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ции. Массовая неплатежеспособность организаций потребительской кооперации делает сотрудни-

чество с ними экономически нецелесообразным. 

На протяжении 2015–2017 гг. наблюдается и продолжается тенденция к уменьшению в целом 

на внутреннем рынке действующих организаций торговли, подчиненных ранее министерству тор-

говли, особенно это ярко выражено в небольших городах и областных центрах. 

Наиболее крупным покупателем продукции ОАО является собственная фирменная торговля, 

представленная 8 фирменными магазинами. Удельный вес фирменной торговли в общем объеме 

реализации составляет 11,3%. 

 Вторым крупным покупателем продукции предприятия является сеть детских магазинов СО-

ОО «ТПГ ВЕСТ ОСТ ЮНИОН», на которую приходится 9,0% реализации. В целом, в группу А 

покупателей входят основные минские универмаги, Борисов «Веста», Слуцкий «Универмаг», Ви-

тебский «Универмаг». Во ворую группу Б входят интернет–магазин «Wildberries», Лида «Дом 

Торговли», Солигорский «Универмаг». 

Считаем, что увеличение объемов реализации изделий возможно за счет следующих мероприя-

тий: расширение товаропроводящей сети; увеличение объемов реализации через интернет–

площадку Wildberries; заключение договора на поставку с интернет магазином Lamoda; проведе-

ние в организациях торговли регулярных акций в связи с окончанием сезона, участие в днях ски-

док.  

Необходимо продолжить развитие фирменной товаропроводящей сети, так как магазины обес-

печивают ежедневное поступление денежной выручки на счета предприятия; реализация продук-

ции в восьми магазинах по итогам 2017г. составила 1 287 210р. или 14,7% от общего товарооборо-

та, что фактически делает фирменную торговлю крупнейшим продавцом продукции фирмы на 

рынке РБ и при этом объекты ТПС позволяют производить реализацию изделий коллекций про-

шлых лет выпуска, уже невостребованных организациями торговли. 

Направлениями стратегии сбыта в ОАО «Славянка» могут быть: 

- постоянное изучение спроса покупателей на ассортимент и качество продукции; 

- использование привлекательных цен на изделия, применение системы скидок; 

- участие в выставочных мероприятиях с целью формирования базы потенциальных клиентов; 

- развитие собственной товаропроводящей сети 

- активизация взаимодействия с интернет–магазинами. 

Таким образом, проведенные исследования показывают, что закреплению на действующих 

рынках и завоеванию новых будет способствовать правильно выбранная стратегия продвижения 

продукции предприятия. 
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Состояние предприятия сферы услуг зависит от того, насколько успешно оно способно реаги-

ровать на различные воздействия извне. Анализируя внешнюю ситуацию, необходимо выделять 

наиболее существенные на конкретный период времени факторы. Взаимосвязанное рассмотрение 

этих факторов с возможностями компании позволяет решать возникающие проблемы. Для оценки 

комплекса внутренних и внешних факторов, влияющих на развитие предприятия, используется 

SWOT–анализ. Для проведения SWOT–анализа можно использовать взвешенную бальную оцен-

ку[1].  

На первом этапе проведения SWOT–анализа разрабатывается анкета, в которой сотрудники 

предприятия сферы услуг должны указать, по их мнению, сильные и слабые стороны, возможно-П
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сти и угрозы. По результатам анкетирования составляется таблица, отражающая слабые и сильные 

стороны предприятия по следующим параметрам: организация; услуги; финансы; маркетинг. 

Также по результатам анкетирования, была составлена таблица, отражающая возможности и 

угрозы предприятия по следующим параметрам: международные факторы; природные и экологи-

ческие факторы; социально–культурные и социально–демографические; научно–технические фак-

торы; политические и правовые факторы; экономические факторы; факторы спроса, конкуренции 

и сбыта. Этот этап позволит оценить ситуацию вне предприятия и понять, какие существуют воз-

можности у фирмы, а также каких угроз следует опасаться (и, соответственно, заранее к ним под-

готовиться). 

На втором этапе проведения SWOT–анализа разрабатывается анкета, в которой персоналу 

предлагается анонимно оценить по пятибалльной шкале выбранные параметры, а также их значи-

мость. Шкала оценки представлена в таблице.  

 

Таблица – Шкала оценки параметров при проведении SWOT–анализа[2].  

 

Балл Значимость Оценка параметра 

«Один» Низкая Ситуация тревожная. Положение в отрасли должно быть срочно 

улучшено. Предприятие в кризисной ситуации 

«Два» Ниже  

среднего 

Уровень ниже среднего. Есть повод для беспокойства. Ухудшение 

показателей хозяйственной деятельности. 

«Три» Средняя Средний уровень. Соответствие стандартам отрасли. Устойчивые 

позиции на рынке. 

«Четыре» Выше  

среднего 

Выше среднего уровня. Показатели деятельности предприятия ста-

бильные. 

«Пять» Высокая Лидер или один из лидеров на рынке. 

 

На основании полученных данных отбираются наиболее важные параметры, по мнению со-

трудников, рассчитывается взвешенная балльная оценка и их доля, составляется контрольный лист 

данных. На основании полученных в контрольном листе данных составляется матрица–SWOT, 

отражающая сильные и слабые стороны, возможности и угрозы. 

Последним этапом проведения SWOT–анализа является составление матрицы для сопоставле-

ния сильных и слабых сторон предприятия, с его возможностями и угрозами. В данной матрице 

отражаются основные направления развития предприятия, а также определяются основные про-

блемы, подлежащие скорейшему рассмотрению.  

Для оценки преимуществ и недостатков предприятия, а также его положения на рынке относи-

тельно конкурентов предприятиями в сфере услуг проводится SWOT–анализ. На основании при-

менения данного метода выявляются сильные и слабые стороны деятельности предприятия, а так-

же проводится анализ угроз и возможностей. В целях увеличения эффективности и достоверности 

проведения SWOT–анализа используется техника проведения, обеспечивающая анонимность ав-

торам анализа. 
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Особливості інноваційної економіки полягають в тому, що, з одного боку, необхідно стимулю-

вати генерування якомога більшої кількості ідей, пов’язаних з інноваціями, забезпечити достатню 
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