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О деталях развития бизнеса 

Бизнес, как и любой живой организм, постоянно находится в процессе своего развития. Недаром в 
экономике и менеджменте используется термин «жизненный цикл» (ЖЦ) объекта управления – 
товара, товарной категории, торговой точки, предприятия в целом. Другое дело, что развитие это 
может носить как прогрессивный, так и регрессивный характер.  

В своей работе мы часто используем слово «продвижение», например, когда упоминаем концеп-

цию последовательного управления продвижением, © INFORT Group, 2009-2022. Однако мы 
трактуем данный термин не как маркетинговое понятие promotion, а как progress – прогресс, то 
есть движение вперёд, к успеху. Целью такого продвижения в условиях рынка является сделка, 
как акт признания обществом социальной значимости бизнеса, ценности его товаров и услуг, и 
как способ получения прибыли, необходимой для его развития. Поэтому характер развития бизне-
са оценивается, в первую очередь, показателями продаж (см. [34]). 

Ранее мы рассматривали различные задачи управления – планирования и контроля, организации 
и мотивации труда, обращая внимание на те важные детали, которые необходимо учитывать при 
их решении, чтобы добиться прогресса. Однако большинство из них относились к задачам управ-
ления операционной деятельностью предприятия, а с точки зрения временного горизонта – как 
правило, к задачам оперативного характера. В данном же случае мы рассмотрим процесс разви-
тия бизнеса в целом, и обратим внимание на некоторые задачи управления и те важные детали, 
которые позволяют обеспечить прогресс. 

*** 

Даже небольшой бизнес, как правило, неоднороден с точки зрения задач управления продвиже-
нием (см. [51]). Поэтому, его целесообразно рассматривать не как единое целое, а как совокуп-
ность бизнес-сегментов – товаров и услуг, товарных категорий и направлений, торговых точек 
и территорий продаж. Соответственно, и развитие бизнеса необходимо рассматривать не в целом, 
а с точки зрения развития каждого из составляющих его бизнес-сегментов, с учётом существую-
щих взаимосвязей между ними.  

Одни бизнес-сегменты развиваются, показывая высокие темпы своего роста и/или значительную 
долю в доходе предприятия – это «звёзды» и «денежные мешки» в терминологии Бостонской кон-
салтинговой группы (БКГ, BCG). Другие развиваются быстрыми темпами, но имеют незначитель-
ную долю в доходе предприятия («вопросительные знаки») или вообще регрессируют («собаки» 
или «денежные капканы»). 

Тогда очевидно, что для прогрессивного развития бизнеса в целом, требуется осуществлять 
управление им, но не в целом, а на уровне бизнес-сегментов. Поэтому далее мы будем рассматри-
вать задачи управления именно бизнес-сегментами.  

Вначале обратимся к одной из важнейших функций такого управления – текущему контролю раз-
вития уже существующих бизнес-сегментов. 

Для оценки состояния развития бизнес-сегментов по набору показателей мы используем техно-

логию структурного анализа бизнес-сегментов INFORT.S-анализ, © INFORT Group, 1997-2022. 

Бизнес-сегментами могут быть как товарные группы и категории, так и точки продаж (Point Of 
Sales, POS) – магазины, аптеки, склады и так далее. В качестве показателей развития бизнес-
сегментов выбираются, в первую очередь, показатели продаж:  
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− абсолютные показатели результата продаж за период: размер выручки и валовой прибыли, 
физический объём продаж; 

− относительные показатели результата: темп роста выручки, доля (индекс) выручки бизнес-
сегмента в общей выручке предприятия, относительная доля рынка и прочие; 

− показатели эффективности продаж: плотность и рентабельность продаж, производитель-
ность труда и прочие. 

Структурный анализ бизнес-сегментов позволяет определить порядок финансирования их разви-
тия и особенности использования инструментов маркетинга 5P, выбрать оптимальную технологию 
продаж и закупок. 

 

Например, на рисунке 1 показана диаграмма, отражающая результат простейшего структурного 
анализа бизнес-сегментов – 10 товарных категорий, входящих в ассортимент предприятия.  

Для оценки каждой товарной категории в качестве исходных данных использовано всего два по-
казателя продаж:  

− выручка за анализируемый и базисный периоды (например, за несколько месяцев текущего 
года и аналогичный период прошлого года) по каждой товарной категории; 

− SKU (Stock Keeping Unit) – суммарное количество позиций, находящихся в продаже (на 
остатках) в анализируемом периоде. 
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Рис.1. Диаграмма с результатами INFORT.S-анализа  
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Далее, для каждой товарной категории вычисляются относительные показатели результата и эф-
фективности продаж: 

Индекс выручки = Выручка товарной категории : Выручка предприятия × Количество товарных 
категорий; (1) 

Индекс роста выручки = Выручка анализируемого периода : Выручка базисного периода;   (2) 

Плотность продаж = Выручка анализируемого периода : SKU.  (3) 

Плотность продаж – важный показатель эффективности продаж, который мы используем в про-
цессе оптимизации ассортимента (см. [60]). 

На основе полученных значений относительных показателей и построена диаграмма, с помощью 
которой можно наглядно оценить перспективы каждой товарной категории и порядок их финан-
сирования: 

− определить товарные категории – «денежные капканы», которые истощают энергию бизне-
са, и которые поэтому целесообразно либо вывести из продаж, либо серьёзно заняться их 
продвижением, сократив и/или обновив их ассортимент (квадрант III); 

− определить категории, ассортимент которых целесообразно расширить (3, 4, 8); 

− определить категории, ассортимент которых целесообразно сократить или обновить (2, 5, 
6); 

− определить перспективные товарные категории – «звёзды», которые необходимо, в первую 
очередь, продвигать, строго контролируя их ассортимент (квадрант I); 

− определить непонятные в плане своих перспектив категории – «вопросительные знаки», 
ассортимент которых необходимо оптимизировать в зависимости от значения плотности их 
продаж (квадрант II); 

− определить важные категории, которые необходимо оберегать – «денежные мешки» («де-
нежные коровы») и контролировать их ассортимент (квадрант IV). 

Именно показатель плотности продаж даёт возможность быстро сделать правильные выводы от-
носительно ассортимента. 

Если бизнес-сегментов достаточно много, структурный анализ целесообразно дополнить кла-

стерным анализом INFORT.Clustering, © INFORT Group, 1997-2022, позволяющим сгруппировать 
бизнес-сегменты по признаку подобия на основе выбранных показателей работы предприятия. 
Такая группировка (кластеризация) позволяет лучше понять особенности развития отдельных 
кластеров и выработать единый подход к управлению каждым из них. 

В простейшем случае, если кластеризация товарных категорий осуществляется по двум показате-
лям – выручка (показатель результата R) и ассортиментная плотность продаж (I-фактор), см. [60], 
то результат кластеризации может быть наглядно представлен с помощью диаграммы (см. рис. 2). 

*** 

Выше мы говорили об анализе, как информационной задаче контроля развития уже существую-
щих бизнес-сегментов. Однако любое развитие имеет своё начало, и вполне очевидно, что от то-
го, каким будет начало развития бизнес-сегмента, в значительной степени зависит характер его 
дальнейшего развития и продолжительность жизненного цикла. 

Поэтому далее рассмотрим начальный этап развития бизнес-сегмента, как объекта управления, и 
отметим некоторые важные детали, на которые необходимо обратить внимание, чтобы развитие 
носило прогрессивный характер. Для этого обратимся к рисунку 3, на котором изображён жизнен-
ный цикл объекта управления с точки зрения динамики основных количественных показателей 
развития (продаж) – выручки (объёма продаж) и прибыли. 

Как видно из рисунка 3, жизненный цикл объекта управления включает четыре этапа: Разработ-
ка → Внедрение и рост → Зрелость → Спад и уход предприятия с рынка, товара или товар-
ной категории из ассортимента предприятия, точки продаж из торговой сети. 
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Рис. 3. Жизненный цикл объекта управления 
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Каждый из этапов, в свою очередь, может быть разбит на отдельные стадии. В частности, интере-
сующий нас начальный этап жизненного цикла бизнес-сегмента – этап разработки включает:  

− стадию проектирования, на которой маркетинговая идея выведения на рынок нового биз-
нес-сегмента оформляется в коммерческий проект;  

− стадию планирования, когда на основе проектных решений формируется бизнес-план разви-
тия, включающий план маркетинга, организационный план, операционный план (план продаж 
и закупок) и финансовый план. 

− стадию организации, на которой в соответствии с разработанным бизнес-планом осуществ-
ляются необходимые организационные мероприятия: организация места продвижения новой 
товарной категории, аренда (покупка), ремонт и оборудование помещения для новой торговой 
точки, подбор и обучение персонала, формирование ассортимента и товарных запасов, вы-
полнение процедур ценообразования, подготовка рекламных и промо-мероприятий и прочее. 

Рассмотрим некоторые задачи управления, которые решаются на стадии проектирования и, как 
всегда, обратим внимание на те важные детали, которые и обеспечивают успешную реализацию 
маркетинговой идеи на практике.  

I 

Выбор схемы мотивации персонала,  
непосредственно участвующего в развитии бизнес-сегмента 

Заработная плата, в первую очередь, торгового персонала, непосредственно участвующего в  
развитии бизнес-сегмента, должна зависеть от финансового результата их труда – выручки. При 
этом можно рассматривать три схемы денежной мотивации работников (см. рис.4).  

 

Как правило, на предприятиях используется схема I, когда размер заработной платы работника 
увеличивается пропорционально размеру финансового результата, который обеспечил работник 
за отчётный период – рассчитывается как процент от суммы личных продаж или выручки торго-
вой точки.  
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Рис. 4. Адаптивная система денежной мотивации персонала  

INFORT.Зарплата, © INFORT Group, 1990-2022   

I 

II 
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Схемы денежной мотивации  
работников 
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При этом, если продажи подвержены существенным сезонным или иным воздействиям, то руково-
дители начинают «подкручивать» проценты, чтобы заработная плата работников слишком не рос-
ла и не слишком падала в различные периоды времени. Однако, очевидно, что такие корректи-
ровки только раздражают работников, которые подозревают, что их где-то как-то обманывают.  

Более опытные руководители выстраивают ступенчатые процентные шкалы, когда для различных 
диапазонов выручки задаются свои значения процентов для расчёта размера заработной платы. 
Однако подобные ступени не очень хороши и с точки зрения мотивирования работников к труду, 
и с точки зрения выгоды предприятия.  

Фактически же, так или иначе, но руководители стараются подстроиться под схему II, когда с ро-
стом финансового результата рост заработной платы замедляется, но при существенном падении 
выручки, размер заработной платы будет выше, чем при использовании схемы I. 

В системе денежной мотивации персонала INFORT.Зарплата, © INFORT Group, 1990-2022 схема 
II строится с помощью формулы. В этом случае работники сразу понимают, какую именно зара-
ботную плату они получат при том или ином размере выручки, что делает расчёт заработной пла-
ты максимально прозрачным для персонала. Кроме того, вычисления по формуле позволяют из-
бежать ступенчатости процентной шкалы. 

Аналогично, по формуле выполняется и расчёт размера заработной платы работников по схеме 
III, которая практически не используется на предприятиях торговли. Как видно из рисунка 4, в 
этом случае рост заработной платы опережает рост выручки, однако при низких выручках размер 
заработной платы работника будет меньше, чем при использовании схемы I. 

В общем случае, схему II денежной мотивации работников целесообразно применять на предпри-
ятиях розничной торговли, где торговый персонал не может оказать активное воздействие на та-
кие показатели продаж, как количество покупателей или частота их покупок за период, а схему III 
– на предприятиях, которые используют активные продажи для продвижения своих товаров и 
услуг.  

Если же рассматривать применение данных схем с точки зрения жизненного цикла бизнес-
сегмента, то схему III денежной мотивации работников имеет смысл использовать на этапе внед-
рения и роста бизнес-сегмента. А затем, на последующих этапах жизненного цикла бизнес-
сегмента, переключаться на схему I или II, в зависимости от того, насколько сильно влияют на 
результат продаж внешние факторы.  

Таким образом, на этапе внедрения, когда необходимо обеспечить максимальный рост продаж за 
минимальное время, денежное стимулирование работников, непосредственно участвующих в раз-
витии бизнес-сегмента, оказывается наиболее сильным.  

В системе денежной мотивации персонала INFORT.Зарплата реализованы все три схемы мо-
тивации и соответствующие формулы для расчёта заработной платы персонала. Конкретные па-
раметры формул зависят от ряда факторов, и поэтому подбираются индивидуально для каждого 
предприятия. При этом на различных этапах развития бизнеса-сегмента и в зависимости от ситуа-
ции на рынке можно переключаться с одной схемы мотивации на другую. Именно поэтому мы 
называем такую систему мотивации адаптивной.  

*** 

Ранее (см. [61]), мы уже отмечали значимость предварительного контроля, который начинается 
на этапе разработки проекта и планирования, и направлен на оценку имеющихся у предприятия 
ресурсов для реализации маркетинговой идеи. В частности, отметим значимость и необходимость 
качественного решения следующих задач:   

1. оценка потенциала территории продаж (локации), включающая:  

1.1. оценку ёмкости рынка и потенциального размера дохода (выручки); 

1.2. оценку конкурентов (предложения и степени конкуренции); 

2. оценка и прогноз постоянных издержек операционной деятельности; 

3. прогноз динамики размера выручки на этапе внедрения и роста продаж. 
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II 

Предварительный контроль потенциала территории продаж 

Что означает качественное решение данной задачи? Это означает, что оценка потенциала терри-
тории продаж должна осуществляться не интуитивно, «на глазок», и не исходя из прошлого опы-
та, а на рациональной основе, то есть посредством расчётов, основанных на исследовании спроса 
и предложения на целевом рынке – в квартале, районе, городе, регионе.  

И если кто-то думает, что исследование – это что-то особенное, нужное только крупным предпри-
ятиям, то это не так. 

Исследование спроса и предложения на территории продаж – это не исследование космоса и не 
подвиг, совершаемый руководителем предприятия, когда уже «всё пропало, шеф». И это вовсе не 
задача «хочу всё знать».  

Просто замените слово «исследование» на более точное, с точки зрения менеджмента, слово 
«анализ». А мы напоминаем, что, во-первых, анализ – это информационная задача контроля, как 
функции управления. И, во-вторых, контроль, должен быть системным, систематическим и эконо-
мичным (см. [4], [5]).  

Следовательно, исследование или анализ рынка – это стандартная управленческая задача 
контроля развития бизнеса в целом, и его сегментов, в частности. И эту задачу контроля необхо-
димо решать любому предприятию, и большому, и малому, и ИП, и ООО, и АО, если, конечно, хо-
чется, чтобы было развитие бизнеса, а не просто существование на рынке по принципу «откры-
лись-закрылись». 

Немного об интуиции и опыте…. Если кто-то думает, что он сможет (или просто, что можно) «на 
глазок» быстро и точно оценить потенциал целевого рынка, то это не так. Он не знает главного – 
он не знает деталей. Мы часто слышим: «Мне предложили открыться в этом районе, но там я по-
смотрел уже три конкурента. Думаю, что не стоит…» или, наоборот, «отличное место – централь-
ная улица, большой поток людей, конкуренты располагаются далеко….».  

Однако, значительная конкуренция на территории продаж не обязательно вызывает проблемы с 
реализацией, если ёмкость территории продаж достаточна для работы нескольких конкурентов 
или если ассортимент предприятия мало пересекается с ассортиментом конкурентов (если взаи-
модополняющие ассортименты), или если конкуренты создали в локации такой «ценовой зонтик» 
(так «задрали» цены), что у предприятия будет в этом плане явное преимущество, и так далее. В 
то же время центральная улица и высокий трафик ещё не означает, что предприятие сумеет с по-
мощью своих инструментов маркетинга – ассортимента, цен, качества обслуживания, – проходя-
щих мимо людей превратить в покупателей своих товаров и услуг. 

Место продвижения (продаж) – это только третий элемент в комплексе маркетинга предприятия. 

Далее, если кто-то думает, что исследование – это долго и дорого, то это совсем не так. Здесь всё 
зависит от целей и применяемой технологии анализа. 

Если цель – «хочу всё знать», то это долго и дорого. Если же цель исследования чётко сформули-
рована и направлена на решение конкретной задачи понять потенциальный спрос и предложение 
на территории продаж, то это недолго и недорого. Если технология анализа требует сбора боль-
шого объёма исходных данных, то это долго и дорого. Если же оценку потенциала территории 
продаж можно выполнить на основе минимального набора показателей и соответствующих исход-
ных данных, то это недолго и недорого. 

Для оценки потенциала территории продаж мы используем комплексную технологию 

INFORT.Проект, © INFORT Group, 1997-2022, которая включает: 

1. оценку потенциального спроса и предложения на территории продаж на основе факторной 
П-модели управления развитием (см. [60]); 

2. если бизнес-сегментом является точка продаж, то – выбор её оптимального местоположения 
на основе критерия близости к потребителям и максимального удаления от точек продаж кон-

курентов (метод INFORT.POS-select). Результат выбора отображается на карте (см. рис. 5). 
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3. оценку конкурентов на основе технологии конкурентного анализа территории продаж 

INFORT.SMA, © INFORT Group, 1997-2022 которая позволяет: 

− оценить конкурентов на основе набора показателей качества ассортимента и цен на изуча-
емый набор товаров, а также показателей качества маркетинговых коммуникаций (Index-
анализ); 

− оценить степень конкуренции на территории продаж по ассортименту и ценам (Cross-
анализ); 

− оценить позиционирование конкурентов по ассортименту и ценам (PriceLine-анализ); 

− оценить степень конкуренции и определить цену конкуренции по каждому товару; 

− выбрать стратегию продвижения на территории продаж и определить оптимальную нацен-
ку и цену с учётом степени и цены конкуренции по каждому товару. 

Если в качестве бизнес-сегмента выступает торговая точка, то исходными данными для анализа 
являются цены на товары-индикаторы продаж у предприятия и его конкурентов. Если же в каче-
стве бизнес-сегмента выступает товарная категория, то исходными данными для анализа являют-
ся цены на товары данной категории у предприятия и его конкурентов. Количество анализируе-
мых товаров зависит от цели исследования, но, как правило, не превышает 20-30 позиций. 

Оценка потенциала территории продаж и расчёт оптимальных наценок в соответствии с выбран-
ной стратегией продвижения позволяет адекватно спрогнозировать основные показатели разви-
тия бизнес-сегмента – размер выручки и уровень рентабельности продаж, выраженный Наценкой 
реализации (в %) и Маржей = Наценка : (100% + Наценка). 
  

Рис. 5. Выбор оптимального местоположения точки продаж  

метод INFORT.POS-select, © INFORT Group, 1997-2022   
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III 

Предварительный контроль постоянных издержек операционной деятельности 

Данная задача состоит в том, чтобы наиболее точно оценить и спрогнозировать изменение по-
стоянных издержек операционной деятельности FC (Fixed Costs), связанных с бизнес-
сегментом.  

Если бизнес-сегментом является торговая точка, то, как правило, наибольшую долю постоянных 
издержек у предприятий торговли составляют арендная плата за торговое помещение и постоян-
ная часть заработной платы персонала. Именно поэтому важно, во-первых, выбрать место продаж 
не «на глазок», а на основе анализа потенциала территории и расчёта оптимального местополо-
жения точки продаж, а, во-вторых, выбрать оптимальную схему мотивации персонала, участвую-
щего в развитии бизнес-сегмента, о чём было сказано выше. 

Остальные виды издержек могут, на первый взгляд, показаться незначительными, но и их необхо-
димо учесть максимально точно. 

Если бизнес-сегментом является товарная категория, то расчёт величины постоянных издержек 
необходим в случае, если они значительны и их можно чётко определить или выделить из общей 
суммы постоянных издержек (например, если для продвижения товарной категории выделяется 
определённое помещение или значительная часть торгового зала, продвижением будут занимать-
ся определённые работники и так далее). 

Почему мы делаем такой акцент именно на постоянных издержках? Потому, что первоначальные 
инвестиции в развитие, как правило, значительны, и сроки их вложения наиболее близки по вре-
мени. Поэтому они наиболее чувствительны для предприятия и, следовательно, наиболее точно 
учитываются на стадии проектирования и планирования. Постоянные же издержки возникают уже 
в процессе продаж и поэтому учитываются менее точно. Но неучтённые постоянные издержки по-
степенно истощают энергию бизнес-сегмента, заметно сокращая продолжительность его жизнен-
ного цикла. 

Значительные по величине постоянные издержки не позволяют предприятию маневрировать по 
ценам в случае усиления конкуренции на территории продаж и существенно повышают риски 
бизнеса. 

Оценка рисков бизнеса выполняется на основе расчёта нескольких показателей, в первую оче-
редь, посредством определения точки безубыточности продаж (критической точки, break-even 
point).   

В точке безубыточности продаж размер дохода (выручки) покрывает общие издержки операцион-
ной деятельности предприятия (Total Costs), но не обеспечивает получение прибыли от продаж, 
то есть 

Выручка = Общие издержки.   (4) 

Значение выручки в точке безубыточности продаж вычисляется по формуле: 

Выручка* = Постоянные издержки : Маржа.  (5) 

На стадии проектирования величина Маржи определятся в результате рассмотренного выше кон-
курентного ассортиментно-ценового анализа территории продаж.   

Далее, определяется запас финансовой прочности, который выражается в стоимостном виде и 
в процентах, и вычисляется, соответственно, по формулам: 

ЗФП = Выручка – Выручка*    (6) 

и  

ЗФП% = (Выручка – Выручка*) : Выручка, (7) 

где Выручка – прогнозное значение дохода на этапе разработки или фактическое значение на по-
следующих этапах развития бизнес-сегмента. 

Таким образом, в случае значительных постоянных издержек запас финансовой прочности у 
предприятия оказывается незначительным и, соответственно, высок риск операционной деятель-
ности и бизнеса в целом. 
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Для оценки рисков применяются, также, показатели, которые называются экономическими ры-
чагами (рычаг – леверидж, leverage):   

Риск операционной деятельности оценивается с помощью операционного рычага (левериджа), 
который вычисляется по формуле: 

Операционный рычаг = Валовая прибыль : Прибыль от продаж,  (8) 

и показывает, сколько денежных единиц (рублей) валовой прибыли приходится на единицу при-
были от продаж. Очевидно, что чем больше значение показателя, тем выше риск.  

Напомним, что  

Валовая прибыль = Маржа × Выручка = Постоянные издержки + Прибыль от продаж (9) 

Минимальное значение операционного рычага равно 1 и соответствует ситуации, когда постоян-
ные издержки просто отсутствуют. 

Риск бизнеса в целом оценивается с помощью интегрального рычага (левериджа), который 
вычисляется по формуле: 

Интегральный рычаг = Валовая прибыль : Чистая прибыль, (10) 

и показывает, сколько денежных единиц (рублей) валовой прибыли приходится на единицу чи-
стой прибыли. Здесь, также, вполне очевидно, что значительные постоянные издержки будут вли-
ять на размер чистой прибыли и повышать риск бизнеса. 

IV 

Предварительный контроль выручки на этапе внедрения и роста продаж 

Данная задача, также, является важнейшей, которая должна решаться ещё на стадии проектиро-
вания, и результаты решения которой будут являться основой для формирования адекватного 
финансового плана развития бизнес-сегмента.  

Как уже было отмечено выше, первоначальные инвестиции в развитие бизнес-сегмента, как пра-
вило, просчитываются достаточно точно, так как, кроме всего прочего, для этого имеются в нали-
чии необходимые исходные данные. Для более или менее точного расчёта величины операцион-
ных издержек, как правило, также бывает достаточно исходных данных (только необходимо по-
стараться всех их учесть).  

А вот оценка и прогнозирование доходов всегда вызывает проблему потому, что размер выручки 
определяется внешними факторами (как кажется). В то же время некорректный расчёт доходов не 
позволяет более или менее качественно подготовить важнейший раздел бизнес-плана – финансо-
вый план. А это означает, что нет адекватной финансовой оценки маркетинговой идеи.  

Идея выведения бизнес-сегмента на рынок может быть ошибочно, как отвергнута, так и принята. 
В первом случае есть упущенная выгода, и нет развития бизнеса в целом. Во-втором случае есть 
«открытие-закрытие» бизнес-сегмента и истощение энергии бизнеса в целом.    

Ну, а теперь к деталям…. Ошибка заключается в том, что прогнозирование размера выручки – это 
прогнозирование показателя результата продаж (развития). А, как мы уже отмечали ранее (см. 
[60]), невозможно управлять (в данном случае, контролировать и планировать), используя в каче-
стве показателя управления показатель результата. На результат влияет множество внутренних и 
внешних факторов, как управляемых, так и неуправляемых, которые необходимо учесть. Именно 
поэтому для контроля (оценки, прогнозирования, оптимизации) и планирования мы используем 
факторную П-модель управления развитием (продажами) (см. [60]). 

Далее, почему мы говорим именно об этапе внедрения и роста? Потому, что, во-первых, динамика 
продаж подчиняется здесь точному математическому описанию. А, во-вторых, достигнутый на 
этом этапе результат продаж будет определять дальнейший характер развития бизнес-сегмента.  

Рост выручки (физического объёма продаж) хорошо описывается с помощью S-образной кривой 
прогресса (см. рис. 6). Соответствующая функция называется логистической функцией или 
«функцией обучения». 

Однако логистическая функция носит в большей степени теоретический характер. Формула логи-
стической функции позволяет построить слишком «идеальную» S-образную кривую, отражающую 
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рост продаж только в целом. Кроме того, приходится накладывать ограничения на значения па-
раметров функции: например, начальное значение показателя продаж не может равняться нулю. 

Поэтому для описания динамики продаж на этапе внедрения и роста мы используем S-модель 

управления развитием (продажами), © INFORT Group, 2009-2022, построенной на основе ку-
сочно-нелинейной функции. S-модель позволяет максимально точно спрогнозировать динамику 

продаж методом «трёх вопросов», © INFORT Group, 2009-2022, то есть посредством задания 
только трёх исходных значений показателей, что существенно упрощает процесс оценки и про-
гнозирования дохода. 

 

Из рисунка 6 видно, что в зависимости от качества управления процессом внедрения и роста про-
даж можно добиться совершенно разных результатов. Причём, как уже было сказано выше, полу-
ченный в итоге на данном этапе результат и будет определять дальнейший характер развития 
бизнес-сегмента. 

Качество управления, в данном случае, определяется, в первую очередь, качеством оценки по-
тенциала территории продаж, на основе которой и планируется целевое значение результата 
продаж, а также качеством текущего контроля процесса, который позволит своевременно оценить 
состояние процесса и выполнить необходимые корректирующие действия. 

*** 

Реализованная в рамках системы управления конкурентоспособностью предприятия тор-

говли INFORT.Управление, © INFORT Group, 1990-2022 комплексная технология INFORT.Финансы 
ориентирована на предприятия микро, малого и среднего бизнеса, и позволяет решать следующие 
задачи:  

1) INFORT.ФинПроект: 

− предварительный контроль (оценка и прогнозирование) доходов и расходов на стадии про-
ектирования жизненного цикла бизнес-сегмента; 

− оценка рентабельности и периода окупаемости бизнес-проектов развития;  

− построение и оптимизация финансового плана на стадии планирования; 
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Достижение более 
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за более короткий 

срок 

Достижение более 
высокого результата 

Целевое значение 
результата продаж 

Рис.6. S-образная кривая прогресса 
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− построение и оптимизация бюджета маркетинга, рекламных и PR-кампаний; 

2) INFORT.ФинКонтроль: 

− оценка финансового состояния и рисков бизнеса на всех этапах развития бизнес-сегмента. 

В качестве инструментального средства для планово-аналитических расчётов используется при-
ложение Microsoft Excel (см. рис. 7). 

При разработке наших технологий (методов, алгоритмов и инструментальных средств для расчё-

тов) мы всегда помним о ∆∆∆∆-модели качества контроля, © INFORT Group, 1998-2022, в основе ко-
торой лежат три базовых требования к данной функции управления: «Системность – Систематич-
ность – Экономичность» (см. [61]).  

 

Рис.7. Программная реализация технологии INFORT.Финансы  

на основе приложения Microsoft Excel 
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