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Аннотация: В статье приводится модель построения стратегии развития магазин-склада автомобильных запчастей. Поэтапно на реальном примере описываются сложности, с которыми может столкнуться индивидуальный предприниматель в данной сфере, и пути их разрешения, через создание стратегии эффективного развития. Демонстрируется возможность построения обозначенной стратегии при помощи матрицы General Electric / McKinsey.
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Модель построения стратегии развития видится верным начать с анализа деятельности магазина-склада автомобильных запчастей индивидуального предпринимателя. Индивидуальный предприниматель, именуемый в дальнейшем ИП, осуществляет свою деятельность в соответствии с законодательством Республики Беларусь, Уставом и другими актами действующего законодательства страны.
Магазин-склад существует на рынке с 2007 года и в настоящий момент предлагает широкий ассортимент автомобильных запчастей для отечественного и иностранного автопрома. С момента основания в 2007 году, ИП активно развивается и занимает уверенное положение на местном рынке автомобильных запчастей. C целью удовлетворять потребности всех своих клиентов ИП постоянно поддерживает складские запасы, позволяющие производить немедленные продажи, следит за конъюнктурой и новинками рынка автомобильных запчастей и технологий. 
Клиенты компании – это частные автомобильные компании, индивидуальные предприниматели, физические лица. Помимо автомобильных запчастей ИП Казаченко предлагает вспомогательную продукцию – масла, фильтры и т.д. ИП предлагает только сертифицированную продукцию от ведущих мировых производителей. Весь ассортимент соответствует мировым стандартам. Сфера деятельности – продажа автозапчастей и аксессуаров для автомобилей российского производства, а также универсальные для иномарок.
Несмотря на кризис, автомобильный рынок год от года показывает хорошие темпы роста. Таким образом, растет и реализация автозапчастей. В результате, открытие бизнеса по продаже автозапчастей ИП является достаточно прибыльным, что выражается в относительно быстром сроке окупаемости (около 18 месяцев), а также быстром выходом на точку безубыточности – приблизительно 6 месяцев.
Для реализации бизнеса ИП использует помещение площадью 70 м2. Помещение находится в промышленном центре города, где ежедневно существует большой автомобильный поток. Также изначально было нанято 3 сотрудника. Ежемесячно магазин реализовывал около 500 наименований продукции. Они включали в себя весь ассортимент продукции. Наценка составляет от 30% до 45%. 
Ежегодно количество автомобилей на дорогах страны становится все больше, и все они нуждаются в своевременном ремонте и обслуживании. Поэтому открытие данного бизнеса было перспективным направлением и прибыльным. Основным видом деятельности стала рознично-оптовая торговля автомобильным запчастями. В ассортимент вошли запчасти для иномарок. Наиболее популярные товары, масла и расходники закупались ежемесячно. Если же покупателю необходимо приобрести редкую деталь, то доступна опция заказа из каталога.
Первоначально при открытии магазина был закуплен следующий ассортимент: моторные масла, колесные диски, шины, фильтры, лампочки, свечи, дворники, крепления, инструменты, аптечки, хомуты, автохимия и другие виды товаров. При розничной оффлайн продаже решающим фактором при покупке является наличие товара. Чтобы не ошибиться с выбором запчастей и автомобильным марками, было изучено то, на каких автомобилях ездят в городе и какие проблемы с данными транспортными средствами могут быть. В целом, для продажи предлагается следующая продукция: масла, фильтры, резин, диски.
Проведем расчет и совершим построение матрицы МакКинзи в условиях оценки продаж, представленной выше продукции. Начнем с расчета оценки привлекательности рынка, в котором функционирует магазин-склад автозапчастей ИП (см. таблицу 1). Произведем оценку конкуренткой позиции продукции, реализуемой ИП (см. таблицу 2) и обобщим полученное (см. таблицу 3).

Таблица 1 - Расчет привлекательности рынка
	№
	Факторы привлекательности рынка
	А
	В
	С

	
	
	Относительный вес (значимость) фактора, %
	Величина фактора привлекательности
(по шкале от 1 до 6,
1-наименьшее значение фактора, 6-наибольшее значение фактора)
	Абсолютная оценка фактора привлекательности,
С=А*В/100%

	
	
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4

	1.
	Конкуренция 
	40
	40
	40
	40
	4
	3
	1
	4
	1,6
	1,2
	0,4
	1,6

	2.
	Рост рынка 
	30
	30
	30
	30
	3
	2
	2
	3
	0,6
	0,6
	0,6
	0,9

	3.
	Сезонность 
	10
	10
	10
	10
	5
	1
	1
	1
	0,5
	0,1
	0,1
	0,1

	4.
	Барьеры входа и выхода
	20
	20
	20
	20
	4
	2
	4
	2
	0,8
	0,4
	0,8
	0,4

	Итого:
	100 %
	

	Величина привлекательности рынка 
	3,8
	2,3
	1,9
	3,0





Таблица2 – Расчет конкурентной позиции компании на рынке
	№
	Факторы конкуренто-способности компании (критические факторы успеха - КФУ)
	А
	В
	С

	
	
	Относительный вес (значимость) фактора, %
	Величина фактора конкуренто-способности (по шкале от 1 до 6,
1-наименьшее значение фактора, 6-наибольшее значение фактора)
	Абсолютная оценка фактора конкуренто-способности, С=А*В/100%

	
	
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4

	1.
	Качество продукции
	20
	20
	20
	20
	4
	2
	3
	3
	0,8
	0,4
	0,6
	0,6

	2.
	Сила бренда, под которым реализуется товар сопоставима или выше, чем у конкурентов  
	30
	30
	30
	30
	3
	1
	2
	1
	0,9
	0,3
	0,6
	0,3

	3.
	Компания обладает достаточными ресурсами для продаж на новом рынке (финансовые, трудовые, временные, квалификация)
	10
	10
	10
	10
	2
	5
	3
	3
	0,2
	0,5
	0,3
	0,3

	4.
	Товар компании имеет уникальное преимущество (уникальные свойства, технологии, бизнес-модель)
	40
	40
	40
	40
	5
	5
	3
	4
	2,0
	2,0
	1,2
	1,6

	Итого:
	100 %
	

	Величина конкурентной позиции компании на рынке 
	3,3
	3,7
	2,7
	2,8



Таблица 3 - Расчет показателей продуктов
	№
	Продукт
	Привлекательность рынка (по шкале от 1 до 6, 1-наименьшая привлекательность, 6-наибольшая привлекательность)
	Конкурентная позиция компании на рынке (по шкале от 1 до 6, 1-наименее слабая позиция, 6-наиболее сильная позиция)

	1.
	Масла
	3,8
	3,3

	2.
	Фильтры
	2,3
	3,7

	3.
	Резина
	1,9
	2,7

	4.
	Диски
	3,0
	2,8



После того как получены оценка привлекательности рынка и оценка конкурентной позиции каждого вида продукции, сформируем матрицу позиционирования (см. рисунок 1). Произведем анализ по каждому из выделенных товаров: Масла – товар обладает хорошей конкурентной позицией и высокой привлекательностью для рынка, что позволяет разработать в отношении него стратегию для инвестирования средств с целью наращивания продаж. Фильтры – товар обладает хорошей конкурентной позицией, но привлекательность рынка низкая. В данном случае, в отношении фильтров можно рекомендовать стратегию выборочного инвестирования и более детального анализа рынка с позиций поиска новых ниш или вариантов продвижения. Резина – товар относится к сегменту «Поражение» и свидетельствует о неэффективности дальнейшего инвестирования в него. Но учитывая среднюю конкурентную позицию, можно рекомендовать стратегию поиска повышения продаж. Диски – товар относится к сегменту «Поражение» и свидетельствует о неэффективности дальнейшего инвестирования в него. Но учитывая среднюю конкурентную позицию, можно рекомендовать стратегию поиска повышения продаж.
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Рисунок 1 – Матрица «Привлекательность рынка – стратегическое положение»

Делая общий вывод, исходя из результатов, полученных по матрице МакКинзи можно сказать, что магазину-складу автомобильных запчастей. для повышения эффективности деятельности и увеличения прибыльности следует формировать товарный портфель максимально из различных марок масла и фильтров, как наиболее перспективных и интересных для рынка.
Помимо закупки продукции особое внимание следует уделить местоположению помещения. Также, по мере развития бизнеса, стоит открыть интернет-магазин и организовать доставку запчастей. Успех в торговле зависит от быстрой доставки товара, а также от наличия широкого ассортимента продукции.
Основной целевой аудиторией магазина являются физические лица. Продажи по данному сегменту составляют в районе 60%. Остальные 40% приходятся на юридических лиц, которым необходимы запчасти, а ремонт они производят самостоятельно. К ним относятся: таксопарки, автоколонны, частные индивидуальные предприниматели (таксисты) и другие.
Для того чтобы уровень продаж был на одном уровне или увеличивался, необходимо чтобы формировалась постоянная клиентская база. Достичь этого возможно за счет внедрения различных программ лояльности. Например, дисконтные карты или накопительные карты, которые позволяют оплачивать покупку в будущем полностью. Это относится как к физическим, так и к юридическим лицам.
Таким образом, в статье был произведен анализ работы и разработана стратегия развития магазин-склада автомобильных запчастей индивидуального предпринимателя, основной деятельностью которого является оптовая торговля автомобильными запчастями отечественного и иностранного производства, где цель ИП – привлечение покупателей, расширеннее ассортимента, увеличение прибыли.
Выросшие продажи дают возможность расширения для данного индивидуального предпринимателя. Перспективным видится открытие новой точки. Но не в текущем городе, где рынок уже насыщен, а в ближайшем г.п. Вероятно то, что это будет результативным вложением, так как в существующих магазинах этого г.п. очень высокий ценник и многие люди стремятся в другой город за товаром. На этом стоит сделать акцент в будущей рекламе. Технология демпинга цены завлечет покупателя. Это не значит, что ИП будет торговать себе в убыток, скорее процент увелиения цены не будет так высок, как в остальных магазинах. 
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MODEL FOR BUILDING DEVELOPMENT STRATEGY
(CASE OF USING THE MATRIX GENERAL ELECTRIC / MCKINSEY ON A PRACTICAL EXAMPLE)
Abstract: the article provides a model for building a strategy for the development of a store-warehouse of auto parts. Step by step, using a real example, the author describes the difficulties that an individual entrepreneur may face in this area, and the ways to resolve them through the creation of an effective development strategy. The possibility of building the indicated strategy using the General Electric / McKinsey matrix is demonstrated.
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