООО «Kari»

	Параметр
	Описание
	Оценка
	Значение
	Рекомендации по борьбе с угрозами

	1. Угроза со стороны товаров-заменителей
	Заменителями умной обуви следует считать обычную обувь
	3,00
	Высокий уровень угрозы
	Рекомендуется придерживаться стратегии укрепления уникальности, качества, удобства, многофункциональности и безопасности умной обуви в сравнении с обычной обувью

	2. Угрозы внутриотраслевой конкуренции
	Рынок умной обуви пока еще развивается, конкуренция на рынке практически отсутствует
	1,00
	Низкий уровень угрозы
	Основные усилия необходимо делать на стимулировании сбыта, на популяризации умной обуви (реклама и PR), на проведении различных акций и скидок для того, чтобы покупатель изъявлял желание купить умную обувь, а не обычную
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	3. Угроза со стороны новых игроков
	Для выхода на рынок умной обуви необходимо иметь опыт в обувном бизнесе и достаточно большое количество финансовых, трудовых и прочих ресурсов
	1,00
	Низкий уровень угрозы
	Рекомендуется придерживаться уникальных технологий сбыта и популяризации, с которыми новым игрокам будет достаточно сложно конкурировать

	4. Угроза потери текущих клиентов
	Текущие клиенты могут неоднозначно отнестись к умной обуви, поскольку она дороже обычной
	2,00
	Средний уровень угрозы
	Рекомендуется поощрять постоянных клиентов, предлагать им уникальные предложения, например, VIP-предложения

	5. Угроза нестабильности поставщиков
	У компании в основном надежные поставщики, ведётся их анализ, иногда поставщики меняются, когда растут цены на ресурсы. При этом, поставщики материалов могут иногда нарушать сроки поставок
	2,00
	Средний уровень угрозы
	Усилия необходимо делать на анализе поставщиков, на том, чтобы выявлять наиболее надёжных поставщиков и работать именно с ними


Таким образом, анализ рынка умной обуви по методике пяти сил Портера, на котором планирует развивать свою деятельность ООО «Kari» позволяет сделать вывод о том, что наиболее высоким уровнем угрозы обладают угрозы со стороны товаров-заменителей. Самый низкий уровень угрозы, по мнению экспертов компании, отмечается со стороны внутриотраслевой конкуренции и со стороны новых игроков. Для устранения угроз и борьбы с ними в рамках проведенного анализа сформулированы рекомендации по каждому из критериев влияния пяти сил Портера, на которые в процессе маркетинговой деятельности рекомендуется ориентироваться исследуемому предприятию.
3.5 Анализ конкурентов
Следует сказать, что обувной рынок России, на котором реализует свою деятельность сеть ООО «Kari», является достаточно высококонкурентным. При этом, если говорить о рынке умной обуви, то можно выделить следующих конкурентов: Xiaomi, Li-Ning, B-Shoe, Asics и др.
 

Для анализа конкурентных преимуществ обозначенных основных конкурентов отрасли воспользуемся независимым сайтом «Отзовик»
, на котором представлены отзывы и оценки конкурентов по 5-ти бальной шкале, а также рассмотрим официальные сайты конкурентов и проанализируем их преимущества и недостатки в сравнении с ООО «Kari», что представлено в таблице 5.
Таблица 5

Анализ конкурентных преимуществ основных конкурентов ООО «Kari»

	Наименование
	Конкуренты

	
	Xiaomi
	Li-Ning
	B-Shoe
	Asics
	ООО «Kari»

	Качество
	5,00
	4,33
	5,00
	5,00
	3,43

	Долговечность
	4,88
	4,17
	5,00
	5,00
	3,39

	Дизайн
	5,00
	4,17
	5,00
	5,00
	3,59

	Комфорт
	4,88
	4,33
	5,00
	4,88
	3,52

	Простота чистки
	5,00
	4,00
	5,00
	4,88
	3,51

	Цена
	4,88
	4,00
	5,00
	4,88
	3,95

	Наличие информации об умной обуви на сайте компании (нет - 0 б., есть - 5 б.)
	5,00
	5,00
	5,00
	5,00
	0,00

	Наличие уникальных предложений для разных групп клиентов (нет - 0 б., есть - 5 б.)
	5,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	Итого, средний балл
	4,96
	3,75
	4,38
	4,33
	2,67


Таким образом, проведенный анализ конкурентов ООО «Kari» показал, что основным конкурентом компании является Xiaomi, показатели которой наиболее высокие в сравнении с остальными производителями умной обуви, а также в сравнении с исследуемым предприятием. Для того, чтобы ООО «Kari» иметь конкурентные преимущества при выходе на рынок умной обуви необходимо: уделить особое внимание качеству умной обуви, её долговечности, дизайну, комфорту, а также простоте чистки; сделать приемлемую цену в сравнении с конкурентами; разместить на своем официальном сайте информацию, а лучше отдельный пункт меню под названием «умная обувь»; разработать уникальные предложения для разных групп клиентов, планирующих приобрести умную обувь.

4. Внутренний маркетинговый аудит
4.1 Анализ прибыли и рентабельности
Для того, чтобы более объективно сформировать стратегический маркетинговый плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari», необходимо оценить текущее финансовое положение компании, что представлено в таблице 6.
Таблица 6

Динамика основных показателей финансово-хозяйственной деятельности ООО «Kari» за 2018-2020 гг.

	Наименование
	Период
	Абс. изм.
	Относ. изм., %

	
	2018 год
	2019 год
	2020 год
	2020 к 2019
	2020 к 2018
	2020 к 2019
	2020 к 2018

	Выручка, млн. руб.
	48 940
	55 330
	54 700
	-630
	5 760
	-1,14
	11,77

	Себестоимость, млн. руб.
	29 112
	34 205
	36 217
	2 012
	7 105
	5,88
	24,41

	Валовая прибыль, млн. руб.
	19 828
	21 125
	18 483
	-2 642
	-1 345
	-12,51
	-6,78

	Чистая прибыль, млн. руб.
	2 147
	4 053
	1 154
	-2 899
	-993
	-71,53
	-46,25

	Численность персонала, чел.
	8 317
	8 457
	8 465
	8
	148
	0,09
	1,78

	Производительность труда, млн. руб./чел.
	5,88
	6,54
	6,46
	-0,08
	0,58
	-1,23
	9,82

	Валовая рентабельность, %
	68,11
	61,76
	51,03
	-10,73
	-17,08
	-
	-

	Чистая рентабельность, %
	7,37
	11,85
	3,19
	-8,66
	-4,19
	-
	-


Таким образом, анализ прибыли и рентабельности ООО «Kari» за последние три года показал, что компания имеет достаточно высокие показатели доходности в несколько миллиардов рублей, а также положительные значения валовой и чистой прибыли, что в целом свидетельствует об эффективности работы компании на обувном российском рынке. При этом, незначительное снижение доходности в 2020 г. в сравнении с 2019 г. обусловлено негативным влиянием ограничений, введенных в период пандемии коронавируса, в результате чего количество покупателей существенно сократилось и валовая прибыль снизилась на 12,51 %,
4.2 Целеполагание SMART
Далее определимся с целями формирования стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari». Для этого воспользуемся целеполаганием SMART. В практике управления существуют так называемые SMART - критерии, которым должны соответствовать цели детальности компании. Каждая буква в слове SMART имеет свою расшифровку и отвечает за один из пяти критериев. При правильной  постановке цели (цель должна быть конкретной, измеримой, достижимой, значимой и соотноситься с конкретным сроком) успешно решается проектная задача
.
В настоящее время слоган компании звучит как «Если обувь, то Kari». Главная стратегия – «Завоевание и удержание лидирующих позиций на российском обувном рынке». Маркетинговая стратегия – «Продвижение бренда за счет распространения информации в социальных сетях, формирования рекламной кампании и ее реализации»
.

Следует сказать, что формулировка текущих стратегий компании является достаточно расплывчатой (отсутствует измеримость и сроки), чего нельзя допускать при постановке целей стратегического маркетингового плана стартап проекта умной обуви в ООО «Kari». Целеполагание SMART для маркетингового плана умной обуви представлено в таблице 7.

Таблица 7

Целеполагание SMART для формирования стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari»

	SMART
	Действующая маркетинговая стратегия
	Новая стратегия

	
	Продвижение бренда за счет распространения информации в социальных сетях, формирования рекламной кампании и ее реализации
	Маркетинговая стратегия модификации через увеличение доходов компании на 5 % в год за счет стимулирования целевой аудитории и популяризации продаж умной обуви в ООО «Kari»

	Продолжение таблицы 7

	S (конкретность)
	Конкретность присутствует
	Конкретная и понятная, ясно, на сколько нужно увеличить доходы и с помощью чего это сделать (с помощью стимулирования целевой аудитории)

	M (измеримость)
	Измеримость отсутствует, отсутствуют какие-либо конкретные цифры в стратегии
	Обозначена конкретная цель - увеличение доходов на 5 %, то есть цель измерима

	A (достижимость)
	В обоих стратегиях цели являются реально достижимыми

	R (актуальность)
	В обоих стратегиях цели являются действительно, актуальными, поскольку от доходов и удержания и привлечения клиентов завит сам смысл существования компании

	Т (ограниченность во времени)
	Ограниченность во времени отсутствует, не понятно, в какой промежуток времени необходимо достичь данную цель
	Цель четко ограниченна промежутком времени - 1 год, то есть при проведении мероприятий в рамках новой маркетинговой стратегии  первый год их реализации можно считать периодом для оценки эффективности. При эффективности мероприятий, цель можно продлить еще на следующие годы


Таким образом, в рамках целеполагания SMART для формирования стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari» была сформулирована маркетинговая стратегия под названием «Маркетинговая стратегия модификации через увеличение доходов компании на 5 % в год за счет стимулирования целевой аудитории и популяризации продаж умной обуви в ООО «Kari»», которая S конкретна, измерима, достижима, актуальна и ограниченна во времени.
4.3 БКГ-анализ
Для того, чтобы выявить наиболее и наименее привлекательные бизнес-направления работы компании, и в дальнейшем определить важность их использования для производства и продаж умной обуви проведем анализ БКГ. Используя статистические данные бухгалтерии ООО «Kari» о структуре доходов по группам товаров
, а также данные об объеме обувного российского рынка
 и данные о финансовой деятельности основного конкурента, которым в настоящее время является Xiaomi (согласно анализу конкурентов, проведенному в предыдущей главе), построим матрицу БКГ. 

Для построения матрицы БКГ необходимо знать относительную долю и темпы роста рынка. Произведя необходимые расчеты в программе Excel, была построена матрица БКГ, представленная на рисунке 1.
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Рисунок 1 - Матрица БКГ для товаров и услуг ООО «Kari»

Из данного рисунка видно, что в квадранте «трудные дети» находится бизнес П2 (женские товары), то есть данные группы товаров требуют высокого уровня инвестиций для того, чтобы расти в соответствии с рынком и укреплять свое положение на рынке.

В квадранте «звезды» находятся бизнесы П1 (мужские товары) и П3 (детские товары), которые являются лидерами в своей быстро растущей отрасли. Организация должна поддерживать и укреплять данные виды бизнеса, а значит не снижать, а, возможно, и увеличивать инвестиции в них.

В квадранте «дойные коровы» группы товаров отсутствуют. Для дойных коров характерно направление бизнеса с высокой относительной долей рынка на медленно растущих рынках. Данные продукты не требуют высоких инвестиций, только на поддержание текущего уровня продаж. Организация может использовать денежный поток от реализации таких продуктов для развития своих более перспективных направлений бизнеса - «звезд».

В квадранте «собаки» находится продукты П4 и П5, характеризующихся низкой относительной долей рынка в медленно растущих рынках. Данное направление приносит мало прибыли и является неперспективным для организации. 

Таким образом, матрица БКГ позволяет сделать вывод о том, что бизнесы П1 (мужские товары) и П3 (детские товары) являются наиболее привлекательными для потребителей, поэтому их стоит развивать и популяризировать. Доходность от данных бизнесов необходимо использовать для развития нового бизнеса – «Умная обувь».
4.4 Анализ сбытовой деятельности
На официальном сайте ООО «Kari» выделен отдельный раздел под названием «акции», на котором представлены различные скидки и подарки, которые может получить покупатель на выгодных условиях, например
:
- «скидка 50 % на вторую вещь». Акция действует с 15.06.2021г. до 04.07.2021г. включительно. При единовременной покупке двух товаров, участвующих в акции, покупателю предоставляется скидка, равная 50 % стоимости наименьшего по стоимости товара, путем пропорционального уменьшения стоимости каждого приобретаемого товара в чеке;

- «скидка 30% на клатч при покупке туфель или босоножек». Акция проводится с 26.05.2021г. по 30.06.2021 г. включительно. При покупке обуви, входящей в товарные группы: 008 Туфли женские, 907 Туфли праздничные женские, 273 Туфли летние женские, 018 Босоножки женские покупателю предоставляется скидка 30 % от стоимости клатча товарной группы 105. Скидка предоставляется при единовременной покупке товаров, участвующих в акции, в одном кассовом чеке. Сумма скидки распределяется путем пропорционального уменьшения стоимости каждого приобретаемого товара в чеке;

- и другие скидки и акции.

Помимо скидок и акций, в компании действует программа лояльности с бонусными картами для клиентов, в рамках которой клиентам начисляются баллы, которые можно обменять на будущие покупки.
Что касается каналов сбыта, то приобрести товары компании можно непосредственно в магазинах ООО «Kari», в пунктах выдачи, заказать товар на сайте и получить его на почте России.

Стоит также сказать и о рекламе, как средстве распространения информации о компании. Так, в ООО «Kari» действуют самые разнообразные виды рекламы: телевизионная, интернет-реклама, радио, наружная и пр. Во многом наличие такого разнообразия рекламы объясняет популярность компании в России.

Среди основных недостатков сбытовой деятельности можно выделить:

- отсутствие такого канала сбыта как «доставка на дом»;
- отсутствие системы сбыта с выделением уникальных предложений для отдельных групп покупателей.
Таким образом, анализ сбытовой деятельности ООО «Kari» показал, что в компании активно реализуются самые различные рекламные мероприятия, действуют скидки и акции, программы лояльности, действуют три основных канала сбыта (магазины, сайт с возможностью заказа и доставки по почте России и пункты выдачи товаров. Среди недостатков можно назвать: отсутствие канала сбыта «доставка на дом»; отсутствие системы сбыта с выделением уникальных предложений для отдельных групп покупателей.
4.5 КФУ-анализ
Ключевые факторы успеха (КФУ) - это характерные для отрасли факторы, с наличием которых связано успешное ведение бизнеса в этой отрасли. Анализ КФУ позволяет выявить те факторы, совершенствование которых наиболее необходимо.
КФУ-анализ проведем посредством выделения конкурентных преимуществ о которых уже было сказано ранее при анализе конкурентов. В связи с этим выделим следующие условные обозначения: качество (КФУ1), долговечность (КФУ2), дизайн (КФУ3), комфорт (КФУ4), простота чистки (КФУ5), цена (КФУ6), наличие информации об умной обуви на сайте компании (КФУ7), наличие уникальных предложений для разных групп клиентов (КФУ8), наличие услуги «доставка на дом» (КФУ9 – есть «5 б.», отсутствие «0 б.»).
КФУ-анализ представлен на рисунке 2.
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Рисунок 2 - КФУ-анализ ООО «Kari»

Таким образом, проведенный КФУ-анализ ООО «Kari» показал, что необходимо уделить особое внимание следующим КФУ: необходимо уделить особое внимание качеству умной обуви, её долговечности, дизайну, комфорту, а также простоте чистки; сделать приемлемую цену; разместить на своем официальном сайте информацию о продажах умной обуви; разработать уникальные предложения для разных групп клиентов, планирующих приобрести умную обувь; сделать услугу «доставка на дом».
5. SWOT-анализ
Для более объективного выявления проблем маркетинга, проведем SWOT анализ, представляющий собой метод стратегического планирования в маркетинге, заключающийся в выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и разделении их на четыре категории (взгляды И. Н. Мавриной
, А. В Клочковой
, И. И. Давлетова
): сильные, слабые стороны, возможности и угрозы. 

Для проведения SWOT анализа при наличии положительного влияния фактора дадим ему оценку «1», при нейтральном влиянии - «0», а при отрицательном влиянии «-1». SWOT – анализ представлен в таблице 8.

Таблица 8 
SWOT-анализ

	№
	Сильные стороны
	балл
	№
	Слабые стороны
	балл

	1С
	Высококвалифицированный персонал
	1
	1Сл
	Существуют группы товаров, имеющих низкий темп роста (П4 и П5)
	-1

	2С
	Большой опыт работы в сфере продаж обуви
	1
	2Сл
	Структура ассортимента уступает некоторым конкурентам в отрасли
	-1

	3С
	Высокое качество продаваемых товаров
	1
	3Сл
	Цены на некоторые продукты выше, чем у конкурентов
	-1

	4С
	Удобное месторасположение сети магазинов (по всей России)
	1
	4Сл
	Не все каналы сбыта используются
	-1

	5С
	Наличие высоких положительных значений прибыли и рентабельности
	1
	5Сл
	Отсутствуют уникальные предложения для разных групп клиентов, например, не выделяются VIP-клиенты и т. п.
	-1

	Продолжение таблицы 8



	6С
	Наличие официального сайта
	1
	6Сл
	На официальном сайте отсутствует информация об умной обуви
	-1

	Итог
	6
	Итог
	-6

	
	Возможности
	балл
	№
	Угрозы
	балл

	1В
	Балансировка ассортиментного портфеля 
	1
	1У
	Негативное влияние групп товаров, имеющих низкий потенциал роста
	-1

	2В
	Реализация новых товаров «Умная обувь»
	1
	2У
	Появление у конкурентов новых групп товаров (умной обуви), которых нет у сети
	-1

	3В
	Разработка новой системы ценообразования продуктовых предложений
	1
	3У
	Занижение цен конкурентами 
	-1

	4В
	Использование новых каналов сбыта «Доставка на дом»
	1
	4У
	Появление новых конкурентов с более продвинутыми системами стимулирования сбыта
	-1

	5В
	Внедрение новой системы сбыта с выделением уникальных предложений для отдельных групп покупателей
	1
	5У
	Применение конкурентами более продвинутых маркетинговых инструментов 
	-1

	6В
	Совершенствование официального сайта
	1
	6У
	Использование конкурентами различных каналов сбыта, в том числе доставки на дом
	-1

	Итог
	6
	Итог
	-6


Таким образом, проведенный SWOT-анализ ООО «Kari» позволяет сделать вывод о том, что сильные, слабые стороны, угрозы и возможности находятся в равной степени влияния друг на друга. При этом, сильные стороны можно использовать для устранения слабых и реализации имеющихся возможностей:
- балансировка ассортиментного портфеля;

- реализация новых товаров «умная обувь»;

- разработка новой системы ценообразования продуктовых предложений;

- использование новых каналов сбыта «Доставка на дом»;

- внедрение новой системы сбыта с выделением уникальных предложений для отдельных групп покупателей;

- совершенствование официального сайта.

6. Маркетинговые цели (установка)

6.1. Стратегические цели
Формирование стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari» подразумевает постановку четких целей по различным направлениям развития деятельности компании на рынке умной обуви. Основываясь на результатах проведенного исследования, а также на целеполагании SMART, сформулируем цели:

- финансовая цель - увеличение доходов компании (выручки) на 5 % в год;

- организационная цель – поиск и найм персонала (561 чел. согласно техническому заданию) для производства умной обуви;

- потребительская цель – привлечение новых и удержание старых клиентов за счет стимулирования целевой аудитории и популяризации продаж умной обуви в ООО «Kari»;

- конкурентная цель – использование ключевых факторов успеха (КФУ) для получения конкурентных преимуществ и завоевания лидирующих позиций на рынке умной обуви в России;

- маркетинговая цель (обобщает все вышеперечисленные цели) - увеличение доходов компании на 5 % в год за счет стимулирования целевой аудитории и популяризации продаж умной обуви в ООО «Kari».

6.2 Выбор стратегии по матрице Ансоффа

Рассмотрим в таблице 9 матрицу И. Ансоффа и выберем ту стратегию, которая наиболее подходит под внедрение производства и продаж умной обуви в ООО «Kari».

Таблица 9
Выбор стратегии для внедрения производства и продаж умной обуви в ООО «Kari» с помощью матрицы направлений развития И. Ансоффа

	Рынок
	Товар/Услуга

	
	Существующий
	Новый

	Сущест-вующий
	Стратегия: проникновение на рынок и расширение рынка 
Цель: увеличение объемов продаж за счет перехвата клиентов 
Средства: активное продвижение, снижение цены 
Содержание: предпринимательство на уровне продвижения продукта
	НЕТ
	Стратегия: модификация или обновление товаров и услуг (развити
е товара/услуги) 
Цель: расширение клиентской базы  Средства: знание потребностей, анализ рынка, пробные продажи, новые поставщики сырья. 
Содержание: предпринимательство па уровне продвижения продукта
	ДА

	Новый
	Стратегия: освоение новых сегментов рынка (развитие рынка) 
Цель: привлечение новых клиентов Средства: новые торговые филиалы, новые точки продаж 
Содержание: предпринимательство на уровне продвижения продукта
	НЕТ
	Стратегия: диверсификация (создание принципиально нового товара) 
Цель: формирование нового рынка Средства: создание сети сбыта Содержание: предпринимательство на уровне продвижения продукта
	НЕТ


В данном случае внедрение в деятельность компании продаж умной обуви предполагает вывод на рынок нового продукта. При этом, компания, как и раньше останется действовать на территориальном российском рынке и на отраслевом обувном рынке, то есть сам рынок не изменится. Соответственно, речь идет о стратегии модификации.

К плюсам стратегии стоит отнести:

- устойчивость компании в случае кризисных явлений и рейдерских захватов;

- возможность эффективного распределения денежных средств между направлениями с целью инвестирования в новые виды бизнеса;

- появление ассортиментных преимуществ перед другими компаниями в связи с возможностью предложения новых товаров и расширенного ассортимента;

- появление инновационных преимуществ, так как новые направления развития бизнеса связаны с внедрением инноваций.
7. Маркетинговая стратегия (разработка)

7.1. Целевой рынок

В связи с тем, что была выбрана стратегия модификация, рынок, на котором будет действовать компания, останется прежним, то есть целевой рынок в данном случае будет представлен следующими направлениями:

- территориальный целевой рынок – российский рынок, продажа умной обуви во всех сетях магазинов ООО «Kari»;

- отраслевой рынок – обувной рынок, продажа умной обуви, как более инновационного модифицированного вида обуви;

- потребительский рынок – продажа умной обуви ключевым сегментам покупателей, которыми, согласно АВС-анализу потребителей являются: мужчины, увлекающиеся спортом; дети, в возрасте от 3-х до 14-ти лет и их законные представители, родители; женщины с семейными обязанностями (мамы, бабушки, домохозяйки и пр.); студенты, студенческая молодёжь. 
Именно для данных категорий клиентов в первую очередь необходимо разработать наиболее подходящие варианты умной обуви, например, можно предложить следующее позиционирование товаров: 

- мужская спортивная обувь с таймером (считает, сколько человек пробежал, прошел, передает эти показания на смартфон и т. п.); 

- детская обувь со светящимися подошвами, с музыкой, с возможностью передачи музыки и цветовой гаммы обуви, подошвы со смартфона на обувь, детская обувь с навигатором (важно для родителей);

 - женская обувь с напоминаниями по типу будильника, с возможностью изменения цвета под цвет платья;
- студенческая обувь с возможностью зарядки мобильных телефонов, с навигаторами и пр.
7.2. Конкурентное преимущество

Для достижения КФУ и, соответственно, завоевания конкурентных преимуществ, определимся с конкурентной стратегией. Для этого выберем одну из базовых конкурентных стратегий Портера, представленных на рисунке 3.
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Рисунок 3 – Базовые конкурентные стратегии Портера

Выход на рынок с новым товаром предполагает ведение бизнеса в рамках стратегии сфокусированной дифференциации, для которой характерно следующее:

- узкий сегмент рынка, где покупатели имеют характерные предпочтения;
- способность предлагать что-то привлекательно отличительное от конкурентов для покупателя определенного сегмента рынка;
- особенности продукта создаются на основе интересов и потребностей покупателей данного сегмента;
- продвижение на максимальном соответствии высоких отличительных особенностей существующим требованиям потребителей.
7.3. Цели в отношении конкурентов
В практике маркетинговой деятельности принято выделять 5 наступательных стратегий конкурентной борьбы: фронтальная атака, фланговая атака, окружение, фокус на нишах; обход.

Выход на рынок с инновационным товаром умная обувь целесообразнее всего, на наш взгляд, осуществить с помощью наступательной стратегии фронтальной атаки.
Стратегия фронтальной атаки означает использование против ключевого конкурента тех же средств, которые использует он сам при развитии своего товара, но с большей интенсивностью. Более высокая интенсивность позволяет достичь превосходства над конкурентами (в цене, продукте, рекламе), которое должно быть в последствие переведено в конкурентное преимущество. При фронтальной атаке не используются слабые стороны конкурента.

Другими словами, в рамках конкурентного анализа, проведенного ранее, были выделены важные преимущества основных игроков на рынке, которые ООО «Kari» стоить развить, чтобы затмить конкурентов по цене, дизайну, качеству умной обуви и прочим характеристикам.

В данном случае речь идет о том, что, если конкурент выпускает новый продукт (умную обувь), то необходимо выпустить альтернативное предложение, которое является лучше товара конкурента.
Целесообразнее всего в данном случае придерживаться рекомендаций предыдущих параграфов и выделить ключевых потребителей компании, именно для них разработать наиболее подходящие варианты умной обуви (см. параграф 7.1). 
8. Решения по комплексу маркетинга

8.1 Товарная политика
Результаты матрицы БКГ свидетельствуют о том, что в ассортиментом портфеле ООО «Kari» присутствуют группы товаров, которые убыточны для компании или приносят компании слишком низкий доход (П4 и П5). В связи с этим целесообразно подумать либо о ликвидации данных групп товаров либо об их модернизации или совершенствовании. При этом, существуют товары, которые имеют высокие средневзвешенные темпы роста, но занимают не высокую относительную долю рынка. В данном случае речь идет о товарах группы П2, которые необходимо использовать для развития звезд.

Матрица БКГ показала, что балансировка ассортиментного портфеля  должна происходить по следующим ключевым направлениям (мероприятие 1): 

- в компании присутствуют группы убыточных или низкодоходных товаров, то есть в настоящее время существует необходимость исключать какие-то виды товаров из оборота или полостью модернизировать (изменить) их;

- выручку и прибыль, получаемую от продажи товаров группы П2 (женские товары) необходимо использовать для развития звезд;
- выручку и прибыль, получаемую от продажи товаров группы П1 (мужские товары) и П3 (детские товары) необходимо использовать для вывода на рынок нового бизнеса – умной обуви.

Анализ рынка, а также анализ конкурентов и КФУ показали, что производство и продажа умной обуви будут являться для компании достаточно перспективным направлением бизнеса. Прогнозы экспертов о развитии рынка умной обуви положительны, в ближайшем будущем рынок будет набирать обороты, то есть реализация новых товаров «умная обувь» (мероприятие 2) действительно является прибыльной и рентабельной, в том числе согласно техническому заданию.
8.2 Ценовая политика

Результаты анализа конкурентоспособности ООО «Kari» позволили сделать вывод о наличии у компании одного важного конкурентного недостатка – низкий рейтинг по показателю «цена», то есть цены на некоторые группы товаров компании выше, чем у конкурентов. В связи с тем, что перечень наименований отдельных единиц товаров компании является достаточно большим, и включает более 1000 наименований, не представляется возможным в рамках ограниченного объема данной работы установить идеальную для покупателя и компании цену для каждого отдельно взятого товара, в том числе и для пар умной обуви. При этом, специалистам отдела маркетинга можно предложить внедрить новую систему ценообразования, которая бы учитывала не только наценку к себестоимости, но и цены на аналогичные продукты конкурентов для того, чтобы покупатели выбирали хоть и не намного, но более дешевую цену и приходили за покупками именно в ООО «Kari». Новая система ценообразования может выглядеть так, как это показано на рисунке 4.






Рисунок 4 - Новая система ценообразования продуктовых предложений умной обуви для  ООО «Kari»

Таким образом, для повышения уровня конкурентоспособности, удержания старых и привлечения новых клиентов разработана новая система ценообразования продуктовых предложений для продаж умной обуви в ООО «Kari» (мероприятие 3), которая учитывает не только себестоимость отдельных товаров, но и цену аналогичных товаров у конкурентов и нацелена на то, чтобы цена была ниже, чем у конкурентов.
8.3 Сбытовая политика
Как было отмечено в предыдущих параграфах, еще одним из направлений формирования стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari» может стать совершенствование сбытовой деятельности. Для этого необходимо выбрать наиболее привлекательные каналы сбыта товаров.

Представляется, что первоочередным каналом являются прямые продажи в магазинах, что является целесообразно обоснованным и выгодным, поскольку посетителям в таком случае удобно самостоятельно выбрать товары, рассмотреть и детально, ощутить их качество и другие визуальные характеристики.

При этом, как показал опыт введения ограничений в период пандемии коронавируса, стали развиваться новые услуги, такие как доставка товаров на дом, чем в настоящее время ООО «Kari» не занимается. В связи с этим, для удержания старых и привлечения новых клиентов, а также для роста конкурентоспособности целесообразно было бы рассмотреть возможность внедрения новой услуги «Доставка на дом» (мероприятие 4).

Здесь также важно сказать о том, что для реализации новой услуги обязательно необходима разработка нового пункта меню на официальном сайте компании с отдельным подразделом меню «Доставка на дом», в котором пользователь интернета (то есть потребитель) смог бы выбрать необходимые ему товары и сделать заказ на доставку данных товаров на дом.
Таким образом, помимо действующих основных каналов сбыта (прямые продажи в магазинах сети, доставка через почту России и пункты выдачи товаров), был выбран также новый достаточно актуальный для ограничений в период коронавируса канал – доставка товаров на дом через осуществление заказа на сайте компании, который необходимо усовершенствовать.

8.4 Политика продвижения

Безусловно, для того, чтобы умную обувь стали покупать, важно правильно выбрать и разработать политику продвижения умной обуви в ООО «Kari». Для этого, рекомендуется осуществить следующие ключевые мероприятия:

- разработать и внедрить новую систему сбыта (стимулирования) с выделением уникальных предложений для отдельных групп покупателей;

- провести активную рекламную кампанию;

- усовершенствовать официальный сайт под новый товар.

Анализ, проведенный в предыдущих главах, показал, что в компании в настоящее время отсутствуют какие-либо уникальные предложения для отдельных групп клиентов, хотя такие группы действительно выделяются и некоторые из них согласно АВС-анализу приносят наибольший и наименьший доходов компании.  В связи с этим, целесообразно было бы разработать уникальные предложения для отдельных категорий клиентов. Для этого можно предложить использовать разные бонусные карты с различными бонусными программами для клиентов, например (мероприятие 5):

- «Спортивная карта» для любителей спорта, на которую будет перечисляться 8 % с покупок, которые в дальнейшем можно обменять на товары компании (подтвердить статус получателя можно грамотой, абонементом в спортивный зал и т. п.);

- «Детская карта» для детей до 14-ти лет и их родителей, законных представителей, на которую будет перечисляться 7 % с покупок, которые в дальнейшем можно обменять на товары компании (подтвердить статус можно, например, свидетельством о рождении);

- «Семейная карта» для женщин с семейными обязанностями (мам, бабушек, домохозяек и пр.), на которую будет перечисляться 6 % с покупок, которые в дальнейшем можно обменять на товары компании (подтвердить статус можно наличием в паспорте сведений о детях, наличием удостоверения многодетной матери);

- «Студенческая карта» для студентов и студенческой молодёжи, старших школьников, на которую будет перечисляться 5 % с покупок, которые в дальнейшем можно обменять на товары компании (статус можно подтвердить студенческим билетом или справкой из школы).
Для более эффективного функционирования данной системы важно разработать новое меню на официальном сайте с личным кабинетом клиентов, в котором покупатели смогли бы отслеживать свои накопившиеся баллы.

Предположим, что новая система сбыта будет весьма заманчивой, востребованной и привлечет клиентов приобрести умную обувь, то есть их увеличение составит хотя бы как минимум 5 % в 2021 году. Следовательно, выручка увеличится на:

ВМ5 = 54 700 х 5 % = 2 735 млн. руб.

Проценты с покупок, уплачиваемые с накапливаемых баллов пойдут в себестоимость, поскольку это стимулирующие расходы, которые необходимо учитывать. Учитывая данные об удельном весе различных групп покупателей в выручке (см. таблицу 3), получим следующую себестоимость мероприятия:

СМ5 = 2 735 х 29,70 % х 8 % + 2 735 х 26,72 % х 7 % + 2 735  х 13,20 % х 6 % + 2 735 х 10,38 % х 5 % = 65 + 51 + 22 + 14 = 152 млн. руб.

ПМ5 = 2 735 – 152 = 2583 млн. руб.

Далее особенно важно провести активную рекламную компанию. Для этого целесообразнее всего обратиться к специализированному рекламному агентству. Наиболее эффективным будет проведение сразу комплекса рекламных мероприятий по популяризации продаж умной обуви, например (мероприятие 6):
- создание рекламного видеоролика длительностью 15 сек. и его показ по федеральным каналам;

- печать наружной рекламы и наружных плакатов и распространение их в чертах городов, на которых присутствуют сети магазинов компании;

- интернет реклама, в том числе популяризация на различных сайтах, размещение баннера на главной странице Яндекс.

Согласно информации, полученной от одного из наиболее рейтинговых рекламных агентств Москвы
, стоимость такой рекламной кампании в период на 1 год, будет составлять около 5 млн. руб. При этом, агентство обещает до 500 млн. просмотров за год (федеральные каналы и пр.). С учетом коэффициента конверсии (5,61 % 
- сколько из просмотревших заинтересуются рекламным сообщением), коэффициента лидов (2 %
 - сколько из заинтересовавшихся действительно станут реальными клиентами) и средней стоимостью 1-ой пары умной обуви (4 875 руб. согласно техническому заданию) выручка от проведения рекламной кампании составит:
ВМ6 = 500 000 000 х 5,61 % х 2 % х 4 875 = 2 735 млн. руб.
СМ6 = 5 млн. руб.
ПМ6 = 2 735 – 5 = 2730 млн. руб.
Соответственно, можно говорить о том, что будет достигнута главная цель стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari» - увеличение выручки на 5 %, то есть на 2 735 млн. руб.
Помимо всего прочего, важно уделить внимание совершенствованию официального сайта по следующим ключевым направлением (мероприятие 7):
- разработать новый пункт меню под названием «умная обувь»;

- в новом пункте меню «умная обувь» предоставить пользователям возможность рассматривать умную обувь в режиме 3D-панорам;

- в новом пункте меню «умная обувь» предоставить пользователям возможность заказать товар с доставкой на дом;

- разработать отдельный пункт меню «доставка товаров на дом» с возможностью выбрать товар, осуществить заказ и отслеживать движение заказа в личном кабинете пользователя/покупателя на официальном сайте компании;
- разработать новый пункт меню под названием «бонусные карты для отдельных групп клиентов»;
- разработать в личном кабинете пользователя/покупателя возможность отслеживать накапливаемые бонусы, а также возможность обменять бонусы на товар в режиме онлайн и тут же при желании заказать данный товар с доставкой на дом.
Реализацией совершенствования официального сайта должны заниматься сотрудники ИТ-отдела компании, то есть это входит в их функциональные обязанности, поэтому данное мероприятие не должно сопровождаться какими-то дополнительными расходами.
Таким образом, мероприятия в рамках политики продвижения умной обуви в ООО «Kari» будут следующими:

- разработка и внедрение новой системы сбыта (стимулирования) с выделением уникальных предложений для отдельных групп покупателей;

- проведение рекламной кампании по популяризации умной обуви специализированным рекламным агентством;

- совершенствование официального сайта под новый товар и новую услугу «доставка на дом».
9. Организация и реализация

9.1 Оценка экономической эффективности стратегического маркетингового плана

Зная сложившуюся динамику расходов и доходов ООО «Kari» за предыдущие периоды, а также зная планируемые расходы и доходы по мероприятиям, спрогнозируем, как измениться доходность компании в планируемом году, что представлено а таблице 10.

Таблица 10

Изменение основных финансовых показателей работы ООО «Kari» после внедрения мероприятий в рамках формирования стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari», млн. руб.

	Наименование
	Период
	Абс. изм.
	Относ. изм., %

	
	2018 год
	2019 год
	2020 год
	2021 (с меропр.)
	2021 к 2020
	2021 к 2020

	Выручка, млн. руб.
	48 940
	55 330
	54 700
	57 435
	2 735
	5,00

	Себестоимость, млн. руб.
	29 112
	34 205
	36 217
	38 289
	2 072
	5,72

	Валовая прибыль, млн. руб.
	19 828
	21 125
	18 483
	19 147
	664
	3,59

	Экономический эффект, млн. руб.
	664
	
	

	Экономическая эффективность, %
	70,00
	
	


Таким образом, проведенный анализ оценки экономической эффективности стратегического маркетингового плана ООО «Kari» показал, что в результате внедрения предложенных рекомендаций, выручка компании увеличится на 5 %, что и было запланировано в рамках стратегического маркетингового планирования, валовая прибыль вырастет на 5,72 %, экономический эффект составит 664 млн. руб., а экономическая эффективность будет равна 70 %. Следовательно, предложенный стратегический маркетинговый план стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari» является прибыльным и экономически обоснованным, а, значит, мероприятия, предложенные в рамках плана целесообразны к разработке и внедрении в исследуемой компании.

9.2 Диаграмма Ганта
Для того, чтобы более детально разобраться с ходом выполнения мероприятий в рамках стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari», важно составить план-график, что целесообразно сделать в виде диаграммы Ганта, представленной в таблице 11.

Таблица 11

План-график реализации мероприятий стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari»

	№ п/п
	Наименование
	Ответственное лицо
	год реализации стратегического маркетингового плана  стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari»

	
	
	
	янв
	фев
	мрт
	апр
	май
	ин
	ил
	авг
	сен
	окт
	нбр
	дек

	1
	Принятие решения о внедрении стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви
	директор
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Поиск средств для финансирования мероприятий (чистая прибыль и нераспределенная прибыль)
	бухгалтер
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Мероприятие 1 «Балансировка ассортиментного портфеля»
	маркетологи
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Принятие решений о ликвидации наименее прибыльных товарных групп и о развитии наиболее доходных товарных групп
	маркетологи
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5
	Мероприятие 2 «Реализация новых товаров «Умная обувь» по сегментам потребителей»
	продавцы
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6
	Мероприятие 3 «Разработка новой системы ценообразования продуктовых предложений»
	маркетологи, бухгалтер
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7
	Мероприятие 4 «Доставка на дом»»
	маркетологи
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	8
	Найм курьеров, прием и обработка заказов, организация доставки
	сотрудники отдела кадров, менеджеры и далее курьеры
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	9
	Мероприятие 5 «Внедрение новой системы сбыта с выделением уникальных предложений для отдельных групп покупателей»
	маркетологи, ИТ-сотрудники
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10
	Мероприятие 6 «Проведение рекламной кампании по популяризации умной обуви специализированным рекламным агентством»
	директор, сотрудники отдела рекламы и PR
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	11
	Заключение договоренностей с рекламным агентством
	рекламное агентство
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12
	Мероприятие 7 «Совершенствование официального сайта»
	ИТ-специалисты
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	13
	Реализация всех предложенных мероприятий в полном объеме
	маркетологи
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	14
	Контроль за реализацией
	менеджеры
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	15
	Оценка эффективности
	директор
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Таким образом, разработан план-график реализации мероприятий стратегического маркетингового плана стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari», основная часть работ которого приходится на первый квартал года реализации предложенных рекомендаций.
10. Контроль
Для того, чтобы предложенные мероприятия были реализованы в полном объеме и принесли необходимую прибыль компании, важно осуществить действенный контроль за их реализацией. Целесообразнее всего, если контроль будет осуществляться высшим руководством, то есть самим директором иди его заместителем. Контроль рекомендуется проводить по комплексу следующих показателей:
- ежемесячно оценивать эффективность маркетинговых и рекламных мероприятий/коммуникаций, то есть: количество просмотров официального сайта с пунктами «умная обувь»; количество вербальных и невербальных обращений пользователей/потенциальных покупателей по вопросам, связанным с умной обувью (консультации, проявление интереса к умной обуви, заинтересованность ценой, скидами, возможностями доставки и получения и так далее);

- ежемесячно оценивать расходы на маркетинг и рекламу на соответствие их стратегическому маркетинговому плану стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari». Расходы по сбыту планируются в размере 152 млн. руб. а по рекламе в размере 5 млн. руб., соответственно, в месяц данные расходы не должны превышать 12,67 млн. руб. и 0,42 млн. руб. В противном случае есть риск получения убытка;
- ежемесячно оценивать доходы от маркетинга и рекламы на соответствие их стратегическому маркетинговому плану стартап проекта производства и продажи умной обуви в ООО «Kari». Доходы планируется увеличить на 5 %, то есть на 2 735 млн. руб. за 1 год, соответственно, в месяц данные доходы не должны быть меньше 228 млн. руб. В противном случае есть риск получения убытка;
- ежемесячно оценивать не только стоимостные продажи умной обуви, но и продажи в натуральном выражении. Соответственно, согласно техническому заданию за год планируется произвести 561 026 пар умной обуви, соответственно, каждый месяц должно продаваться как минимум 46 752 пар умной обуви, чтобы покрыть расходы по себестоимости и получит положительное значение прибыли;

- важно следить не только за маркетинговыми мероприятиями, но и за самим производством умной обуви, за ее качеством. Так, в день должно производиться 2 262 пар (561 026/248), а на одного человека/работника  будет приходиться 4 пары в день (2 262/561). Соответственно, отклонение от данного показателя в меньшую сторону будет негативно сказываться на бизнесе и объемов производства может не хватить для полномасштабной организации продаж. В случае же слишком большого производства умной обуви, увеличится себестоимость, а также возможны простои товаров на складе, что также негативно скажется на бизнесе.   
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Приложение 1

Организационная структура управления ООО «Kari»





Приложение 2

Динамика объемов рынка обуви в натуральном выражении в 2012 – 2019 гг., млн. пар
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Динамика объемов рынка обуви в денежном выражении в 2012 – 2019 гг., млрд. руб.
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Приложение 3

Динамика объемов мирового рынка умной обуви, в том числе прогноз, в стоимостном выражении в 2018-2026 гг., млн. долл.
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Себестоимость конкретного товара с учетом наценки


(Ст+Н)





Анализ цены аналогичного товара у конкурентов (Цк)








Себестоимость конкретного товара


(Ст)





Цена у конкурентов такая же





Цена у конкурентов выше





Цена у конкурентов ниже





Оставляем или даже повышаем цену


Окончательная идеальная цена:


Цт = Ст + Н < Цк





Занижаем цену


Окончательная идеальная цена:


Цт = Ст + Н < Цк
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