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ВВЕДЕНИЕ 

Переход экономики на рыночное отношение приводит к тому, что 

организации становятся независимыми. Юридическая и экономическая 

ответственность организации возрастает. И это приводит к возрастанию роли 

конкуренции как механизма регулирования рыночной экономики. В данных 

случаях возникает необходимость в стратегическом мышлении, которое в 

последствие можно воплотит в план действий, который будет 

определятьсредства и цели выбранного пути развития организации.  

Разработка стратегии роста заключается, в поиске определения того, 

каким образом будет вести работу организация, какие цели должен поставить 

перед собой и какие действия и средства нужны организации для достижения 

данных задач.  

Внешнимиограничениямиорганизацииявляются отрасльи окружающая 

среда. Угрозы и возможности, которые существуют в данной отрасли, 

характеризуют конкурентную среду. Социальные ожидания отражают 

влияние на организацию таких факторов, как социальные нравы, социальные 

отношения, государственная политикаи т.д.  

Актуальность данной работы состоит в том, что без разработанной и 

действующей стратегии ростаорганизации, занимающееся оказанием услуг 

или производством каких-либо товаров, не сможет выдерживать 

конкуренцию, действовать эффективно и в соответствии с требованиями 

рынка.Для успешного развития предприятия в современных условиях 

развития рынка важно четко определять маркетинговые тактику и стратегию, 

для чего необходимо точное представление внешней среды и внутреннего 

потенциала компании.  

Проблема, рассмотренная в ходе написания данной работы, заключается 

ввыявлении особенностей при разработке и совершенствовании стратегии 

роста организации.  

Объектом исследования является салон красоты ООО «Этуаль» 

GoldenWings, период исследования 2015-2019 годы.  
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Предмет исследования - стратегия роста салон красоты ООО «Этуаль» 

GoldenWings.  

Целью написания данной работы является определения стратегии роста 

предприятия и разработка мероприятий по совершенствованию стратегии 

роста салона красоты ООО «Этуаль» GoldenWings.  Исходя из поставленной 

цели написания данной работы, необходимо решить следующие задачи:  

➢  изучить сущность и содержание стратегии роста организации;  

➢  изучить основные подходы к разработке стратегии роста 

организации; 

➢ изучить методы разработки стратегии организации; 

➢  проанализировать стратегию деятельности салона индустрии 

красоты ООО «Этуаль» GoldenWings;  

➢ разработать мероприятия по совершенствованию стратегии роста 

салона красоты ООО «Этуаль» GoldenWings и провести оценку 

эффективности предложенных рекомендаций. 

Практическая и теоретическая значимость данной работы. 

Разработанные мероприятия и практические рекомендации по 

совершенствованию стратегии роста российских организации в сфере 

индустрии красоты.  

Научная новизна данной работы заключается в разработке комплекса 

теоретико-методологических положений и практических рекомендаций, 

направленных на эффективную разработку стратегии роста организации, 

позволяющей оценивать и повышать экономическую эффективность 

результатов хозяйственной деятельности организации. 

Значимые результаты работы, имеющие элементы научной новизны и 

обогащающие теорию управления организации в различных сферах, отражены 

в следующих положениях: 

1. Раскрыты специфические характеристики понятия стратегия 

роста, фиксирующие внимание на универсальности их применения в 

современных условиях цифровизации экономики, выявлена его 
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экономическая сущность, что позволило уточнить понятийный аппарат в 

области управления конкурентоспособностью организаций.  

2. Разработан комплекс организационно-экономических 

рекомендаций по эффективному использованию при разработке стратегии 

развития предприятия, что укрепит конкурентные позиции исследуемой 

компании на выставочном рынке, сохранит и увеличит их клиентскую базу. 

 При написании данной работы были применены следующие методы 

исследования:  

➢ анализ и обобщение научной литературы по проблеме 

исследования; 

➢ анализ статистической отчетности предприятия;  

➢ сбор и анализ данных;  

➢ метод классификации;  

➢ расчетный метод.  

➢ методы сравнения и обобщения;  

Структура данной работы: введение, три главы, заключение, список 

использованных источников. 
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ГЛАВА 1. РОЛЬ И ЗНАЧЕНИЕ СТРАТЕГИИ РОСТА ОРГАНИЗАЦИИ 

1.1. СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ СТРАТЕГИИ РОСТАОРГАНИЗАЦИИ 

В настоящее время нет определенного подхода к пониманию термина 

«стратегия». Исходя из масштаба области стратегического развития выделяют 

следующие интерпретации термина стратегия: план развития организации, 

развития управленческих решений, границы охвата мышления, инструмент 

адаптивного реагирования, намерение. 

«Стратегии должны стать своеобразной " нитью времени ", которая 

объединит прошлое и будущее, обозначая путь развития» [Клейнер, 

Тамбовцев, С. 23]. 

«Сегодня существует несколько подходов к определению стратегии, но 

все они объединены концепцией стратегии как осознанного и продуманного 

набора правил и положений, лежащих в основе разработки и принятия 

стратегических решений, влияющих на будущее состояние предприятия, как 

средство связи организации с внешней средой» [Маркова, Кузнецова, С. 55].  

Результаты изучения понятия стратегии разных авторов в научных 

источниках представлены в таблице 1.1. 

Таблица 1.1 

Эволюция определения понятия«стратегия». 

 

№ 

п/п 

Определение  Автор  

1 Стратегия– это задачи организации, определение основных 

целей и задач организации, принятие плана действий и 

выделение ресурсов, необходимых для достижения этих 

целей.  

Альфред 

Дюпон Чандлер 

 

Стратегия - это комби нация 5Р, кот орая включает:  

➢ прием как такти ческий ход;  

➢ план; 

ГенриМинцберг 

 

https://infopedia.su/11x5b66.html
https://infopedia.su/11x5b66.html
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Продолжение таб лицы 1.1  

 

2 

 

➢ позицию по отно шению к дру гим ( positioninrespectto 

➢ перспективу   

➢ поведенческуюмодель; 

others); 

ГенриМинцберг 

3 Стратегия-план, отраж ающий основные це ли организации, ее 

поли тику и дейс твия в соглас ованном комплексе.  

Дж. Б. Ку инн [ с. 23]  

4 Стратегия явля ется основной сфе рой деятельности, она 

дол жна обеспечить выпол нение миссии-главной це ли 

организации-и дости жение других ее цел ей.  

Л.Е. Басо вский [с. 85]  

5 Стратегия - представляет со бой детальный всесто ронний 

комплексный пл ан, предназначенный  для то го, чтобы 

обесп ечить осуществление мис сии организации и дости жение 

её цел ей.  

М.Х. Мес кон, 

М.Альберт и 

Ф.Хе доури [с. 16 1]  

6 Стратегия - это долгос рочное качественно опреде ленное 

направление разв ития организации, касаю щееся сферы, 

сре дств и фо рмы ее деятел ьности, системы взаимоо тношений 

внутри  

О.С.Виханский, 

А.И.Н аумов [с. 22 0]  

Источник:  [Виханский, Наум ов,с. 220]  

Источник: Мес кон, Альберт, Хедоури ,с.161]  

В совре менных научныхисточникахвыделяют след ующие определения 

пон ятия стратегии:   

Стратегия -э то единый пландеят ельности организации, нацел енные на 

конкур ентное преимущество;  

Стратегия заклю чается в созд ании конкурентного преиму щества 

благодаря отличи тельным признакам;   
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Стратегия-это на бор решений, кот орые являются движ ущей силой 

больш инства действий, предпри нимаемых организации;   

Стратегия -э то искусство скорыхиз менений, для ростаорг анизации и ее 

стоим ости.   

Анализируя предста вленные в таб лице 1.1.термины  определения 

страт егии, которые бы ли определены запа дными и отечест венными учеными, 

мо жно сделать выв од, что, несм отря на разнообразиеиз учаемыхтерминов 

определения «страт егии», все эти толко вания совершенно не против оречат 

друг дру га, а наоборот,вза имодополняют, определяяпонятия, мет оды 

образования и реали зации стратегии как техно логия управления 

органи зацией, обеспечивающая ее наиб олее продуктивное дейс твие и 

стаби льное развитие в пост оянно меняющейся вне шней и внутр енней среде 

орган изации  [Акуленко, С. 78 - 79 ].  

В св язи с вышеска занным, термину «стра тегия» можно да ть определение 

слеж ения. Стратегия - это подро бный, комплексный пл ан, который напр авлен 

на дости жение миссии орган изации и долгос рочных целей и зад ач, а та кже 

показывает об щее направление ро ста организации, ее мет оды конкуренции и 

ее поло жение в ср еде  

Под страт егией мы подраз умеваем наиболее знач имые взгляды люб ого 

развития управ ления организации. На сегод няшний день в рыно чной 

экономике ни од на успешная орган изация не мо жет функционировать на 

ры нке труда без страт егии. Стратегия воздей ствует на все сф еры своей сре ды, 

будь то вне шняя среда комп ании или внутр енняя, воздействует на участ ников 

процесса, на внутр енний персонал. В пер вую очередь ну жно обратить 

вним ание на та кие понятия, ка к» цель «и» стра тегия " органи зации, так как 

эти пон ятия различны. Ве дь если вы не предст авляете существенной раз ницы 

между эт ими концепциями, вы не разраб отаете конкретный пл ан действий, 

кот орый приведет к жела емому результату. Пот ому что це ль - это коне чная 
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точка устрем ления, а са ма стратегия предст авляет собой сред ства и мет оды 

его реали зации, придерживаясь тех эта пов, которые мо гут достичь це ли, и 

конкур ентное преимущество пе ред другими организ ациями. Концепция 

стра тегии достаточно сло жна и обши рна, имеет бол ьшое количество 

толко ваний. Если мы рассм отрим стратегию в бо лее широком конте ксте, то 

это прогноз ируемый основной ку рс последовательных эта пов организации. 

Стр огое соблюдение эт их шагов в коне чном итоге прив едет к долгос рочным 

целям. Типо логии стратегий отра жают совокупность стратег ических 

приоритетов органи зации, которые исполь зуются для дости жения ее 

осно вных рыночных цел ей. Соответственно, к выб ору стратегии сле дует 

подходить осмотри тельно, так как в буд ущем она да же ограничит 

деятел ьность менеджмента.  

В соотве тствии с эт им выделяют три баз овых типа стра тегий роста.   

1.Концентрированный ро ст. Данная стра тегия 

предусматриваетнеобходимостьизменения двухком понентов - ры нка и/или 

прод укта. В эт ом случае орган изация стремится улуч шить уже произв еденный 

продукт или запу стить новый про дукт в св оей отрасли. В обл асти рынка 

орган изация может иск ать способы улуч шить свои поз иции на тек ущем рынке 

или пер ейти на но вый рынок. Та ким образом, сущес твует три ти па стратегий 

концентри рованного роста: укреп ление рыночной поз иции компании на 

тек ущем рынке; изме нение и разв итие продукта, повы шение его 

конкуренто способности и обесп ечение роста потреби тельской стоимости; 

вы йти на но вые рынки и осв оить их.  

2.Интегрированный ро ст. Комплексные стра тегии роста осно ваны на 

расши рении и разв итии компании пу тем добавления но вых подразделений. 

При эт ом различают два осно вных вида интег рации - горизон тальную и 

вертик альную. В пер вом случае ре чь идет о расши рении бизнеса за сч ет 

поглощения конкур ирующих малых предпр иятий, производящих та кую 
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продукцию, а во втор ом-об усилении конт роля над посред никами, 

занимающимися распрост ранением или прод ажей. Вертикальная интег рация 

может бы ть» вперед"и " наз ад". Стратегия диверсифиц ированного роста 

осно вана на расши рении деятельности комп ании за сч ет развития но вых видов 

деятел ьности, но не за сч ет концентрации уси лий на ее гла вном направлении. 

Сущес твует три ти па стратегий эт ой группы: диверси фикация по цен тру; 

диверсификация конгло мерата; горизонтальная диверси фикация.   

3.Диверсифицированный ро ст. Эта стра тегия используется 

органи зациями в тех случ аях, когда нет возмож ностей для дальн ейшего 

развития на дан ном рынке с дан ным продуктом в дан ной отрасли. Вы бор той 

или ин ой стратегии ро ста и разв ития организации опреде ляется многими 

факто рами, определяющую ро ль которых игр ают внутренний поте нциал 

организации, его сил ьные и сла бые стороны, возмо жности и угр озы внешней 

ср еды и дру гие факторы. Еди ной оптимальной стра тегии роста и разв ития 

бизнеса не сущес твует, даже в том слу чае, если выб ран ее ти п, он все гда будет 

специфи ческим, сугубо индивид уальным [Родионова, С.5 3].  

«Стратегии классифи цируются по разл ичным критериям:  

 1) согл асно состоянию ры нка (новый, сущест вующий) и тов ара (новый, 

существ ующий);   

2) по отно шению к конкур ентам;   

3) согл асно положения предп риятия на рын ке» [ Normann, С. 37 ].  

Далее пере йдем к рассмо трению различныхтипов страт егий. Матрица 

Ансо ффа- матрица, кот орая позволяет вызу ально представить стра тегии 

ростаорганизации в терм инах «продукт» и «рын ок», а та кже оценить 

возмо жности успеха и зат рат таблица 1. 2. [ Normann, С. 47 ].  

Таблица 1.2  



11 
 

Матрица Ансоффастратегия ростаорганизации в терм инах «товар» и 

«ры нок»  

  Старый ры нок   Новый ры нок   

Старый то вар   1.Глубокое проник новение 

на ры нок (старый про дукт 

на ста ром рынке)  

2.Развитие ры нка (старый 

про дукт на но вом рынке)  

Новый то вар  3.Развитие тов ара (новый 

про дукт на ста ром рынке)  

4.Диверсификация (но вый 

продукт на но вом рынке)  

Источник [Сост авлено автором]  

1.Проникновение на рын ок: в эт ом случае нет необхо димости в осо бых 

нововведениях, ры нок уже доста точно развит и про дукт хорошо изве стен 

всем, орган изации могут выб рать стратегию последо вателей. Эта стра тегия 

используется нов ыми организациями или фирм ами, которые стре мятся 

расширить сф еру своей деятел ьности ;   

2.  Стратегия ро ста рынка: в эт ом случае стра тегия направлена на 

привл ечение новых пользов ателей. Этого мо жно добиться пу тем расширения 

терри тории выхода прод укта (стратегия географ ической экспансии) или 

привл ечения новых гр упп потребителей на уже разв итую территорию 

(стра тегия создания но вых рынков). Еще од ин вариант эт ой стратегии мо жет 

заключаться в то м, чтобы на йти новые спо собы использования прод укта или 

убе дить потребителя куп ить этот про дукт в бол ьших объемах ;   

3.Разработка нов ого продукта - риско ванная стратегия, но в слу чае 

успеха она прин есет огромную приб ыль, так как ваш про дукт будет 

уника льным на эт ом рынке. Та кже важно, чт обы ваш про дукт был 

принци пиально новым, и потре бители нуждались, в нем ;   
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4.Стратегия диверси фикации относится к расши рению бизнеса 

органи зации, и наиб олее распространенной страт егией является страт егия, в 

кот орой организация произ водит или про дает новый прод укт, который 

катего рически отличается от ее преды дущих продуктов и, следова тельно, 

запускается на но вый рынок, чт обы сделать это  [Normann, С.4 7].   

Экономическая стра тегия организации осно вана на тр ех важных эта пах:   

➢ концепции ресу рсов организации. Эт от аспект мо жно рассматривать   

как информа ционную систему. С пом ощью этой сист емы, с пом ощью 

определенных дейс твий организация дост игнет желаемого резул ьтата и 

дост игнет поставленных цел ей;   

➢ конкурентные преиму щества организации. Эт от момент оч ень важен   

для лю бой организации. Его вли яние является глоба льным по отно шению к 

экономи ческому развитию комп ании. Этот фак тор позволяет дос тичь 

лидерских поз иций по отно шению к конкур ентам.   

➢ операционные изде ржки как важн ейший элемент орган изации   

позволяют дос тичь поставленных це лей [Боумэн, с. 92 ].   

Анализируя раз ные виды страт егий, можно сказ ать, что каж дая 

стратегия игр ает очень важ ную роль в хозяйс твенной деятельности 

органи зации. Высшее руков одство в завис имости от конкр етной ситуации и 

экономи ческого состояния орган изации выбирает к как ому типу стра тегии 

придерживаться и в ка ком направлении развив аться.   

Стратегия лю бой организации непосре дственно направлена на 

улуч шение хозяйственной деятел ьности организации. На сегод няшний день 

ст ало не редко стью, когда опреде ленная организация в св оей деятельности 

испол ьзует несколько ви дов стратегий ли бо в объеди нённом состоянии, ли бо 

использования каж дой стратегии по отдельнос ти.Данный процедура помо гает 
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к быст рому достижению постав ленной цели, а та кже укреплены 

конкур ентных преимуществ по отно шению к дру гим организациям . [ 

Hodgson,  Knudsen, с. 15 ].  

Профессор М. Порт ером отмечает, что на ры нке существуют три 

особ енно важные обл асти поведенческой стра тегии организации:   

1.Достижение лиде рства в сниж ении издержек произв одства позволяет 

заво евать большую ча сть рынка и прев зойти конкуренцию, сокр атив издержки 

произв одства до мини мума. Если орган изации используют эт от тип стра тегии 

в св оей деятельности, они бу дут характеризоваться следу ющими факторами: 

выс окий уровень производи тельности и предло жения, разделение 

распре деления продуктов, ухуд шение маркетинга орган изации и бо лее 

продвинутые техно логии и разв итие ;   

2.Специализация в обл асти производства, нал ичие нестандартных 

проц ессов и проду ктов, отличающихся от дру гих организации. Это та кже 

включает эксплу атацию специального оборуд ования и подго товку рабочего 

персо нала. Благодаря эт ой функции орган изация имеет прекр асную 

возможность продв игать свой про дукт по сли шком высокой це не. 

Организации с эт ой стратегией осущес твляют контроль каче ства продукции и 

им еют систему марке тинга высокого уро вня ;   

3.акцент на конкр етный сегмент ры нка позволяет лю бой организации 

ориенти роваться на потре бности рынка, но тол ько на опреде ленную 

категорию потреби телей.В этом слу чае организация мо жет использовать 

опис анные выше ти пы стратегии в св оей деятельности отде льно или 

одновр еменно. Этот тип нагл ядно показывает тот фа кт, что совер шенно 

невозможно вли ять на ве сь рынок, но мо жно направить все си лы и 
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возмо жности для улуч шения стратегических дейс твий на конкр етную 

целевую ауди торию потребителей[Волгин, с. 45 ].  

С пом ощью корпоративной (портф ельной) стратегии орган изация имеет 

опреде ленную систему, напра вления для собств енного 

развития.Корпоративная стра тегия способствует разв итию производственных 

и торг овых операции органи зации. Данная стра тегия необходима из -за своей 

уникальност и-управления несколькими тип ами бизнеса для устано вления 

баланса ме жду товарами и услу гами. Именно на эт ом уровне про дукт 

формируется и утверж дается. В каче стве исторического фа кта отметим, что 

изнач ально организация бы ла уникальным проду ктом. Спустя неко торое 

время по сле периода диверси фикации производства появ илась новая ни ша, в 

кот орую уже вхо дило большое колич ество единиц проду кции. Поэтому од ной 

из осно вных областей и за дач бизнес-стратегии явля ется выбор той са мой 

бизнес-единицы органи зации, в кот орую должны бы ть сделаны все 

инвес тиции. «Одно из осно вных решений, кот орое принимается на 

корпор ативном уровне, - это наме рение финансировать прод укты или бизнес-

 единицы на бюдж етной основе, а не на чи сто коммерческой осн ове»  

[MethodologicalApproachestotheManagementofInnovativeDevelopmentofanEnter

prise.C.2]. 

Если в орган изации появляется но вый продукт, сна чала составляется 

конкр етный план дейс твий по его продви жению. Бюджет орган изации 

финансирует дан ные продукты. Самодост аточность данного прод укта не 

игр ает важной ро ли для орган изации такой прич ине, как на опреде ленном 

этапе допу стима определенная пот еря. Все дан ные процедуры дела ются для 

дости жения долгосрочных це лей организации, а это постепенно езавоевание 

рынка. Та ким образом, мо жно сделать выв од, что эт от тип стра тегии также 
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особ енно важен для органи заций, находящихся в тру дных экономических 

полож ениях . 

Деловая стра тегия (бизнес) –э то такая страт егии, которая смо жет 

обеспечить конкур ентное преимущество орган изации в долгос рочной основе. 

Дан ную стратегию еще назы вают стратегией конкур енции. Деловая стра тегия 

очень ча сто фигурирует в биз нес - пла нах. Данная стра тегия дает орган изации 

понять, где и ка к, можно сост авить конкуренцию на конкр етном рынке 

това ров, кому прод авать товар, как это сдел ать, какие це ны устанавливать, как 

реклам ировать свой тов ар, как быс тро он бу дет платить и т. д. Очевидно, что 

бизнес-с тратегия одного прод укта будет отлич аться от дру гой, поскольку она 

индиви дуальна для каж дого продукта[Диксон, с. 66 ]. Что каса ется 

функциональной страт егии, то мо жно отметить, что эта стра тегия 

разрабатывается и форми руется функциональными подразд елениями 

организации. Эта стра тегия позволяет распре делить ресурсы отд ела 

организации и на йти более эффек тивное решение функцио нальной политики 

в обл асти общей страт егии. Она вклю чает в се бя конкретные спо собы 

достижения це лей организации, с кото рыми сталкиваются подраз деления и 

отд елы организации[Диксон, с. 67 ].   

Стратегия разв ития чаше вс его разрабатывается на неск олько лет 

впе ред, определяется в разл ичных видах прое ктов, программ и дейс твий и 

реали зуется в рам ках их реали зации. Значительная раб очая сила и вре мя, 

необходимое мно гим людям для созд ания стратегий разв ития организации, не 

позв оляют ей ча сто менять или вно сить существенные корре ктивы. Это 

предпол агаемая стратегия кр оме того, как вну три организации, так и вну три 

нее, за ее пред елами появляются но вые непредвиденные обстоят ельства, 

которые не соотве тствуют первоначальной конц епции стратегии. Они мо гут 
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открыть но вые возможности и персп ективы развития для улуч шения 

нынешней ситу ации или, наоб орот, заставить отказ аться от предло женной 

политики и пл ана действий. В посл еднем случае первона чальная стратегия 

стано вится неработоспособной, и орган изация начинает рассма тривать и 

формул ировать очень важ ные стратегические це ли.   

Исходя из вышеизл оженного можно разра ботать и реали зовать четыре 

важ ных типа стра тегий роста орган изации :   

1. Стра тегия концентрированного ро ста как «стра тегия укрепления 

поз иций на рын ке, стратегия ро ста рынка, стра тегия роста проду кта».  

 2. Интегрирован ногостротегия роста, рассмат риваемая как «стра тегия 

обратной вертик альной интеграции, стра тегия вперед иду щей вертикальной 

интегр ации».   

3. Диверсификацио нногостратегия роста, предста вленная как 

"ориенти рованная стратегия диверси фикации, горизонтальная стра тегия 

диверсификации".   

4. стра тегия сокращения, опреде ляемая как " стра тегия удаления, 

стра тегия сбора уро жая, стратегия сокра щения, стратегия сокра щения затрат» 

[З уб, с. 87 ].  

Используя рассмо тренные выше ти пы конкурентных страт егий, 

появляется огро мная возможность реш ить важную для больш инства 

организаций проб лему, основная це ль которой-получить преиму щество и 

лиде рскую позицию непосре дственно перед пря мыми конкурентами. Кр оме 

того, испо льзуя эти ви ды стратегий, лю бая организация мо жет достичь 

жела емых высот в св оей экономической деятел ьности. Эта типо логия также 

игр ает важную ро ль в оказ ании помощи выс шему руководству орган изации в 

воп росе о то м, как име нно достичь жела емого и быс тро достичь це ли.  
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1.2. ОСНОВНЫ ЕПОДХОДЫ К РАЗРАБОТКЕСТ РАТЕГИИРОСТА 

ОРГАНИЗАЦИИ  

Для дости жения поставленных це лей и биз нес подходов руков одство 

каждой орган изации использует стра тегию роста орган изации  

Выбор стра тегии и ее реали зация - осно вное содержание 

стратег ического управления.  

В литер атуре есть два раз ных мнения о страт егии:   

➢ Стратегия - это стр огий и чет кий план дости жения цели,  а 

разра ботка стратегии - это поста новка цели и подго товка плана 

действи й.Такой видение стра тегии означает, что рыно чная (конкурентная) 

ср еда понимается как устой чивое, прогнозируемое по ле действий, где 

проц ессы контролируются вс еми сторонами ры нка . Та кой подход харак терен 

для устой чивых сфер бизн еса.  

Такое пони мание стратегии сущест вовало в сист емах плановой эконо мики. 

В дан ном случае под страт егией понимают стра тегию долгосрочный пл ан для 

дости жения определенной долгос рочной цели, в то вр емя как разра ботка - 

страте гии-это поиск це ли и разра ботка долгосрочного пла на.   

➢ Стратегия -  это длите льный курс ро ста организации, кот орый 

влияет на всю ее деятел ьность, формы проду кции, человеческие рес урсы и 

поло жение организации на рынк е.Эта деятельность, кот орая быстро 

коррект ируется без изме нения основного ку рса и кот орое должно 

способс твовать реализации це лей организации.Такой под ход типичен для 

меняю щихся рынков (инно вации, финансы и т. Д.). Выбор направления 

осущест вляется с пом ощью различных аналит ических методов (ч аще всего 

это SWOT- анализ и мат рица BKG) [Ансофф И. с.  39]. 
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Такое пони мание стратегии искл ючает взаимосвязи в пове дении 

организации, поск ольку стратегия, опреде ляющая направление к коне чному 

состоянию, оста вляет свободу выб ора в св язи с измен ением ситуации.   

Вданномслучаестратегия мо жет быть опи сана как избр анное 

направление, пу ть в окруж ающую среду и дейс твия, в кот ором организация 

дол жна вести к дости жению своих цел ей. [Ансофф, с.  56]. 

Все  разнообразие страт егий, которые орган изации представляют в 

реал ьной жизни разл ичные модификации неско льких базовых страт егий. 

каждый из них эффек тивен при опреде ленных условиях и усло виях 

внутренней и вне шней среды, поэ тому важно учит ывать причины, по кот орым 

организация выби рает одну страт егию, а не дру гую.  

Стратегия выбир ается с уче том:  

➢ Позиции конку рента в зо не бизнеса;   

➢ Развития стратег ической зоны хозяйс твенной деятельности;  

➢ На осн ове технологии, дост упной компании  [Вино куров, с. 17 ].  

Формирование и разра ботка стратегии - это в пер вую очередь 

ответст венность высшего руково дства, а ее разра ботка предполагает уча стие 

всех уро вней руководства. Стратег ический план опир ается навсесторонние 

изуч ения и факти ческим данным. Для то го чтобыудерживать поз иции 

конкурентоспособной орган изации в совре менном деловом ми ре, организация 

дол жна постоянно соби рать и анализ ировать огромное колич ество 

информации об отра сли, конкуренции и дру гих факторах.  

Высшим уро внем управления орган изации разрабатывается стра тегия 

роста. На дан ном этапе руков одству организациинеобходимо да ть 

оценкуразличные реш ения деятельности орган изации и выб рать конкретные 

вари анты достижения постав ленных целей.На осн ове анализа форми руется 
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стратегическое мышл ение в проц ессе разработки стра тегии путем обсуж дения 

и соглас ования с аппа ратом линии управ ления концепции разв ития 

организации в цел ом, рекомендаций но вых стратегий разв ития, 

формулирования прое ктов целей, подго товки директив на долгос рочную 

перспективу.Планирование, разра ботка стратегических пла нов и конт роль за 

ними.Стра тегическое управление предпо лагает, что орган изация определяет 

св ои ключевые поз иции на буд ущее в завис имости от приор итета целей 

[Винокуров, с. 67 ].  

М. Пор тер, ведущий теор етик и специ алист стратегического 

менед жмента считает, что сущес твует три под хода к выра ботке стратегии 

пове дения организации на рынке[ Портер, с.10-16].  

Первый под ход предполагает лиде рство в миним изации затрат на  

производство.Такого ро да стратегия свя зана с те м, что орган изация получает 

са мые низкие зат раты на произв одство и про дажу своей проду кции.В 

результате он мо жет получить бол ьшую долю ры нка за сч ет более низ ких цен 

на анало гичные продукты.Организации реали зующие эту страт егию, должны 

им еть хорошую орган изацию производства и пост авок, хорошую 

техноло гическую и инжен ерную базу, а та кже хорошую сис тему 

распределения продукц ии.Чтобы достичь са мых низких зат рат, все, что 

свя зано с затр атами на произв одство, должно бы ть выполнено с его 

восстан овлением на выс оком уровне производи тельности. Однако марк етинг 

не обяза тельно сильно разви вается в эт ой стратегии [Портер, с.1 5].  

Второй под ход предполагает специа лизацию на произво дстве.В этом 

слу чае организация дол жна реализовывать узкоспециал изированное 

производство и качест венный маркетинг, чт обы стать лид ером в св оей 

области.Это прив одит к то му, что покуп атели выбирают прод укцию этой 
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органи зации, даже ес ли цена доста точно высока.организации, реали зующие 

этот тип страт егии, должны им еть высокий поте нциал для НИО КР, отличных 

дизай неров, отличную сис тему высококачественной прод укции и разв итую 

систему марке тинга [Портер, с.1 6].  

Третий под ход относится к укреп лению определенного сегм ента рынка 

и концен трации усилий орган изации на выбр анном сегменте рынк а.При 

этоморганизацияподробно выяс няет потребности определе ннойсферы рынка 

в опреде ленном виде проду кта.В этом слу чае компания мо жет стремиться к 

сокра щению затрат или пров одить политику специа лизации в произв одстве 

продукта.Также возм ожно соединять эти два подхода .Однако для реали зации 

стратегии трет ьего типа абсо лютно необходимо, чт обы организация стр оила 

свою деятел ьность в пер вую очередь на ана лизе потребностей клие нтов 

определеннойсферы рынка .Можно сказать, что наме рения должны 

основы ваться не на потреб ностях определенной сф еры рынка, а на 

потреб ностях, определенных или да же конкретных клие нтов [Портер, с.1 6].  

При выб оре стратегической альтер нативы руководство орган изации 

должно учит ывать определенную стра тегию роста. Осно вная цель - выб рать 

стратегическую возмож ность, которая максим изирует долгосрочную 

эффект ивность организации. Для эт ого руководство орган изации 

должныиметь чет кое общее вид ение организации и ее буду щего. 

Приверженность ког о-то конкретному выб ору часто ограни чивает будущую 

страт егию, поэтому реш ение должно бы ть тщательно изу чено и оцен ено. На 

стратег ический выбор вли яет многие факт оры: риск, стра тегий прошлых; 

реа кция акционеров, учеред ителей, которые ча сто ограничивают гибк ость 

руководства в выб оре стратегии, явля ется временным факт ором, который 

зав исит от выб ора подходящего моме нта. Принятие реш ений по 
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стратег ическим вопросам мо жет осуществляться по раз ным направлениям: 

"Снизу- вверх", "сверху-вниз", во взаимод ействии двух вышепере численных 

направлений (стра тегия разрабатывается в проц ессе взаимодействия 

руковод ителей, служб планир ования и опера тивных подразделений) [Портер, 

с.1 02].  

Основные элем енты успешного стра тегии роста:  

➢ Каждый уро вень руководства в проц ессе реализации стра тегии 

решает св ои задачи и осущес твляет закрепленные за ним функ ции;  

➢ Руководство своевр еменно обеспечивает посту пление всех 

необх одимых для реали зации стратегии ресу рсов, формирует пл ан 

осуществления стра тегии в ви де целевых устан овок;  

➢ Руководство своевр еменно доносит до сотру дников организации 

це ли стратегии и пла ны, чтобы дос тичь с их сто роны понимания то го, к че му 

стремится орган изация и вов лечь в про цесс реализации стратеги и[Портер, 

с.45].  

Кроме то го, при формир овании стратегических прог рамм развития 

предп риятия она дол жна осуществляться с соблю дением ряда прин ципов : 

➢ принцип приспосо бляемости (адаптации) программ определяет   

тенденции дина мики внешней ситу ации, поскольку изме нение внешней 

ситу ации объективно предопр еделяет возможные напра вления развития.  

➢ принцип непрер ывности этапов дина мики организационных цел ей, то   

есть разв ития цели каж дого последующего эта па, должен объек тивно 

основываться на ретросп ективном анализе историко-г енетических корней 

разв ития предприятия и на це лях предыдущего эт апа «жизненного цик ла».  

➢ Принцип«обратной перспе ктивы», заключающийся вразл ожении цели;  

➢ Принцип сис темы взаимосвязанности вс ех программ во вре мени и   
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пространстве по парам етрам показателей осно вных элементов, а та кже по 

эта пам этих элеме нтов;  

➢ Принцип итерат ивности расчетов прог рамм.  

Методика созд ания программ осно вана на прин ципах итеративного 

исчис ления, то ес ть на многок ратных вычислениях, исполь зующих метод 

последов ательного приближения к жела емому результату. Ес ли после пер вого 

перерасчета прог раммы мы полу чаем неудовлетворительные резул ьтаты в 

прог рамме стратегической финан совой поддержки, мы пров одим 

последовательные коррект ировки, пересчитывая все элем енты программы до 

тех по р, пока не пол учим приемлемую вер сию программы. При нцип 

изменчивости прогр аммных расчетов, при кот ором каждый вар иант 

стратегической прог раммы представляет ли шь одно из возм ожных 

направлений дости жения цели.   

Принцип резул ьтатов программы "мяг кий", основанный на 

исполь зовании интервальных исхо дных данных в си лу их вероя тного 

характера и недетермин ированности соответствующих резул ьтатов расчетных 

парам етров программных показа телей, относящихся к диап азону допустимых 

возм ожных значений.   

Принцип еди ного критерия эффект ивности и еди ной методики рас чета 

социально-экономической оце нки вариантов прогр аммы.   

При разра ботке стратегии возн икает основная управле нческая 

проблема: как доби ться необходимых резул ьтатов с уче том ситуации и 

персп ектив организации . 

Основные под ходы к разра ботке выбранной стра тегии организации 

вклю чают понимание то го, что стра тегия - это долгос рочный план для 

дости жения долгосрочной це ли, а разра ботка стратегии - это по иск цели и 
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соста вление долгосрочного пла на. Что стра тегия - это долгос рочное 

качественно опреде ленное направление разв ития организации, касаю щееся 

объема, сре дств и фо рмы ее деятел ьности, системы взаимоо тношений внутри 

органи зации. А та кже положение орган изации в сре де, которая ве дет 

организацию к ее цел ям. Выбор стра тегии развития обусл овлен конкурентным 

полож ением организации, перспе ктивами развития наиб олее стратегических 

напра влений управления и, в неко торых случаях, да же с уче том имеющихся у 

орган изации технологий, це лей стратегии и устре млений организации. 

Обеспе чивает своевременное полу чение ресурсов для реали зации выбранной 

стра тегии роста. Ча сто стратегия не реализ уется, и поск ольку руководство не 

мо жет должным обр азом задействовать сущест вующий потенциал комп ании 

для реали зации стратегии, оно форм ирует план реали зации этой стра тегии в 

ви де целей. В проц ессе реализации дан ной стратегии каж дый уровень 

управ ления решает св ои задачи и выпо лняет возложенные на не го функции.  

Исходя из вышеизло женного, можно сде лать вывод, что разра ботка 

стратегии ро ста проводится на неск олько лет впе ред. В завис имости от 

выпол няемых проектов и потреб ностей организации стра тегия роста 

коррект ируется, реализуется в проц ессе выполнения опера тивных задач и 

це лей и не мен яет основную мис сию организации .Постоянная коррек тировка 

стратегии ро ста очень затрудн ительно, поэтому это все гда общая 

формул ировка с масшт абным планированием.   

Факторы, сущест вующие во внутр енней или вне шней среде 

органи зации, которые против оречат разработке и реали зации стратегии рос та, 

это озна чает две потенц иальные возможности :   

➢ новые персп ективы развития, кот орые необходимо вклю чить в 

страт егию;   



24 
 

➢ стратегия уста рела и ее невоз можно реализовать, а зна чит, нужно 

разра ботать новую.  

1.3. МЕТОДЫ РАЗРАБОТК ИСТРАТЕГИИ  ОРГАН ИЗАЦИИ  

Разработка стра тегии роста орган изации сводятся к всесто роннему 

теоретическому ана лизу в соче тании с инту ицией разработчиков, кото рыми в 

пер вую очередь дол жны быть субъ екты, детализирующие и реали зующие 

стратегию.  Важным факт ором стратегий ро ста является то, что она ник огда 

не мо жет быть прод умана и просч итана до кон ца, в св язи с эт ом ее мо жно 

корректировать по ме ре изменения вне шних и внутр енних условий.  

Из вышеска занного следует, что подхо дящего и универс ального метода 

разра ботки стратегии ро ста не сущес твует . 

Лидером разра ботки процедур формир ования стратегий счит ается 

Гарвардская шк ола бизнеса. К. Энд рюс, М. Пор тер, Г. Хэ мел и К. Прах алад 

разработали осно вные подходы к формир ованию стратегий, осно вные из 

кот орых представлены в таб лице  1.3.  К. Энд рюс предложил страт егию, 

основанную на соотве тствии между сущест вующими рыночными 

возмож ностями и способ ностями организации при зада нном уровне рис ков 

(экономическую страт егию).  

Таблица 1. 3.  

Подходы к разра ботке стратегий  

Разработчики Основное содер жание 

разработок  

Стратегия Период 

К. Энд рюс  SWOT-анализ Экономическая 1970-е гг.  

М.Портер Пять сил конкур енции, 

типовые стра тегии  

Стратегия биз неса  1980-е гг.  
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Г. Хэ мел  

К.Прахалад 

Стержневые компе тенции  Стратегия лиде рства  1990-е гг.  

Источник [Банд урин, с. 95]  

Подходы к разра ботке стратегии бизн еса, основанные на конкур ентной 

позиции органи зации, да и са ми конкурентные страт егии, разработал М. 

Пор тер, а конц епция стержневых компе тенций принадлежит К. Прах аладу и 

Г. Хэм елу.  

Традиционные мет оды разработки стра тегии  SWOT-анализ вне шних и 

внутр енних параметров органи зации, ставший сег одня абсолютной ист иной 

для менед жеров, позволяет : 

➢ определить возмо жности и угр озы;  

➢ построить мат рицу SWOT-анализа;  

➢ выбрать тов ары и рын ки, на кот орых товары бу дут продаваться;  

➢ построить эконом ическую стратегию, опре делив доступные 

ресу рсы, необходимые для ее реали зации. [Эндрюс К. с. 45]  

 Обычно в  SWOT-анализе мо жно выделить 2 оши бки. Работа 

завер шается первичным  SWOT-анализом, то ес ть просто переч ислили все 

факт оры, или выдел яются  приоритетные, исх одя из теку щего состояния, а не 

из це лей компании.  

Анализ мод ели пяти конкур ентных сил позв оляет выявить сил ьные и 

сла бые стороны орган изации на ры нке и выя вить области, в кот орых 

стратегические (по прогн озам) изменения мо гут дать максим альные 

результаты для разв ития компании. Согл асно Портер, он дол жен : 

➢ определить выго дную позицию на рын ке, которая обес печит 

наилучшую защ иту от пя ти конкурентных си л;  

➢ составить про гноз вероятного потен циала прибыльности отра сли;  
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➢ развивать деятел ьность (как стратег ические ходы), направ ленную на 

зан ятие наиболее выго дных позиций на рынке. [Портер М.  c. 21 2].  

 

Рис. 1.1С хема формирования стра тегии  

Источник: [По ртер М. c. 21 2].  

Портер  предложил раз бить конкурентные страт егии, основанные, с 

од ной стороны, на масш табе рынка (шир окий, узкий), а с дру гой - на 

напра влении приложения уси лий организации ли бо для миним изации затрат, 

ли бо для произв одства уникальных прод уктов (предоставление прод укта) 

[Портер М.  c. 31 0].  

Ключевые нав ыки, такие как спосо бность организации дос тичь чего-то 

уникал ьного, что обеспе чивает лидерство ср еди конкурентов, ле гли в осн ову 

разработки стра тегии в след ующих процедурах : 
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➢ Формированиесовокупных уме ний (коллективная сист ема) работников 

органи зации;  

➢ Сосредоточения вним ания организации на конкур ентных 

компетенциях, кот орые составляют осн ову стратегии;  

➢ разработка стра тегии роста лидерств а.[Хамел Г. с.9 5].  

Матричный ме тод разработки стра тегии - разноо бразные состояния 

внутр енней и вне шней среды организ ацииэто объясняется разноо бразием 

самих комп аний и их факти ческое состояние. Многоур овневый характер 

парам етров, определяющих поз ицию каждой конкр етной организации, не 

позв оляет им системат изировать и формал изовать процесс формир ования 

имиджа сущест вующего и жела емого состояния органи зации. Различный 

жизн енный опыт сотру дников организаций прив одит к раз ному восприятию 

од них и тех же явле ний, а неизб ежные потери, иска жения и упущ ения в 

слов есном описании са мих организаций тре буют длительного и болезн енного 

общественного соглас ования мнений.   

Следовательно, ме тод «рисования обра зов» (настоящее и буд ущее 

желаемое сост ояние организации) с после дующим их опис анием эффективен 

для опред еления «разрыва» ме жду мечтой и реаль ностью . 

Формализовать про цесс описания ме чты и действи тельного состояния 

орган изации можно пу тем заполнения мат рицы видения прило жение 1, где 

наст оящее и буд ущее состояния орган изации представлены гла зами 

стороннего наблю дателя и одн ого из работ ников организации изну три. Взгляд 

со сто роны направлен на оце нку возможностей и угр оз, определение 

конкур ентной позиции орган изации и ее соотве тствие одной из станд артных 

стратегий, а та кже определение то го, какие рес урсы переходят органи зации, 

что орган изация передает во вне шнюю среду, обра ботав эти ресу рсы.   
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Внутреннее вид ение направлено на опис ание потенциала орган изации 

(ее сил ьных сторон) и актуа льных проблем, опред еление ключевых 

компе тенций организации, а та кже особенностей управ ления персоналом и 

ориен тации самой органи зации.  
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ГЛАВА 2. СТР АТЕГИИ РОСТА КОМП АНИЙ НА РЫ НКЕ 

КОСМЕТИЧЕСКИХ УС ЛУГ В РОС СИИ НА ПРИ МЕРЕ САЛОНА 

КРА СОТЫ ООО «ЭТУ АЛЬ»  GOLDENWINGS 

2.1. ИСТ ОРИЯ РАЗВИТИЯ РЫ НКА КОСМЕТИЧЕСКИХ УС ЛУГ В 

РОС СИИ  

Чтобы им еть представления соврем енного бизнеса и ее струк туры, 

необходимо сде лать исторический экс курс в прошло еоткуда сможем 

просл едить, как созда вался рынок сало нного бизнеса в Рос сии. Рынок 

сало нного бизнеса в совре менном виде на чал стремительно основы ваться в 

нач але 90-х го дов 20 ве ка. Процесс разв ития сферы сало нного бизнесаможно 

разд елить на 3 эта па:  

➢ До нач ала 1990г, ры нок сферы ус луг -доперестроечный;  

➢ Начало-конец 199 0-х, рынок сф еры услуг – постперес троечный;  

➢ этап по сле кризиса 19 98, рынок сф еры услуг - совре менный этап  

[Березин И. С.  c.45]. 

До нач ала 1990-х го дов ХХ ве ка отрасль сало нного бизнеса сост ояла 

государственных предпр иятий. В дан ный период разв ития салонного биз неса 

частное предприни мательство не предусмат ривалось. Все предп риятия 

данной отр асли регулировалось госуда рством (количество, качес тво).   

А та кже количество парикм ахеров, ассортимент сал она, квалификация 

маст еров, уровень обслуж ивания, развитее специ алиста - дан ные 

составляющие сало нного бизнеса регулир овались государственными 

орга нами. Подобные дейс твия приводили к то му, что на ры нке салонного 

биз неса был сп рос и дан ный спрос прев ышал предложение. Это прив одило к 

созд анию больших живыхоч ередей, приводило к нехв атке количества ме ст 

(предложения) и к отсут ствию необходимогоассортимента оказы ваемых 
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услуг. Госуд арство контролировало всеценооб разования данного сегм ента 

рынка.  [Березин,c.107]. 

В рыно чной экономике преиму щество спроса над предло жением 

обязательно бу дет координироваться сна чала ценой, а за тем ростом 

оказы ваемых услуг.  

Для то го чтобы, хо ть каким-то обр азом урегулировать дан ный сегмент 

ры нка государственные орг аны контролямногократно разраб атывали 

всевозможные спо собы ведения дан ного бизнеса. В после дствии данный 

разра боток ведения сало нного бизнеса к ко нцу 80-х го дов закрепилось та кое 

понятие, как «пл ан». Руководителя орган изации данного сегмен табыли 

обязаны пере дать государственным органампо ставленные перед сало нами 

планработы и приб ыли. В слу чае превышения при были над «пла ном» разницу 

ме жду ними собств енники салонного биз неса оставляли се бе.   

Специалисты дан ной сферы боро лись за клие нтов, работы у них все гда 

хватало. Ассор тимент самых парикма херских и ассор тимент оказываемых 

ус луг был оч ень бедным, в то вр емя почти невоз можно было дос тать 

зарубежную косме тику, поэтому в осно вном косметика бы ла российского 

произв одства, а заруб ежные товарыпоставлялись в оч ень небольших 

колич ествах и оч ень редко. Кли ент довольствовался оч ень малым выбо ром, 

которого практ ически не бы ло. Такого серв иса, как мы прив ыкли видеть 

сего дня, практический не сущест вовал.  

Несмотря на, что в дан ной системе присутс твовали существенные 

недос татки, необходимо отметитьоп ределенные преимущества. К дан ному 

преимуществу отно сится уровень професси ональной подготовки 

специа листов салонного бизн еса. Государственный ор ган контролировал 

повы шение квалификации и подго товку каждого специа листа. Была 
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разра ботана система аттес тации специалистов, подго товка была разд елена на 

катег ории. Чтобы специ алисту присвоили 1 катег орию, необходимо бы ло 

пройти повы шение квалификации и им еть определенный оп ыт работы в сф ере 

салонного бизн еса. Тогда на подготовкус пециалистов выделялось оч ень много 

вре мени и уро вень был нам ного выше, чем сей час, потому что госуд арство 

контролировало разв итие специалиста. несм отря на недос татки «плана» 

собств енники салонного бизнес амогли планировать меропр иятия, в 

частн ости: обучение маст еров, производство изд елий и инстру ментов для 

рабо ты.[ рынка сал онов красоты и парикма херских электронный рес урс] . 

В доперес троечнем формирования сф еры салонного биз неса были в 

осно вном парикмахеры, это бы ли государственные предпр иятия. В дан ном 

этапе разв ития парикмахеров бы ло значительно мен ьше, а сп рос продолжал 

рас ти, не бы ло обслуживания, бол ьшие очереды, пло хая ориентация рын ка.  

В нач але 90-х го дов 20 ве ка начал склады ваться второй эт ап развития 

сал онов красоты.  

Постперестроечный пер иод формирования сало нного бизнеса 

характе ризуется тем, что на Росси йский рынок дан ной сферы нач али 

приходить иност ранные компании со св оей косметикой(продукцией). Та кие 

зарубежные произв одители косметики(продукции), ка к: Wella, Schwar zkopf, 

Loreal бы ли первые, ко му удалось во йти на Росси йский рынок сало нного 

бизнеса. Дан ные зарубежные произв одители начали распрос транять свою 

прод укцию и тем са мым начали изме нять рынок и форми ровать индустрию 

кра соты как инду стрию красоты. рисуно к.2.1.[ Рынок ус луг парикмахерских и 

сал онов красоты в Рос сии, электронный рес урс ] 
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Рис. 2.1 Пер вые иностранные комп ании на ры нке Российской 

Федер ации.  

Источник: [Ры нок услуг  парикмахерских и сал онов красоты в Рос сии, 

электронный рес урс, дата 15.10 .2020 ]. 

Даже по сле появления иност ранных копании на ры нке салонного 

биз неса России сп рос на усл уги превышал предло жение.А данные усл уги 

воспринимались потреби телями, как не что ценное не для каж дого доступное 

и не повсед невное. Но в отл ичие от доперест роечнего периода, ры нок начал 

акт ивно реагировать на сп рос и предло жение. У орган изации салонного 

биз неса появилась возмо жность изменять цен ына оказываемые усл уги не по 

указ анию государства, а в соотве тствии с возмож ностями потребителей. В 

дан ном периоде появ ился такой тер мин, как «са лон красоты».  

Разделение обще ства на бед ных и бог атых привело к быст рому темпу 

разв итию дорогих сал онов красоты и части чному уходу с ры нка салонного 

биз неса парикмахерские, кот орые вдоперестроечном пер иоде занимали всю 
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ни шу салонного биз неса России. Орган изации салонного биз неса начали 

осва ивать домашнее обслуж ивание.  

Несмотря на ст оль сложные вре мена и объяс нимые ошибки, ры нок 

индустрии кра соты начал быс тро развиваться. В дан ном периоде нача лось 

разделение ры нка индустрии кра соты на парикма херские, салоны крас оты, 

имидж-центры, сту дии, институты крас оты. Вместе с иностр анными 

компаниями нач али появляться множ ество вариантов назв ания бизнеса, 

кот орое должно пока зать сервисную состав ляющую организации и отра жать 

ценовую поли тику.  

Как пока зала практика пер выми собственниками час тных салонов 

кра соты были сотру дники, которые бы ли связанные с эт им бизнесом. Но с 

разв итием рынка ситу ация резко измен илась. Люди кот орый имели кап итал и 

желание вложить в развив ающийся отрасль, выби рали салонный биз нес. Это 

бы ло связанно с те м, что дан ная сфера тол ько начала напол няться и 

конкурент оспобность данной сф еры была оч ень маленькой. Проис ходила 

активная пок упка в собств енность помещения и нача лись открывать час тные 

предприятия сало нного бизнеса с обши рным ассортиментом оказы ваемых 

услуг и выс шим уровнем обслуж ивания. В то вр емя была заме чена такая 

тенде нция, как откры вания состоятельными гражд анами салонов кра соты для 

св оих жен[ Рынка сал онов красоты и парикма херских электронный ресу рс].  

У специа листов салонного бизнеса( мастера) появилась вы бор 

работодателя, они стрем ились работать в но вых и интер есных салонах.На тот 

пер иод у работо дателей с нехв аткой и квалиф икацией персонала про блем не 

возни кала. В то вр емя в сф ере салонного биз неса приветствовался та кой 

термин, как «до рого - зна чит высокое качес тво», и дан ный фактор акт ивно 

влиял на сп рос влияло на спр ос. Большинство клие нтов салонного бизн еса, это 
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на то вр емя это бы ли состоятельные лю ди, хотели попро бовать другой 

уро вень обслуживания и качест венную косметику.  

Чрезмерно акти вное развитееиндустрией красоты привело к появ лению 

множества конкур ентов. Рынок сало нного бизнеса ст ал активно 

развиватьсяи наполняться. Бурное разв итие организациисалонного биз неса 

привело к появ лению парикмахерских и сал онов красоты, сту дий красоты, 

бут иков красоты. В коне чном итоге это при вело к гроте скным формам и 

юриди ческой чепухе.  

Бурное разв итее организации сало нного бизнеса остано вилось 

вмешательством госуда рства. Данное вмешат ельство привело к 

регули рованию деятельностиорганизации инду стрии красоты. Ры нок 

индустрий кра соты более-менее стабилиз ировался. Кризис 19 98 года 

оконча тельно расставил приор итеты, данный фак тор привел к отсеи ванию с 

ры нка салонного бизнес аслабых игроков, урегул ировал качество 

постав ляемых продуктов(косметики). Это при вело к то м, что поста вщики 

начинали бо лее ответственно и лоя льно относиться к сал онам красоты, а 

руково дители салонов биз неса начали пони мать понимают, что для разв ития 

салонного биз неса нужно прави льное и чет кое управления дан ного рынка. И 

это при вело к эт апу «образовательного» менедж мента.  

На сегод няшний день ни кто не мо жет назвать точ ное количество 

сал онов и парикма херских в Рос сии, но согл асно маркетинговому 

исслед ованию салонов крас оты, на росси йском рынке сал онов красоты 

насчит ывается около 70 000 сал онов красоты и парикма херских, из кот орых 

около 13- 15% расположены в стол ичном регионе Рос сии. Таким обра зом, 

количество сал онов красоты в сто лице перевалило за чет ыре тысячи, 

пост оянно появляются но вые салоны крас оты, преимущество кот орых - 
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нови зна, предоставление ус луг клиентам в соотве тствии с нов ыми 

требованиями к сало нному бизнесу. Коне чно, России на сегод няшний день 

дал еко до Ита лии, где бо лее 160 ты сяч салонов крас оты, и все они не тол ько 

выживают, но и зараба тывают приличные ден ьги, но у на шей страны ес ть все 

ша нсы развивать эту отра сль.  

На дан ный момент потре бность населения в качест венных услугах 

сал онов красоты рас тет. По уро вню обслуживания сало нный бизнес мо жно 

классифицировать по след ующим критериям: сал оны эконом-класса, сал оны 

среднего и среднего -высокого уровня, сал оны класса лю кс, VIP-салоны. 

[Рынка сал онов красоты и парикма херских электронный ресу рс].  

Наибольшая до ля поуровню обслуж ивания клиентов сало нного бизнеса 

прихо дится на сал оны эконом-класса, дан ный сегмент зани мает в сре днем 

35% ры нка салонного бизн еса, салоны сред него класса зани мает в сре днем 30 

%, сал оны класса лю кс занимает 25 %, меньшая до ля приходится на  VIP-

салоны, дан ный сегмент зани мает 10 % от общ его количества заве дений 

салонного биз неса в Рос сии, рисунок 2. 2.  

 

Рис. 2.2Стр уктура салонов кра соты по уро вню   

обслуживания клие нтов в Рос сии  
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Источник: [Ры нка салонов кра соты электронный рес урс, дата 

15.10 .2020]  

Ценовая поли тика салонов кра соты в осно вном зависит от уро вня её 

обслуж ивания. Таким обр азом в сре днем развое посе щение салона эконом -

класса обходится в 750- 2000 руб, раз овый посещение сал онов среднего кла сса 

для гра ждан России обой дется в завис имости от усл уги в сре днем до 60 00 руб, 

посе щение имиджевых заве дений таких как сал оны класса лю кс разовая 

усл уга обойдется в сре днем на 70 00 руб, сам ыми дорогими и высо кими по 

каче ству обслуживания клие нтов являются  VIP-салоны кра соты стоимость 

разо вого визита в дан ные салоны соста вляет от 10 000 руб., рис унок 2.3.  

 

Рис. 2.3Ср едняя стоимость разо вого посещения сал она красоты  

Источник: [Ан ализ российского ры нка парикмахерских и сал онов 

красоты, да та 16.10.2020].  

В наст оящее время наиб олее активно разви ваются такие сегм енты 

салонного бизн еса, каксалонный красот ыкласса люкс и бизнес- класса. В 

посл едние годы, их количес твенный рост сост авил не ме нее 20%. Это свя зано 

не тол ько с выс окой платежеспособностью клие нтов. Как мин имум еще два 

дру гих фактора опред еляют спрос зде сь. Во-первых, регул ярное посещение 
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дор огих салонов кра соты стало час тью имиджа обеспе ченных горожан, 

приз наком принадлежности к опреде ленному слою обще ства. А во-вт орых, 

внимательнее отно сятся к собств енному здоровью и внеш нему виду.[Анализ 

росси йского рынка парикма херских и сал онов красоты, элект ронный ресурсы]  

Согласно мо ему исследованию, клие нтами элитных сал онов красоты 

ча ще всего явля ются люди сред него возраста - от 28 -30 до 45 -50 лет, что 

свя зано с дохо дом: молодые лю ди и пож илые люди ре дко могут оплач ивать 

дорогие усл уги. Конечно, ес ть исключения, но их до ля невелика. Ср еди 

клиентов роск ошных салонов кла сса люкс и  VIPпреобладают женщ иныот 40 

до 50 ле т. Их акт ивно интересуют космет ические услуги, а та кже услуги 

мани кюра и педи кюра, уход за тел ом. У жен щин больше шан сов получить 

своб одное время: по стати стике большой про цент клиентов та ких салонов - 

нерабо тающие домохозяйки.  

Несмотря на эт о, мужчины - оч ень перспективные кли енты салонов 

кла сса люкс, их колич ество постоянно рас тет, как и спе ктр услуг, кот орые они 

потре бляют. Что каса ется салонов бизнес -уровня и их клие нтов, то их ча ще 

всего посе щает более состоя тельное население.  

Исходя из вышеизло женного, можно сде лать вывод, что на дан ный 

момент ры нок салонного биз неса Россиине бли зок к св оей насыщенности. 

Показ атель развития сало нного бизнеса Рос сии в завис имости от мо жет 

составлять от 50% до 70 %. Это гов орит о то м, что по рог насыщения сало нного 

бизнеса в Рос сии не дости гнуть.   

Новые техно логии и нау чный прогресс указ ывают на то, что эт от рынок 

все гда будет насыщ енным и динам ичным. Финансовый кри зис - единст венная 

сила, кот орая сможет на неопред елённое время заме длить развитие ры нка 

салонного бизн еса. С каж дым днемколичество сал онов красоты 
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увеличи вается. Исходя из вышеизл оженного можем сказ ать, что ры нок 

салонного биз неса в ближ айшее время бу дет двигаться в сто рону укрепления, 

т. е. сильные сал оны красоты у кот орых есть оп ыт работы, доста точное 

количество ресу рсов, достаточное колич ество знании в дан ном сегменте и 

им еют определенную стра тегию роста погл отят мальки раст ущий салонный 

биз нес. При эт ом стремясь укре пить свои поз иции среды конкур ентов, 

создавая бол ьшие сети, кот орые будут распол агаться по вс ей территории 

Рос сии.   

Поскольку ры нок салонного биз неса России разве вается в сто рону салонов 

класс алюкси  VIP, сег мент эконом-класса ост ался практически 

незадейст вованным, а зна чит данный сег мент в буд ущем будет акт ивно 

наполняться нов ыми игроками сало нного бизнеса. На сегод няшний день 

тер мин «дорого, зна чит качественно» в сф ере салонного биз неса утратил св ою 

актуальность и поэ том сегмент эко ном класса мо жет является од ним из бо лее 

привлекательных в эт ой сфере.В св язи с эт им можно сказ ать, что ры нок 

салонного биз неса пойдет по пу ти укрепления осно вных игроков сало нного 

бизнеса и сущест вующего уровня це н. Рынок сало нного бизнеса Рос сии будет 

стрем иться к европ ейской схеме разв ития. Сократится вр емя процедур, лю дей 

начнут заме нять роботизированные техно логии, появиться выез дные салоны 

крас оты. Возможно, в буду щем, с измен ениями в законода тельстве и 

налогооб ложении, а та кже с лицензи рованием этого бизн еса, мы при дем к 

выв оду, что колич ество организаций, оказы вающих услуги сало нного бизнеса, 

умень шится, а остав шиеся на ры нке будут предос тавлять высокие - 

качест венные услуги с выс оким уровнем сер виса и квалифици рованными 

мастерами.   



39 
 

2.2. ОСОБЕ ННОСТИ СТРУКТУРЫ И ИНФРАСТ РУКТУРЫ РЫНКА 

КОСМЕТ ИЧЕСКИХ УСЛУГ В РОС СИИ И РЕГИ ОНАХ  

В наст оящее время ес ть перспективы разв ития и совершен ствования 

отдельных напра влений экономической деятел ьности, одним из кот орых 

является сф ера услуг ры нка индустрии крас оты. Существуют след ующие 

факторыдля разв ития данной отра сли:  

➢ увеличение тем пов жизни насел ения;   

➢ появление сре дств на опл ату различных усл уг;   

➢ нехватка вре мени на самообсл уживание   

➢ рост потре бности в професси ональной, качественно оказ анной 

услуге;   

➢ стремление соответ ствовать модным тенде нциям. [Итоги 

социально-эк ономического развития Росси йской Федерации].  

Рынок предп риятий салонного биз неса достаточно своеоб разный, в си лу 

ряда особен ностей он акт ивен и разви вается быстрыми темп ами. Ежегодно 

ок оло 25-30% вс ех салонов кра соты разоряются и прекр ащают свое 

существ ование, но вме сто закрытых заве дений на ры нок сразу вых одят новые 

сал оны, поэтому сокра щения их общ его количества не т, а наоб орот, общего 

чи сло даже увеличи вается. Следующая особе нность заключается в то м, что 

осно вную долю предп риятий индустрии кра соты составляют парикм ахеры, и 

эти заве дения практически не зав исят от фа зы экономического разв ития, а 

име нно от то го, переживает ли экон омика подъем или кри зис. Таким обра зом, 

даже в пер иод финансового кри зиса общий об ъем оказываемых насе лению 

услуг оста ется стабильным. Все предпр иятия, предоставляющие усл уги 

населению, конку рируют за потреб ителей и заказ чиков, и победи телями 

становятся те органи зации, которые предос тавляют услуги, отвеч ающие 
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потребностям населени я.[Итоги социально-экономического разв ития 

Российской Федер ации].  

По дан ным исследований IBIS World рисунок 2. 4, сегмент-лидер 

миро вого рынка сал онов красоты - это ух од за ко жей  

 

Рис.2.4. Дох оды от миро вого сегмента ух ода   

за лиц ом, млрд до лл.  

Источник: [Глоб альные тенденции и персп ективы развития. 

Элект ронный ресурс]  

Исходя из рис унка 2.4 мо жем сделать выв од, что дох оды от дан ного 

сегмента в 20 10 году соста вляет 45 мл рд. долл. в го д, при эт ом к 20 15 году 

прои зошло увеличение дан ного сегмента 5 %, а к 2015д оходы мирового 

сегм ента возрос на 22 %, что сост авило 56 мл рд долл. в го д. А по срав нению с 

про шлым периодом 20 19 году воз рос на 24 %. За посл едние пять лет 

доста точно высокий рост[Гл обальные тенденции и персп ективы развития. 

Элект ронный ресурс].  

Салонный биз нес России оч ень привлекателен для иност ранных 

компании и инвес тиции. Это связ анно с те м, что росси йские женщины тра тят 

гораздо бол ьше средств на сал оны красоты, проц едуры и космет ические 
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средства, чем жен щины в Аз ии и Евр опе. Показатели зат рат на космет ические 

услуги европ ейских стран прив едены на рис унок 2.5.   

 

Рис. 2. 5. Затраты европ ейских женщин за го дна процедуры и 

космет ические продукты в до лл.  

Источник: [Ан ализ международного и росси йского рынков инду стрии 

красоты,электронный рес урс]  

Исходя из рис унка 2.5 мо жем наглядно увид еть, что жител ьницы 

Швейцарии на вышепере численные процедуры тра тят около 230 до лл. в го д, 

испанские и португ альские женщины гот овы заплатить за указ анные услуги 

256 дол л., жительницы Анг лии 198 до лл. в го д.   

А что каса ется российских женщ инах, отметим, что сум ма, которую они 

тра тят на та кие процедуры, нам ного меньше и соста вляет 90 долл аров, но 

стои мость услуг и зараб отная плата в РФ ни же, чем в стр анах Европы. С 20 10 

года посеща емость российских сал онов красоты женщ инами увеличилась в 10 

раз и сост авила 70%. Но согл асно данным Busine ssstat из отч ета «Анализ 

ры нка парикмахерских и сал онов красоты в Росс ии», его ро ст в посл едние 

годы незнач ителен. Например, в 2016 -2017 годах он сост авлял 2% (1 60 млн 
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рубл ей), а в 2018 -2019 годах бы ло снижение на 3%. В посл едние годы 

небо льшой рост показ ателей связан со сниж ением платежеспособности 

насе ления страны.[Анализ ры нка услуг парикма херских и сал онов красоты в 

Рос сии. Электронный ресу рс].  

При эт ом средние розн ичные цены на баз овые услуги продо лжают 

увеличиваться. Показ атели средней розн ичной стоимости на моде льную 

стрижку мужс кого и женс кого зала прив едены на рис унке 2.5.   

 

Рис. 2.6 Средняя розн ичная стоимостьна стр ижку   

мужского и женс кого зала  

Источник: [ Анализ росси йского рынка сал онов красоты, элект ронный 

ресурс ] 

Таким обр азом средняя це на на моде льную стрижку в муж ском зале по 

ито гам 2019 го да выросла до 620 руб. по срав нению с 20 17 годом стои мость 

данных ус луг выросло 22 %. То же са мое наблюдается и в жен ском сегменте 

крас оты, средняя розн ичная цена на моде льную стрижку в жен ском зале по 

ито гам 2019 го да составила 850 ру б., в дан ном сегменте це ны выросли на 23 %.   

Салонный ры нок в Рос сии на сегод няшний день, од ин из са мых 

популярных и востреб ованных. В дан ном сегменте ры нка с каж дым днем 

Показатели за 2017 Показатели за 2018 Показатели за 2019
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возра стает доля комп ании с иност ранным капиталом. Проанал изировав 

данные Росс тата, можем сде лать вывод о то м, что за посл едние пять лет 

наиб олее развитыми услу гами в инду стрии красоты явля ются парикмахерские 

(10 ,5%) и космет ология (8,6%), а та кже ногтевые усл уги (6,5%) 

[Анализрынкауслугпарикмахер скихисалоновкрасотывРоссии. Электронный 

ресу рс].  

На сегод няшний день, в Рос сии официально зарегист рировано более 

70т ысяч салонных предпр иятий, данные приблиз ительны, в св язи с те м, что в 

Рос сии официальный уч ет организации сало нного бизнеса ни од ин орган не 

вед ет. Исходя из вышеизл оженного можем см ело сказать, что ры нок 

салонного биз неса в Рос сии не насы щен, ее наполн яемость 50-70% в 

завис имости от реги она. Данный сег мент рынка все гда развивается боль шими 

темпами, несм отря на это в дан ной сфере все гда найдется ме сто крупным и 

сил ьным игрокам. Ско рее всего ни шу рынка сало нного бизнеса напо лнить 

такие сил ьные игроки как «се ти»  

На сегод няшний день, ры нок салонного биз неса демонстрирует 

появ ления крупных орган изации индустрии крас оты, в неко торых случаях это 

явля ются сети. В доста точно крупных горо дах, особенно обла стной столице 

Рос сии, растет конкур енция, а в сре дних и ма лых городах уп ор делается на 

клие нтов «среднего че ка» и на оказ ание всего спе ктра парикмахерских усл уг.  

[Ит огах социально-экономического разв ития Российской Федер ации. с.195].  

Лидером по уро вню цен сало нные услуги явля ется, а та кже наблюдается 

ро ст цен на те же са мые услуги, но на регион альных рынках Рос сии.  

Рассматривая дан ные услуги по реги онам можно сказ ать, что в Мос кве 

за посл едние 10 лет це ны выросли на 12 0%, при сниж ении потребления в 1,5 

ра за, а что каса ется Тюменской обла сти, то мо жем отметить, что до ля 
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стоимостного объ ема составляет 4, 6%, в Моско вская область-6,8%, в та ких 

регионах как Респу блика Татарстан до ля стоимостного объ ема составил-4,3%, 

а в Росто вской области-4,2%. [Ры нок парикмахерских ус луг в Рос сии: 

региональный ры нок парикмахерских ус луг растет. Элект ронный ресурс].   

Лидерами потре бления салонных ус луг являются:   

➢ Московская обла сть;   

➢ Ленинградская обл асть  

➢ Хабаровский кр ай;   

➢ Мурманская обла сть;   

➢ Карачаево-Черкесская Респу блика;   

➢ Тюменская обла сть;   

➢ Краснодарский кр ай.   

Российский ры нок красоты боль шими темпами стре мится к уро вню 

европейской инду стрии красоты как по каче ству услуг, так и по моти вации 

персонала.  

Такие реги оны, как Тюме нская область и Тюм ень, по срав нению с 

центр альной частью Рос сии, демонстрируют сре дние темпы ро ста 

физического объ ема потребления ус луг индустрии кра соты по срав нению с 

дру гими регионами. Сег одня в Тюм ени насчитывается ок оло 1382 

органи заций, которые распо ложены не тол ько на центр альных улицах, но и в 

спал ьных районах гор ода. Это ок оло 700 ты сяч человек, что отра жает емкость 

ры нка косметических ус луг Тюмени.[Сайт аналит ической группы 

IntescoRes earchGroup Электронный ресу рс].  

В посл едние годы в Тюме нской области в сф ере индустрий кра соты на 

ры нок на ры нок пришли но вые и сил ьные игроки сало нного бизнеса, 

основа телями которых явля ются профессионалы из кру пных городов Рос сии 
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и Евр опы. Данные игр оки в рег ионе предлагают совер шенно новую лоял ьную 

ценовую поли тику, при эт ом существенно увели чивая ассортимент 

оказы ваемых услуг, уро вень и обслуж ивания. В обла стной столице 

Тюме нской области нач али открылись шк олы для повы шения квалификации 

маст еров и специа листов, начали пров одить тренинги и мастер- классы, что 

позв олило многим сал онам красоты вы йти на но вый уровень.  

Современный ры нок предприятий инду стрии красоты дина мичен под 

влия нием ряда факт оров (мода, искус ство, социальные нор мы, 

инновационные разраб отки), все это указ ывает на возмо жность внедрения 

но вых услуг, тем са мым способствуя увели чению прибыли от дан ного вида 

деятел ьность.  

Тенденции на росси йском рынке отлич аются от миро вых. для них 

харак терно снижение колич ества салонов крас оты, рост чи сла других тип ов, 

усиление сегмен тации, рост конкур енции, развитие се тей и появ ление 

собственных акад емий. В наст оящее время в ми ре наблюдается ро ст 

потребления усл уг, открытие на осн ове франчайзинга, корпор ативной 

мобильности, расши рения аудитории, интегрир ованного маркетинга (в 20 19 

году 72% бюд жета приходится на цифр овой маркетинг). Та кже идет акти вное 

внедрение интернет-т ехнологий, маркетинговая актив ность и расши рение 

аудитории (появ ление мужского сегм ента косметических проц едур и 

проду ктов). [Тенденции в инду стрии красоты // Жур нал «Генеральный 

дирек тор». Электронный ресу рс].  

Несмотря на мир овые тенденции по разв итию интернет-технологий и 

продв ижение социальных сет ей, по фа кту онлайн-запись испол ьзует лишь 

13% жен щин и 3% муж чин.   
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На см ену салонам кра соты и спа в Рос сию и Тюме нской области в 

частн ости, приходит но вый формат -бьюти -бары. Их объед иняет то, что у 

каж дого из них кака я-то одна специал изация. Сначала появ ились «ногтевые» 

ба ры (NailBar), теп ерь они ес ть в каж дом торговом цен тре. Чуть по зже 

возникли ба ры укладки (Dry Bar), эпиляции (Wax Bar), коррекции бро вей 

(BrowBar), lim Bar- здесь ух од за тел ом, в отл ичие от спа-с алона, 

осуществляется быс тро: клиент выби рает мини прог раммы или, при жела нии, 

комбинирует их[Р ынок услуг парикма херских и сал онов красоты в Рос сии. 

Электронный ресу рс].   

В св язи с быс трым темпом жи зни и жела нием клиента быс тро получить 

усл угу в инду стрии красоты, начи нают развиваться фор маты экспресс-студий, 

предост авляющих услуги в ускор енном варианте. В це лях экономии вре мени 

и увели чения посещаемости с клие нтом работает не од ин мастер, а неско лько, 

выполняя, напр имер, сразу и мани кюр, и педи кюр.  

В 20 19 году об ъем рынка сал онов красоты и монос тудий, 

предоставляющих усл уги красоты, прев ысил 150 мл рд рублей. Одн ако 

значительная ча сть рынка уже неск олько лет испыт ывает проблемы - 

драй веры роста ры нка в усло виях кризиса - но вые форматы - монос тудии, 

парикмахерские, дома шние мастера и сал оны красоты но вых форматов. 

Дина мика сопоставимых про даж классических сал онов красоты в 60% слу чаев 

отрицательная в 2017 -2019 годах, что во мно гом связано с усил ением 

конкуренции и сокра щением набора потреб ляемых услуг в пер иод 

кризиса.[Рынок ус луг парикмахерских и сал онов красоты в Рос сии. 

Электронный ресу рс].  

Барбершопы - са мый быстрорастущий сег мент рынка крас оты, но об ъем 

выручки в эт ом сегменте по-пр ежнему невелик и соста вляет менее 5 мл рд 
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рублей. Одн ако дальнейший ро ст сегмента бу дет более медл енным - 

первона чальное насыщение ры нка уже прои зошло .   

Моностудии рас тут быстрее рын ка, но и в 20 19 году их ро ст замедлился 

- те мп роста сост авил 4,5%. В 20 20 году ст оит ожидать увели чения темпов 

ро ста рынка (эт ому будет способс твовать франчайзинг, относи тельно 

невысокий по рог входа на ры нок и луч шая ситуация с персо налом, чем на 

ры нке барбершопов). Монос тудии регулярно посе щают 13,6% жен щин с 

це лью получения дополни тельных услуг. Наибо льшей популярностью у 

моск вичей пользуются проц едуры ногтевого сер виса (77,5% респонд ентов), а 

та кже коррекция и окраш ивание бровей (41, 3%).  

Классические сал оны, составляющие бо лее 80% ры нка бюти-услуг в 

дене жном выражении (бо лее 120 мл рд руб.). За посл едние несколько лет 

практ ически не выро сли, и, пох оже, они и дал ьше будут испыт ывать 

проблемы, ес ли не най дут. способы выиг рать соревнование с нов ыми 

игроками . 

Исследователи  Businessstat указ ывают на возм ожный рост колич ества 

предприятий инду стрии красоты в ближ айшие 5 ле т, после че го на ры нке 

появятся сил ьные бизнесы и кру пные сети, что затр уднит выход но вых 

«игроков» [Ры нок салонов кра соты и парикма херских. Электронный ресу рс].   

Как бы усп ешно ни разви вался салонный биз нес в Рос сии, у каж дой 

компании ес ть проблемы, кот орые замедляют ее разви тие.К основным 

проб лемам многих сало нных предприятии относ ятся;   

➢ Недостаток инфор мации о нови нках рынка   

➢ Отсутствие сис темы подготовки и повы шения квалификации   

руководящего перс онала предприятий;  

➢ Неверная моти вация руководителя при прин ятии решения о созд ании   

предприятия; 
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➢ Непонимание осно вных положений для созд ания успешного биз неса  

➢ Поверхностный про счет экономических показа телей;  

➢ Неверная моти вация персонала предп риятия в проц ессе работы;  

➢ Слабое предст авление о марке тинге, отсюда оши бки в цен овой и  

рекламной поли тике;  

➢ Отсутствие на предп риятии внятной корпор ативной культуры, сис темы   

планирования.   

Исходя из вышеска занного, следует сде лать вывод, что в буд ущем в 

сф ере салонного биз неса в Рос сии в цел ом, и г. Тюм ени в частн ости, 

произойдет укруп нение основных игр оков рынка, созд ание партнерских се тей 

под од ним брендом.   

Рынок сал онов красоты бу дет расти из го да в год под влия нием 

новейших техно логий и дости жений косметологической индус трии, которые 

все бол ьше будут отра жать основные мод ные тенденции в эт ой сфере . 

При эт ом предприятия сало нного бизнеса, кот орые смогут в теч ении 

кратчайшего вре мени выявить осно вные проблемы и разра ботать методы 

реш ения данных про блем смогут сохр анить свое ме сто на ры нке салонного 

бизн еса.   

 

2.3. АНА ЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ САЛ ОНА КРАСОТЫ ООО «ЭТУ АЛЬ»  

GOLDENWINGS 

Общество с ограни ченной ответственностью ООО «Эту аль» 

зарегистрирован 20 апр еля 2005 го да. Орган перв ичной регистрации- 

Инспекция ФНС Рос сии по г. Тюм ени № 3 . 

Основной вид деятел ьности (96.02)Предоставление ус луг 

парикмахерскими и сало нами красоты ; 
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Вид собстве нности: Частная собстве нность;  

ИНН:  7203159938; 

КПП: 72030 1001;  

ОКПО: 76835888; 

ОКТМО: 71701000001; 

ОКВЭД:  96.02; 

ОКАТО:  71401368000 

625023, Тюменская обла сть,  город Тюм ень,  улица Респу блики, 171 2/4 [ 

Проверка и ана лиз Российских юриди ческих лиц и предприн имателей. 

Электронный ресу рс].  

ООО «Эту аль» работает под назв анием Beauty-проект Gol den Wings, 

нач ало которому пол ожил салон кра соты BlackLady, - пер вый и 

единст венный в Тюм ени салон, кот орый стал чле ном Ассоциации выс окой 

парикмахерской мо ды Франции HauteCoiffu reFrancaise в 20 09 году. Дал ее, 

2014 год при нес компании очер едную победу в междун ародном конкурсе 

луч ших товаров и ус луг «ГЕММА», а вес ной 2015 го да стилист-парикмахер 

сал она красоты Gol den Wings Дми трий Скореднов док азал свой 

професс ионализм всей стр ане в телеви зионном шоу «Би тва салонов» 

[Официальный са йт салона кра соты  Golden Win gs] . 

Именно са лон Golden Wi ngs первым позна комил жителей г. Тюм ень с 

космети ческими брендами сегм ента luxury-Kerastase, Red ken, Babor, 

Marg y’s, Abalico, Brasilian  Blowout, Balmain. Сег одня здесь предла гается 

множество проц едур по омоло жению с использ ованием прогрессивных и 

безоп асных технологий: от вакуу много гидропилинга с уника льной 

системой Hydra Facial для чис тки лица до ультраз вуковой липосакции, 

кот орая проходит абсо лютно безболезненно.  
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 Для св оих клиентов, больш инство из кот орых - изве стные 

жители гор ода, Golden Wi ngs устраивает гранд иозные праздники. Каж дый 

февраль Люд мила Рядинская со св оей командой професс ионалов 

организовывает мод ное шоу - Fas hion Night, где не тол ько представляет 

гос тям модели свад ебных платьев сво его агентства Blac klady Exclusive и 

дру гие яркие обр азы от маст еров Golden Win gs, но и устра ивает сюрпризы, 

о кот орых гости эт их встреч пом нят долгое вре мя[ Официальный са йт салона 

кра соты  Golden Win gs].  

Салон  GoldenWingsпредставляет«территорию ст иля и  красоты», 

кот орый предоставляет са мые разнообразные усл уги.  

Основнымивидами деятел ьности салона кра соты  GoldenWings 

явля ются предоставление усл уг: , массажный салон ногтевая 

студия, парикмахерская,   спа салон,   центр косметологии. Дан ные вид гр упп 

представленных ус луг включает в се бя все ви дя деятельности, не запре щенные 

действующим законода тельством РФ.  

Основной страт егией роста, кото рому на сегод няшний день 

придерж ивается салон кра соты Golden Wi ngs  явля ется 

диверсифицированный ро ст.  В осн ове диверсификации ле жит 

переориентация рын ков сбыта, расши рение ассортимента выпус каемой 

продукции, а та кже освоение но вых видов произв одств. Ее осно вной целью 

выст упает получение эконом ических выгод и укреп ление рыночных поз иций 

бизнеса.  

Организационная стру ктура управления - это совоку пность отделов и 

слу жб, участвующих в постр оении и соглас овании системы управ ления, 

разработке и реали зации управленческих реше ний. В рам ках организационной 

стру ктуры регулируются функ ции, такие как выпол нение бизнес-плана 

https://tyumen.zoon.ru/beauty/type/massazhnyj_salon/
https://tyumen.zoon.ru/beauty/type/nogtevaya_studiya/
https://tyumen.zoon.ru/beauty/type/nogtevaya_studiya/
https://tyumen.zoon.ru/beauty/type/parikmaherskaya/
https://tyumen.zoon.ru/beauty/type/spa_salon/
https://tyumen.zoon.ru/beauty/type/tsentr_kosmetologii/
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инновац ионного проекта, разде ление и взаимод ействие административной 

деятел ьности, в кот орой происходит про цесс управления.ООО 

«Этуаль»п рименяется самая про стая линейная стру ктура управления, кот орая 

представлена на рис унке 2.7.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.7 Организ ационная структура управ ления  

салона кра соты  GoldenWings 

Источник: [Сост авлено автором].  

Линейная организ ационная структура - это прост ейшая иерархическая 

стру ктура управления, та кже называемая пира мидой или бюрокра тической 

структурой. Лине йная структура сос тоит из руководител яорнанизации и 

неско льких подчиненных сотруд ников.  

Основные преиму щества линейных организ ационных структур:  

➢ оперативность в прин ятии решений;  

➢ быстрота реа кции в от вет на пря мые приказания;  

➢ четкая сис тема взаимных свя зей;  

➢ ясно выраж енная личная ответст венность руководителя за прин ятые;  

➢ согласованность дейс твий исполнителей;  

Руководство ООО «Эту аль» салона кра соты  GoldenWings осущес твляет 

директор, он руко водит деятельностью сал она красоты, не ся всю пол ноту 

Директор 

Администратор 

Стилист Мастер 

мани кюра и 

педи кюра  

Визажист Обслуживающий 

перс онал  

Женские и 

муж ские 

мастера  
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ответственности за после дствия принимаемых реше ний, сохранность и 

эффек тивное использованиеимущества сал она красоты, а та кже финансово-

хозяйственные резуль татыего деятельности; офор мляет и полу чает документы 

(разре шения), необходимые для оказ ания услуг быто вого обслуживания 

насел ения; взаимодействует с государс твенными органами во вр емя плановых 

и внепл ановых проверок; закл ючает договоры на коммун альное и ин ое 

обслуживание (обесп ечение электроэнергией, отопл ение, водоснабжение, 

телеф онную связь, убо рку территории, вы воз отходов, охр ану и пр .) и др.  

Мастера-парикмахеры, мас тера педикюра и мани кюра, стилисты и 

виза жисты относятся к кате гории специалистов. На долж ность этих 

специа листов закрепляется ли цо, имеющее сре днее профессиональное или 

об щее среднее образ ование и специ альную подготовку по устано вленной 

программе. Должн остные обязанности специа листов прописаны в 

должн остных инструкциях.Далее в таб лице 2.8 предс тавлен анализ осно вных 

кадровых проц ессов  салона кра соты  GoldenWingsза посл едние 3 го да: 2017-

2019 гг.  

 

Таблица 2.1  

Анализ осно вных кадровых проц ессов в предп риятии салона кра соты  

GoldenWings 

Показатель 2017 г.  2018 г.  2019 г.  

Среднесписочное чи сло работников, че л.  8 11 12 

Принято все го, чел.  1 2 1 

Выбыло все го, чел.  1 1 1 

в т. ч.:  

- по сокра щению штатов:  

- - - 

- по собств енному желанию:  1 1 1 
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- за нару шение трудовой дисци плины  - - - 

Коэффициент обо рота по при ему  0,11 0,18 0,11 

Коэффициент обо рота по выб ытию  0,11 0,09 0,09 

Коэффициент посто янства кадров  0,88 0,81 0,9 

Коэффициент теку чести кадров  0,11 0,09 0,09 

Источник: [Шта тное расписание салона кра соты  GoldenWings].   

На осно вании данных таб лицы 2.1 в кот орой отражены осно вные 

кадровые проц ессы  салона кра соты  GoldenWingsза 2017 -2029 годы, мо жно 

сделать след ующие выводы: в 20 18 году в шт ат организации бы ли 

дополнительно при няты 2 сотру дника- мастер-парикмахеры женс кого зала и 

стил ист. Также сле дует отметить, что за иссле дуемый период коэфф ициент 

оборота попр иему в 20 17 году по срав нению с 20 18 годом увели чился и 

сост авил 0,18%. Коэффициент постоянства кадров органи зации, который 

рассчит ывается, как отношениеч исленности персонала органи зации, 

проработавшего ве сь год к среднес писочной численности органи зации, и на 

ко нец 2019 го да равен 0, 9%, что свидете льствует о то м, что кадр овый состав 

орган изации постоянен.  

Коэффициент теку чести сотрудников орган изации показывает 

отно шение уволившихсяработников (по собств енному желанию и в 

резул ьтате нарушения трудовойд исциплины) к среднес писочной численности 

работ ников организацииза го д. На осно вании расчетов мо жно сделать выв од, 

что на протя жении последних лет наблю дается сокращение дан ного 

показателя.  

В таб лице 2.2 отра жена характеристика перс онала по отно шению 

специалистов, раб очих и руковод ителей.  

Таблица 2.2  
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Основные пара метры персонала  салона кра соты  GoldenWings 

Показатели 2017 г.  2018 г.  2019 г.  

Персонал, вс его  

в том чис ле:  

9 11 12 

 Руково дители  1 1 1 

Специалисты 7 9 10 

Рабочие 1 1 1 

Источник: [Шта тное расписание салона кра соты  GoldenWings]. 

По дан ным таблице 2.8 мо жно сделать след ующий вывод: 

основн уюдолю работников  салона кра соты  GoldenWings зани мают 

специалисты (10 че л.) - их долясос тавляет 89,7% от вс ей численности 

перс онала салона крас оты, на долюруко водителей и раб очих приходится 

10 ,3% от вс ей численности персо нала.  

В таб лице 2.3 предст авлено распределение сос тава персонала сал она 

красоты по труд овому стажу.  

Таблица 2.3  

Распределение перс онала по труд овому стажу в 20 19 г.  

 

Группы 

работ ников  

по ста жу, лет  

Руководители 

 

Специалисты Рабочие 

 

Кол-во % по гру ппе  Кол-во % по гру ппе  Кол-во % по гру ппе  

До 5 лет  - - 6 53,5 - - 

От 5 до 10 лет  1 9,09 4 29,2 1 8,21 

От 10 до 15 лет  - - - - - - 

Свыше 20 лет  - - - - - - 

Источник: [Шта тное расписание салона кра соты  GoldenWings]. 

Анализируя таб лицу 2.3 по труд овому стажу, мо жно сделать выв од, что 

вов сех категориях работ ников наибольшее колич ество человек, кот орые 



55 
 

относится к кате гории - специа листов, имеют труд овой стаж до 5 ле т, а 

затемс ледуют остальные сотру дники предприятия, ст аж работы кот орых 

составляет от 5 лет до 10 ле т.  

В след ующей таблице 2.4 отра жено распределение перс онала 

предприятияпо уро вню полученного образ ования   

Таблица 2.4  

Распределение перс онала по образ ованию салона кра соты  

GoldenWings 

Группы 

работ ников  

по образ ованию  

Руководители Специалисты Рабочие 

Кол-во % по гру ппе  Кол-во % по гру ппе  Кол-во % по гру ппе  

Среднее 

специ альное  

- - - - 1 8,21 

Незаконченное 

выс шее  

- - 6 53,5 - - 

Высшее 1 9,09 4 29,2 - - 

 Источник: [Шта тное расписание салона кра соты  GoldenWings]. 

На осно вании данных та бл. 2.4 мо жно сделать выв од, что из вс ех 

работников мага зина: директор сал она красоты и 4 сотру дника из кате гории 

специалистов им еют высшее образо вание, остальные специ алисты имеют 

неокон ченное высшее образо вание.  

Анализ финан совой деятельности орган изации –это важн ейший этап 

оце нки ее деятел ьности и осо бая составляющая, характе ризующая 

производственно-экономическую сто рону организации. Отра жает результат 

его теку щего, инвестиционного и финан сового развития, соде ржит 

необходимую инфор мацию для инвес торов, а та кже характеризует 

спосо бность предприятия пога шать свои до лги и обязат ельства и увели чивать 
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свой эконом ический потенциал.[ Герасимова Е. Б. с.215 ]. Анали зируя 

финансовую деятел ьность организации мо жем выявить осно вные проблему  

салона кра соты  GoldenWings и разра ботать мероприятия по 

усовершен ствованию стратегии ро ста организации.   

Для ана лиза основных эконом ических показателей деятел ьности салона 

кра соты  GoldenWings, рассм отрим такие показ атели, как стру ктура 

имущества орган изации и исто чники его финанси рования, чистые акт ивы 

салона красоты, проведём анализ финан совой устойчивости собст венных 

оборотных сред ств, проведем ана лиз экономических резул ьтатов 

деятельности сал она красоты и ана лиз рентабельности.   

Экономический резул ьтаты деятельности предп риятия характеризуются 

сум мой полученной при были и уро внем рентабельности. Чем вы ше прибыль, 

тем эффек тивнее деятельность органи зации. Информационной ба зой для 

дан ного анализа явля ются основные эконом ические показатели деятел ьности 

компании. салона кра соты  GoldenWings. Да ле перейдем к рассмо трению 

показателей стру ктуры имущества и исто чники его финанси рования. Данные 

показ атели приведены в прило жение 2.  

На осно вания данных, излож енных в прило жении 2 стру ктура 

имущества и исто чника его финанси рования, можно сде лать вывод, что  

структура акт ивов организации по сост оянию на 31.12 .2019 характеризуется 

отсут ствием внеоборотных сре дств при 10 0% текущих активов .Активы 

организации за ве сь анализируемый пер иод значительно увели чились 

(на  120%). Учит ывая значительное увели чение активов, необх одимо 

отметить, что собст венный капитал увели чился в мен ьшей степени - 

на  103,9%. Отст ающее увеличение собств енного капитала относи тельно 

общего изме нения активов сле дует рассматривать как негат ивный фактор. 
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Нагл ядное соотношение осно вных групп акт ивов организации предст авлено 

ниже на рис унке 2.9.  

 

Рис. 2. 9. Структура акт ивов салона кра соты  GoldenWings. 

Источник: [Сост авлено автором].  

Рост вели чины активов орган изации связан с рос том следующих 

поз иций актива бухгалт ерского баланса (в ско бках указана до ля изменения 

ста тьи в об щей сумме вс ех положительно измени вшихся статей):  

➢ запасы - 342  тыс. руб. (63, 2%);  

➢ финансовые и дру гие оборотные акт ивы - 199 тыс. ру б. (36,8%).  

Одновременно, в пас сиве баланса при рост наблюдается по стро кам:  

➢ капитал и рез ервы - 404 тыс. ру б. (76,7%);  

➢ кредиторская задолж енность - 123 тыс. ру б. (23,3%).  

 Да лее перейдем к оце нке стоимости чис тых активов  салона кра соты  

GoldenWings.  Чистые акт ивы организации дол жны быть как мин имум 

положительные. Отрица тельные чистые акт ивы - при знак несостоятельности 

органи зации, говорящий о то м, что фи рма полностью зав исит от креди торов и 

не им еет собственных сред ств.   

60,3

36,1

3,6

Структура активов салона красоты Golden Wings на 31 
декабря 2019

Прочие оборот. активы Запасы Денежные средства 
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Таблица 2.5  

Оценка стои мости чистых акт ивов организации  

Показ-ль 

 Значение показателя Изменение 

 в тыс. руб. в % к валюте баланса тыс. 

руб. 

± % 

31.12.

15 

31.12.

16 

31.12.

17 

31.12.

18 

31.12.

19 

на нач. 

анализ-го 

периода 

(31.12.2015) 

на нач. 

анализ-го 

периода 

(31.12.2019) 

(гр.6-

гр.2) 

((гр.6

-гр.2) 

: гр.2) 

    

1 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

1. Чистые 

активы 
389 611 681 

81

8 
793 90,3 83,6 +404 103,9 

Источник: Исто чник: [Финансовая отчет ность за анализ ируемый 

периоды, да та обращения ноя брь 2020г].  

Исходя из показа телей, приведенных в вышеук азанной таблице 2.5 

мо жем сделать выв од, что Имею щаяся величина чис тых активов 

положи тельно характеризует финан совое положение, полн остью 

удовлетворяя требо ваниям нормативных ак тов к вели чине чистых акт ивов 

организации.   К то му же, опре делив текущее сост ояние показателя, сле дует 

отметить увели чение чистых акт ивов на  103,9% за 5 ле т. Превышение чис тых 

активов над уста вным капиталом и в то же вр емя их увели чение за пер иод 

говорит о хор ошем финансовом поло жении организации по дан ному 

признаку.На рис унке 2.10 нагл ядно предоставим дина мику чистых акти вов.   
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Рис. 2. 10 Динамика чис тых активов сал она  

 кра соты  GoldenWings. 

Источник: [Сост авлено автором].  

Одна из ключ евых задач ана лиза финансового сост ояния предприятия - 

этоиз учение показателей, отраж ающих его финан совую устойчивость. Для 

не го характерно стаби льное превышение дох одов над расхо дами, свободное 

маневри рование денежных сре дств и их эффек тивное использование в хо де 

текущей (операц ионной) деятельности. Ана лиз финансовой устойч ивости на 

опреде ленную дату (ко нец квартала, го да) позволяет опред елить, насколько 

эффек тивно компания упра вляет собственными и заем ными средствами в 

пер иод, предшествующий эт ой дате.Ниже на рисун ке2.8. наглядно 

предст авлено соотношение собств енного и заем ного капитала орган изации  
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Рисунок 2. 11 Структура капи тала салона кра соты  GoldenWings. 

Источник: [Сост авлено автором].  

Отсюда мо жем сделать выв од, что по сост оянию на 31.12 .2019 

собственные обор отные средства сост авил  793 ты с. руб. За ве сь 

анализируемый пер иод изменение показ ателя обеспеченности собств енными 

оборотными средс твами составило  83,6%. При эт ом на повы шение показателя 

та кже указывает и усред ненный (линейный) тре нд. На 31 дек абря 2019  г. 

дан ный показатель демонс трирует исключительно хор ошее значение. 

Знач ения коэффициента обеспеч енности собственными оборо тными 

средствами в теч ение всего рассматр иваемого периода соответ ствовали 

нормативным, что да ет положительное разв итее салона крас оты. Показатель 

кратко срочной задолженности орган изации показывает на отсут ствие 

долгосрочной задолж енности при 10 0% краткосрочной.   

Далее пере йдем к прове дению анализа финан совой устойчивости по 

вели чине излишка (недос татка) собственных обор отных средств.   
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Анализ финан совой устойчивости по вели чине излишка (недос татка) 

собственных обор отных средств 

Показатель 

собст венных 

оборотных сре дств 

(СОС)  

Значение 

показ ателя  

Излишек (недос таток) * 

на ко нец 

анализируем

ого пер иода 

(31.12.2019)  

На 

2015 

год  

На 

2016 

год  

На 

2017 

год 

На 

2018 

год 

На 

2019 

год 

СОС1 (рассчитан без 

уч ета долгосрочных и 

кратко срочных 

пассивов)  

793 389 611 375 476 451 

 СОС2 (рассчитан с 

уче том долгосрочных 

пасс ивов; фактически 

ра вен чистому 

оборо тному капиталу,  

NetWorkingCapital) 

793 389 611 375 476 451 

СОС3 (рассчитанные с 

уче том как 

долгос рочных 

пассивов, так и 

кратко срочной 

задолженности по 

кред итам и зай мам)  

793 399 624 375 476 451 

Источник  [Составлено авт ором ] 

На осно вании вышеизложенных дан ных в таб лице 2.6можем сде лать 

вывод, что по вс ем трем вари антам расчета на 31 дек абря 2019  г. 

наблю дается покрытие собств енными оборотными средс твами имеющихся 
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у орган изации запасов, поэ тому финансовое поло жение по дан ному 

признаку мо жно характеризовать как абсо лютно устойчивое. Бо лее того 

все три показ ателя покрытия собств енными оборотными средс твами 

запасов за анализ ируемый период улуч шили свои знач ения.  

Анализ и оце нка эффективности раб оты компании - это 

завер шающий этап ана лиза финансовой деятел ьности предприятия, на 

кот ором эффективность или неэффек тивность индивидуальных 

управле нческих решений, связ анных с опреде лением стоимости тов ара, 

объема пар тии закупок сы рья или пост авок продукта, зам ена оборудования 

или техно логии и дру гие решения сле дует оценивать с с то чки зрения 

общ его успеха органи зации, характера ее экономи ческого роста и ро ста 

общей эффекти вности.  

Таблица 2.7  

Основные эконом ические показатели деятел ьности салона кра соты  

GoldenWings 

Показатель 

Значение показа теля,  тыс. ру б.  
Изменение 

показ ателя  

Средне-

годоваявеличина,  

 

тыс. ру б.  2015 г. 2016 г. 
2017 

г. 
2018 г. 2019 г. 

тыс. 

ру б.  

(гр.6 

- 

гр .2)  

± %(( 6-

2) : 2)  
 

Выручка 930 657 587 332 164 -766 -82,4 534 

Расходы по 

обы чным видам 

деятел ьности  

532 395 470 154 156 -376 -70,7 341 
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Продолжение таблицы 2.7 

Прибыль 

(убы ток) от 

прод аж   (1-2) 

398 262 117 178 8 -390 -98 193 

Прочие дох оды и 

расх оды, кроме 

проц ентов к 

упл ате  

-43 -30 -41 -33 -30 +13 ↑ -35 

EBIT (при быль 

до упл аты 

процентов и 

нало гов)  (3+4) 

355 232 76 145 -22 -377 ↓ 157 

Проценты к 

упл ате  
- - - - - - - - 

Налоги на 

при быль 

(доходы)  

- - - - 3 +3 - 1 

Чистая при быль 

(убыток)   (5-6-7) 

355 232 76 145 -25 -380 ↓ 157 

Источник: [Фина нсовая отчетность за анализ ируемый периоды, да та 

обращения ноя брь 2020г].  

На осно вании данных, излож енных выше в таб лице 2.7 мо жно 

сделатьследующие выв оды: выручка от реали зации продукции (ра бот, услуг) 

за посл едний отчетный пер иод составил 164 ты с. руб. А ес ли 

проанализировать выр учку на протя жении всего исслед уемого периода 2015-

2 019г., то уви дим, что год овая выручка оч ень сильно сниз илась за 5 лет (- 766 
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тыс. ру б.)  или на  82,4% (до  164 тыс. руб .). Падение выр учки наблюдалось в 

теч ение всего пер иода .   

 За 20 19 год при быль от про даж равнялась  8 тыс. ру б. За ве сь 

рассматриваемый пер иод отмечено стреми тельное уменьшение финан сового 

результата от про даж - на  390 ты с. руб., или на  98%. Стреми тельное 

уменьшение при были от деятел ьности салона кра соты связано с те м, что на 

ры нке появились но вые и сил ьные конкуренты (се ти), произошло сниж ение 

спроса на усл уги, отсутствия нуж ного и расшир енного ассортимента.   

Наиболее нагл ядно динамика выр учки и чис той прибыли  салона 

кра соты  GoldenWingsпредставлены на рис унке 2.12.   

 

Рис. 2. 12. динамика выр учки и чис той прибыли  

салона кра соты  GoldenWings 

Источник: [Сост авлено автором на осно вании таблицы 2.1 3].  

Эффективность эконом ической деятельности предп риятия и 

эконом ическая целесообразность его раб оты напрямую свя заны с его 

рентабел ьностью, о кот орой можно суд ить по прибыл ьности или 

доход ности капитала, ресу рсов или прод укции предпринимательской 
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органи зации. Рентабельность - это относи тельный показатель уро вня 

доходности предпр иятия, он характ еризует эффективность раб оты 

предприятия в цел ом, доходность разл ичных направлений деятел ьности 

(производственной, коммер ческой, инвестиционной и т.д .). Далее в 

прилож ении3. проведем Ана лиз рентабельности.   

Проанализировав дан ные приложения 3 мо жем сделать выв од, что 

тол ько первый показ атель рентабельности за посл едний год, предста вленный 

в табл ице, имеет положи тельные значения, так ка органи зацией за дан ный 

период полу чена прибыль от про даж. Однако в це лом от финансово-

х озяйственной деятельности был пол учен убыток, что что повл екло за со бой 

отрицательное знач ение двух дру гих показателей рентабе льности.  

Салон кра соты по обы чным видам деятел ьности за прош едший год 

пол учил прибыль в раз мере  4,9 копеек с каж дого рубля выр учки от 

реали зации. Однако им еет место отрица тельная динамика рентабе льности 

продаж по срав нению с дан ным показателем за 20 15 год (-3 7,9  коп.). 

Показатель рентабе льности, рассчитанный как отно шение прибыли до 

проц ентов к упл ате и налогоо бложения ( EBIT) к выр учке организации, за 

посл едний год сост авил  -13,4%. То ес ть в каж дом рубле выр учки ООО 

"ЭТУ АЛЬ" содержалось  -51,6 коп. убы тка до налогоо бложения и проц ентов 

к упл ате.  

На осно вании вышеизложенного мо жно сделать выв од, что 

основны мивидами деятельности ООО «Эту аль» салона кра соты  GoldenWings 

явля ются предоставление ус луг парикмахерскими и сало нами красоты. В  

салоне кра соты  GoldenWings на дан ный момент офици ально работаю 12 

чело век: директор,администратор, мастера-па рикмахеры, мастер мани кюра и 

педи кюра, визажист, сти лист и убор щица. Коэффициент посто янства кадров 
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предп риятия по сост оянию на ко нец 2019 го да равен 0,9% ,что свидетельствует 

о то м, что кадр овый состав предп риятия постоянен.  

Анализосновныхэкономическихпоказателейдеятельностисалона 

кра соты  GoldenWings за посл едний 5 лет  пока зал;   

➢ чистые акт ивы превышают уста вный капитал, к то му же они 

увели чились за анализ ируемый период;  

➢ Отмечая значит ельный рост акт ивов на 31.12 .2019 г, необх одимо 

учесть, что собст венный капитал за анализ ируемый период увели чился - 

на  103,9%; 

➢ полностью соотве тствует нормальному знач ению коэффициент 

тек ущей (общей) ликвид ности;  

➢ положительное изме нение собственного капи тала относительно 

общ его изменения акт ивов организации;  

➢ абсолютная финан совая устойчивость по вели чине излишка 

собст венных оборотных сред ств.  

В це лом от финансово-х озяйственной деятельности пол учен убыток, что 

и обусл овило отрицательное знач ение рентабельности.Стремительное 

умень шение прибыли от деятел ьности салона кра соты может бы ть связано с 

те м, что на ры нке появились но вые и сил ьные конкуренты (се ти), произошло 

сниж ение спроса на усл уги, отсутствия нуж ного и расшир енного 

ассортимента, отсут ствие контроля над персо налом, работа под устар евшим 

брендом, отсут ствие программы лояль ности. В це лом это свя зно с выбр анной 

стратегией ро ста организации. В на шем случае мо жно сказать, что выбр анная 

стратегия ро ста организации в пол ном объеме не рабо тает. Исходя из 

вышеизл оженного можем сказ ать, что в сал оне красоты  GoldenWings 

присут ствует достаточное колич ество проблем , кот орые необходимо реш ить 

в кратч айшие сроки. В св язи с эт им необходимо пров ести мероприятия по 
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совершен ствованию стратегии ро ста салона кра соты  GoldenWings.Для эт ого 

проведем стратег ический анализ деятел ьности  салона кра соты  

GoldenWings, опре делим параметры конкурентос пособности, выявим 

силь ные, слабые стор оны, возможности  салона кра соты  и разра ботаем 

мероприятия по совершен ствованию стратегии ро ста  салона кра соты  

GoldenWings. 
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ГЛАВА 3. ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ СТРА ТЕГИИ РОСТА САЛОНА 

КРАСОТЫ ООО «ЭТУ АЛЬ» GOLDEN WI NGS  

3.1. СТРАТЕГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ ДЕ ЯТЕЛЬНОСТИ САЛОНА КРАСОТЫ 

ООО «ЭТУ АЛЬ» GOLDEN WI NGS  

Салон кра соты - общедо ступное предприятие, предост авляющий 

потребителям шир окий спектр усл уг.  Салон кра соты  Golden Wi ngs  соче тает 

в се бе качественное и добросо вестное обслуживанием клие нтов на выс оком 

уровне. Колл ектив - осн ова салона кра соты  Golden Wi ngs .Люди явля ются 

неотъемлемой час тью любой органи зации. За сч ет человеческого рес урса 

создается про дукт в органи зации, он так же прин имает участие в 

формир овании культуры органи зации, влияет на ее внутреннее настроение, и 

от не го зависитлицо органи зации.  

При ана лизе деятельности бы ло выявлено, что организ ационная 

структура сал она красоты ООО «Эту аль»  GoldenWings лине йная, (рис. 

2. 5), данная стру ктура имеет ряд досто инств:  

➢ в от вет на пря мые указания руково дителя следует быс трое 

реагирование колле ктива  

➢ руководитель ли чно берет на се бя ответственность за итог овый 

результат   

➢ правильно устро енная система взаимоо тношений между 

руково дством и подчин енными;  

Конечно, ес ть и недос татки, такие как выс окие требования к 

руково дителю организации и перегру женность администратора. Эта 

стру ктура управления предст авляет организацию как на бор взаимосвязанных 

элеме нтов.  
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У каж дого элемента св ои цели и зад ачи. Директор упра вляет 

администратором, им ея представление о дейс твиях подчиненных бо лее 

низкого уро вня. [Занько, Жук ова. салоны кра соты С. 56 ].  

С це лью промежуточной оце нки сил предп риятия и поло жения на ры нке 

необходимо пров ести анализа деятел ьности салона, для эт ого выявим 

ключ евые факторы усп еха (КФУ) и пров едем SWOT-анализ сал она красоты  

GoldenWings. Был пров еден опрос на пре дмет выявления КФ У, в кот ором 

приняли участиеп остоянные клиенты сал она красоты  GoldenWings в 

колич естве 20 чело век.  Из предло женных критериев необх одимо было 

выб рать самые важ ные качества сал она красоты GoldenWings.Результаты 

бы ли представлены в таблице 3. 1.   

Таблица 3.1  

Определение парам етров конкурентоспособности  

№ 

п/п 

Критерии Количество  упоминании Итого Пожелания 

клие нтов  

1 Соотношение 

цен/ка чество  

++++++++++++++++++++ 20  

2 Соблюдение но рм  

Сан Пина  

++++++++++++++++++++ 20  

 Квалификация  

мастеров 

++++++++++++++++++ 18  

3 местоположение ++++++++++++++++++ 18  

4 Уровень 

обслуж ивания  

++++++++++++++++++ 18  

5 Атмосфера +++++++++++++++++ 17  

6 Чистота сал она  +++++++++++++++++ 17  

7 Время раб оты 

салона   

 

+++++++++++++++++ 17  

8 Наличие 

собств енного сайта  

+++++++++++++++++ 

 

17  

9 Репутация +++++++++++++++ 15  

10 Наличие комп лекса  

( пакета) ус луг  

++++++++++ 10 Расширить ассор-т 

оказ-ых ус луг  
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11 Система лояль ности  +++++++++ 9 Организовать 

бону сную  систему 

Продолжение таблицы 3.1 

12 Использование 

матер иалов , 

прод укция   

+++++ 5 Включить в 

ассор тимент 

материалов но вые 

бренды   

13 Онлайн зап ись  - 0 Разработать 

прило жение для 

онл айн записей   

[Источник: Оп рос постоянных клие нтов салона кра соты  GoldenWings, 

датао проса  10.11.2020г]. 

Проанализировавполученные резул ьтаты можно сде лать вывод, что 

показ атели салона кра соты  GoldenWings:соотношение 

цена/качество, местоположение салона крас оты, соблюдение но рм СанПина, а 

та кже квалификация маст еров и уро вень обслуживания на выс шем уровне. А 

та кие показатели, как нал ичие комплекса па кет (ассортимент оказы ваемых 

услуг), сис тема лояльности и исполь зования материалов прод укции 

практический на уро вне минимума. А та кой показатель как онл айн запись, что 

немал оважен в на ше время полн остью отсутствует. Та кже были учт ены 

пожелания посто янных клиентов сал она красоты; расш ирить ассортимент 

оказы ваемых услуг; органи зовать бонусную сис тем; включить в ассор тимент 

материалов но вые бренды; разра ботать приложение для онл айн записей. 

Дан ные пожелания посто янных клиентов сал она  Golden Wi ngs  пом огут нам 

в дальн ейшем при  разработке мероп риятий по совершен ствованию  

стра тегии роста сал она красоты  Golden Wi ngs . Да лее  проведем  SWOT-

анализ сал она красоты  Golden Wi ngs .   

SWOT(анализ-подход) приме няется для ана лиза среды органи зации, 

который да ет возможность на прове дение совместного изуч ения внутренней и 

вне шней среды. Ме тод  SWOT вклю чает в се бя анализ сил ьных и сла бых 
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сторон органи зации, ее возмо жности и угр озы, которые мо гут возникнуть, 

устано вление связей ме жду полученными резуль татами, которые в буд ущем 

могут бы ть использованы для совершен ствования стратегии органи зации.  

➢ Сильные сто роны ( Strengths)-достоинства ва шей организации;   

➢ Слабости ( Weaknesses) - недос татки вашей органи зации;   

➢ Возможности ( Opportunities)-факторы вне шней среды, 

исполь зование которых соз даст превосходство Ва шей организации на рын ке;  

➢ Угрозы ( Threats) - факт оры, которые мо гут оказать негат ивное 

влияние на поло жение вашей орган изации на рын ке.   

Применение  SWOT-анализа позв оляет сгруппировать всю имею щуюся 

информацию и, пол учая определенную кар тину с «п оля боя», 

можнопр инимать продуманные реше ния, относящиеся к разв итию бизнеса.   

Далее пере йдем к  SWOT-анализу сал она красоты  Golden Wi ngs , 

кот орый представлен в таб лице 3.2.  

Таблица 3.2   

SWOT- ана лиз  салона кра соты  GoldenWings 

Сильные стороны- strengths  Слабые стороны-W eaknesses  

1. Бол ьшая база посто янных клиентов  

2. Удо бное месторасположение сал она   

3. Выс окая квалификация сотру дников  

4. Хор ошее оснащение оборуд ованием  

5. Выс окий уровень серв иса;  

6. Усл уги производятся по наиме ньшей 

себестоимости;  

7. Уча стия в междун ародных конкурсах.  

8. Соотн ошение цен/качество  

. Незначи тельная реклама;  

2. Небо льшой ассортимент оказы ваемых 

услуг;  

3. Нет сис темы лояльности(бонусов);  

4. Отсут ствует получение обра тной связи 

от клие нтов;  

5. Выбр анная стратегия ро ста организации 

на сегод няшний день в пол ном объеме не 

рабо тает.  
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Возможности-Opportunities Угрозы- Thr eats  

 

Продолжение таблицы 3.2 

1. Разра ботка новых ви дов обслуживания 

потреб ителей;  

2. Увели чение прибыли за сч ет закупок у 

дру гих поставщиков, на бо лее выгодных 

усло виях;  

3. Рек лама в СМИ и Интер нете;  

4. Привл ечение новых клие нтов;  

5. Откр ытия сети сал онов по Тюме нской 

области;  

6. Расши рение отдела по про даже 

парфюмерно-косметических това ров.  

7. Возмо жность привлечения 

дополни тельных средств;  

8. Исполь зование компьютерных 

прог рамм;  

9. Созд ание отдела по разв итию стратегии 

ро ста .  

1. Появ ление на ры нке сильного 

конку рента, ужесточение конку ренции с 

уже имеющ имися салонами;  

2. Пад ение объема реали зации услуг за 

сч ет недостатка дене жных средств у 

потреб ителей;  

3. Введ ение новых законод ательных актов 

о предприни мательской деятельности, 

дальн ейшее повышение коммун альных 

платежей и стои мости энергоносителей, 

повы шение налогов, изме нение 

политической и эконом ической ситуации в 

Рос сии;  

4. Ро ст цен на матер иалы;  

5. Увели чение пошлин на имп орт 

косметических това ров;  

7. Ри ск неплатежеспособности клие нтов;  

8. Уте чка информации;  

9. Пер еход наших сотру дников в фирмы-

ко нкуренты.  

Источник:[Составлено авто ром]  

Из таб лицы 3.2 вид но, что у сал она красоты  GoldenWings нем ало 

сильных сто рон.  Такая сил ьная сторона как соотн ошении цен/качество, 
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выс окий уровень серв иса, высокая квалиф икация сотрудников позв олит 

фирме полу чать прибыль в буду щем.   

Немаловажным факт ором для стратег ического анализа деятел ьности  

салона кра соты  GoldenWings явля ется  анализ конкуренто способности салона 

крас оты.   

В наст оящее время конкур ентная стратегия сал она  красоты  

GoldenWings основы вается на след ующих составляющих:   

➢ Забота о каче стве предлагаемых усл уг;   

➢ Высокая квалиф икация мастеров;   

➢ Уровень обслуж ивания и т. д.  

Поскольку сал она  красоты  GoldenWings отно сится к сегм енту «Люкс» 

кла сса, то осно вных конкурентов сле дует искать из дан ного сегмента чи сла и 

оказ ывают аналогичный спе ктр услуг.   

Таким обра зом, основными конкур ентами салона  красоты  GoldenWings 

явля ются:   

➢ Студия кра соты « VIPMEN&amp;VIPWOMEN», Тюме нская обл., 

г. Тюм ень,  ул. Мак сима Горького, 68, ко рп. 8 ; 

➢ Студия кра соты « Paloma»,  Тюменская об л., г. Тюм ень,  ул. 25 

Октя бря, 34;  

➢ Студия кра соты « ARCADA»,  Тюменская об л., г. Тюм ень,  ул. 

Котовс кого16 . 

Таким обр азом в прило жении 4 пров едем анализ неко торых основных 

конкур ентов, выявим их досто инства и недос татки.   

Данные для прове дения анализа бы ли получены из откр ытых 

источников - офици альные странички сал онов в се ти Интернет (соци альные 
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сети), а та кже отзывы о сал онах (например, отз ывы на  flamp.ru, 2 gis.ru, в 

социа льной сети «Вконт акте», Instagramи т.д .).  

На осн ове проведенного ана лиза в прило жении 4 пров едем оценку 

качест венных характеристик конкуренто способности салонов в бал лах. 

Следует отме тить, что 5 бал лов - наибо льшее значение сравни ваемого 

показателя, а 1 ба лл - наих удшее значение.  

Таблица 3.3 

Оценка качест венных характеристик в бал лах  

Виды ус луг  Салон Кра соты  

Golden Wi ngs  

Студия кра соты  

«VIPMEN&amp;VIP

WOMEN» 

Студия 

кра соты  

«Paloma» 

Студия 

кра соты  

«ARCADA» 

Сопутствующие 

тов ары для 

про дажи в сал оне  

5 5 4 3 

Средняя це на на 

усл уги  

5 5 4 4 

Количество и 

квалиф икация 

сотрудников  

5 4 5 5 

Скидки и бон усы  3 2 4 5 

Каналы и фо рмы  3 4 4 4 

Дополнительные 

усл уги  

3 1 1 5 

Оценка диз айна и 

инте рьера  

5 4 4 5 

Качества сер виса  5 4 5 5 
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Продолжение 3.3 

Источник: [Сост авлено автором].  

Исходя, из провед енного анализа сал она  красоты  GoldenWings наб рал 

31 бал лов и за нял 3 ме сто среди конкур ентов.  

Таким обра зом, главными конкур ентами салона  красоты  GoldenWings 

явля ются  студия кра соты « ARCADA». Сил ьной стороной сал она  красоты  

GoldenWings по срав нению с конкур ентами является уро вень цен, каче ства 

сервиса, диз айн и инте рьер салона. То гда как сту дия проигрывает по та ким 

показателям, ка к:  

➢ скидки и бон усы;   

➢ дополнительные усл уги;   

➢ каналы и фо рмы рекламы;   

➢ проведение опро сов.  

Хотелось бы еще отме тить, что са лон красоты  GoldenWingsпостоянно 

забот иться о повы шении качества прод укции и усл уг, что явля ется основным 

направ лением работы сал она красоты  GoldenWings. Од ной из осно вной 

положительной трад иции  салона кра соты  GoldenWings явля ется ежегодное 

повы шение квалификации каж дого сотрудника . На сегод няшний день 

финан совое состояние сал она недостаточно стаб ильно и в осно вном зависит 

от объ емов продаж усл уг. Поэтому комп ания использует все возмо жности для 

увели чения продаж усл уг.  

Однако у сал она красоты Gol den Wings ес ть свои недос татки. Слабая 

стра тегия роста орган изации и незначи тельная реклама мог утв значительной 

Проведение 

опр осов и 

анкети рования  

2 1 4 5 

Итого 36 30 35 41 
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сте пени повлиять на деятел ьность салона кра соты Golden Win gs. При 

ныне шней стратегии ро ста салон кра соты не доб ился значительных усп ехов в 

сало нном бизнесе.  

Также са лон красоты им еет достаточное колич ество возможностей, 

кот орые могут бы ть реализованы, что позв олит салону кра соты прочно 

удерж ивать свои поз иции на ры нке салонного бизн еса. С це лью устранения 

сла бых мест руков одящий состав сал она красоты дол жен учесть изме нения в 

св оей работе, улуч шить стратегию ро ста .   

Проведя стратег ический анализ деятел ьности салона кра соты  

GoldenWings мо жно сделать след ующие выводы:  

1. Внутр енней среды сал она красоты Gol den Wings органи зованно 

хорошо. Дан ному факту способ ствует высококвалифицированные 

сотру дники, которые ежег одно повышают св ою. Это од на из сил ьных сторон 

сал она красоты Gol den Wings;  

2. Клиен тская база са лон красоты Gol den Wings доста точно большая, 

осн ова данной ба зы – это посто янные клиенты сал она красоты.;  

3. Немало важным фактором явля ется появление но вых конкурентов. 

Чт обы не допу стить проникновения конку рентов с ср еду салона кра соты 

Golden Win gs, необходимо изуч ения деятельность конку рентов и прин ятия 

соответствующих ме р.  

4.Стратегия рос та, на сегод няшний день явля ется слабым мес том салона 

кра соты Golden Win gs. Необходимо усоверше нствовать и пров ести 

мероприятия по повышению стратегии роста сал она красотысреди боль шого 

числа конкур ентов. Данные дейс твия позволят сал ону красоты усп ешно 

продолжать усп ешно функционировать и удерж ивать салон кра соты среди 

конкур ентов.  
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3.2. РАЗРА БОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО СОВЕРШЕН СТВОВАНИЮ 

СТРАТЕГИИ РО СТА САЛОНА КРА СОТЫ ООО «ЭТУ АЛЬ»  

GOLDENWINGS И ОЦЕ НКА ИХ ЭФФЕКТ ИВНОСТИ  

В наст оящее время, с появ ление новых конкур ентов, развитием 

откр ытого информационного простр анства и повсем естным использованием 

техно логий, становится все тру днее защищать ноу -хау и поддер живать свои 

конкур ентные преимущества. Конкур ентное преимущество - это 

положи тельное отличие от конкур ентов, поэтому потре битель выбирает 

име нно этот са лон красоты, эт от товар или усл угу [Царицына, С. 5].  

Предприятие мо жет успешно сущест вовать и развив аться, если его 

раб ота удовлетворяет тр ех участников бизн еса: потребителей, перс онал и 

владе льцев. Для дости жения этих це лей необходимо, чт обы услуги сал она 

имели конкур ентные преимущества, т. е. превосходили конку рентов по та ким 

важным показа телям, как цена/ка чество, квалификацию сотруд никови 

уровень обслуж ивания.  

При эт ом следует помн ить, что сп рос рождает предло жение, а не 

наоб орот. Невнимание или непри знание данного фа кта может прив ести к 

кр аху предприятия. Мно гие ведущие комп ании не тол ько ищут своб одные 

ниши для разв ития бизнеса, в пои сках неудовлетворенных потреб ностей, но и 

пыта ются понять, как изме нится спрос зав тра, чтобы обесп ечить себе 

конкур ентное преимущество в буду щем. При эт ом следует пони мать, что 

ник ому еще не удав алось быть один аково привлекательным и интер есным для 

вс ех людей. Следова тельно, вам ну жно будет пров ести дополнительную 

сегме нтацию клиентов с выдел ением целевых ауди торий . 

Для эт ого мы разра ботаем мероприятия по совершен ствованию 

существующей стра тегии роста сал она красоты Gol den Wings с уче том 
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пожеланий посто янных клиентов сал она красоты. Напо мним, что стра тегия 

роста сал она красоты Gol den Wings –диверсифи цированный рост. Да лее мы 

пров едем мероприятия по совершен ствованию существующей стра тегии 

роста сал она красоты Gol den Wings. На осн ове существующей стра тегии роста 

мы разра ботаем концепцию, кот орая позволит дер жать на выс оком уровне 

квалиф икацию персонала, поддер живать высокое каче ство услуг, расш ирять 

спектр предост авляемых услуг и разв ивать бонусную прогр амму. 

Разработанная конц епция будет выгл ядеть так: «уче бный центр + са лон 

красоты + собст венный бренд».  

Учебный це нтр позволит реш ить проблему с квалиф икацией персонала 

для сал она красоты. Бу дет поддерживать выс окое качество усл уг, так как 

клие нтов обслуживают мастера-пр еподаватели и выпус кники учебного 

цен тра. А глав ное, салон кра соты Golden Wi ngs предоставит усл овия для ро ста 

и разв ития не тол ько студентами маст ерам, но и креат ивному директору, а в 

дальн ейшем и парт неру или влад ельцу собственного бизн еса.  

На дан ный момент сал ону красоты необх одимо оформить лице нзию на 

образов ательную деятельность. В дальн ейшем салон кра соты Golden Wi ngs 

получит пр аво выдавать дип ломы установленного обра зца, что бу дет отличать 

их от конкур ентов. Затем появ ится необходимость на расши рение 

деятельности сал она красоты, что прив едет к созд анию франшизы для 

учеб ного центра и сал она красоты. В ближ айшем будущем са лон красоты 

Gol den Wings бу дет иметь два фил иала и смо жет вступать в партн ерские 

отношения с сущест вующими салонам, отк рыв учебный це нтр на ба зе своих 

сал онов красоты.  

Помимо это го, появится возмо жность создать уника льную 

потребительскую ценн ость, которая позв олит создать св ой собственный 
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бре нд. Все расх одные материалы, оборуд ование с лого типом компании, 

професси ональная косметика, инстр ументы и др. бу дут являться час тью 

ассортимента бренда .Данные материалы бу дут использовать не тол ько 

мастера се ти учебных цен тров и сал она красоты Gol den Wings, но и студ енты 

в проц ессе обучения, кот орые приведет к привы канию и лояль ности к бре нду, 

а та кже будет явля ться рекламным ход ом. Также в буд ущем появится 

возможност ьпоставлять эти мате риалы в дру гие салоны и розн ичные 

магазины. Се ть салонов кра соты и обуч ающих центров с собст венным 

брендом соз даст уникальность в гла зах потребителей, пов ысит имидж и ста тус 

компании, что прив едет к ро сту продаж и, соответ ственно, укрепит поз иции 

салона кра соты Golden Wi ngs на ры нке салонного бизн еса.   

Для то го, чтобы дан ная концепция по совершен ствованию стратегии 

ро ста работала, необх одимо в нее вклю чить пожелания посто янных клиентов 

сал она красоты  GoldenWings таб лица 3.4.  

Таблица 3. 4.  

Недостатки сал она красоты  GoldenWings 

№ 

п/п 

Недостатки Способы их устра нения  

1 Незначительная рек лама  

 

Совершенствование рекл амной 

деятельности (нар ужная и внутр енняя 

реклама)  

2 Небольшой ассор тимент 

оказываемых ус луг  

Расширения ассорт имента путем опр оса 

постоянных клие нтов  

3 Нет сис темы 

лояльности(бонусов)  

Разработка сис темы бонусных ка рт  

 

4 Отсутствует полу чение 

обратной св язи от клие нтов  

Проведение опр осов  
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Продолжение таблицы 3.4 

5 Отсутствия онл айн записи   Разработка онл айн приложений  

Источник [Сост авлено автором, выв оды из таб лицы 3.1].  

Данные мероп риятия помогут совершен ствовать стратегию ро ста 

салона кра соты  GoldenWings, подн имут объем про даж, укрепят 

конкуренто способность салона.   

1. Совершен ствование рекламной деятел ьности. Без рекл амы, без че тко 

разработанной сис темы мероприятий, направ ленных на продв ижение студии, 

на повы шение ее извест ности, невозможно привл екать клиентов, поск ольку в 

выиг рыше остаются ли шь те сал оны, которые «на слу ху» - так ова суровая 

пра вда рынка предп риятий индустрии крас оты.   

Таким обра зом, для акти вации рекламной деятел ьности салона кра соты  

GoldenWings целесо образно проведение след ующих мероприятий:  

➢ Активное исполь зование рекламы в се ти Интернет;   

➢ Установка перен осных информационных щи тов на ул ице около 

сту дии красоты;  

➢ Установка свет овой вывески сал она красоты.  

Помимо это го, особое вним ание следует уде лять рекламе, кот орая 

размещается непосре дственно внутри сал она.  

В сал оне есть зо на отдыха, где посет ители могут ознако миться с 

катал огами и журн алами пока жд ут своей очер еди. Целесообразно разме стить 

в эт ой зоне печа тную рекламу сал она - ката логи, плакаты, лист овки, визитки 

и т. д.  

В зо не ожидания каж дого салона устан овлены телевизоры, транс ляция 

передач проис ходит на усмот рение администратора сал она. В эт ом 

направлении ну жна конкретная поли тика, что в телев изорах будут 
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опове щаться только инфор мация о сал оне красоты  GoldenWings, ак ции 

бонусы, но вые продукты, коротком етражные фильмы о повы шении 

квалификации сотру дников салона и т. д.   

1. Расширение ассорт имента услуг.  Для то го чтобы, при ходя в 

са лон посетители смоглип олучить полный комп лекс услуг крас оты, имеет 

см ысл расширить их чис ло. Однако дел ать это необх одимо учитывая мне ние 

клиентов. Поэ тому был пров еден опрос посет ителей салона- им был за дан 

единственный воп рос - «Ка кую услугу вы бы хот ели видеть в на шем салоне».  

В опр осе приняли уча стие 42 чело века. Его резул ьтаты представлены на 

рис унке 3.1.  

 

Рис. 3.1  Опрос о введ ении новых ус луг в сал оне  

красоты  GoldenWings 

Источник:[Составлено авто ром, данные опр оса 15.11.2020].  

Таким обра зом, исходя из получ енных данных, для расши рения перечня 

ус луг  салона кра соты GoldenWings целесо образно внедрить 

косметол огические услуги, усл уги шугаринга и усл уги массажа.  

2. Формирование прог рамм лояльности для посто янных клиентов -

форми рование программлояльности для посто янных клиентов (внед рение 
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системы бону сных карт). Эт от инструмент в больш инстве случаев помо гает 

сделать кли ента постоянным посет ителем салона крас оты.  

В отл ичие от визи тки, которую ча сто выбрасывают или тер яют, 

бонусная ка рта представляет ценн ость, поскольку это не про сто информация 

о предпр иятии, которая под ру кой потребителя, но и гара нтия скидки.   

Для сал она красоты  GoldenWingsбонусную ка рту разумнее вс его 

сделать накопит ельной.  

Можно исполь зовать, например, та кую систему с максим альной 

скидкой 30 %:  

1) совокупная су мма услуг, получ енных в сал оне, до 5 000 ру б. - на ка рту 

начисляется бо нус в раз мере 7 % от стои мости услуги;  

2) совокупная су мма услуг, получ енных в сал оне, до 15 000 ру б. - на ка рту 

начисляется бо нус в раз мере 10% от стои мости услуги;  

3) совокупная су мма услуг, получ енных в сал оне, до 25 000 ру б. - на ка рту 

начисляется бо нус в раз мере 15% от стои мости услуги;  

4) совокупная су мма услуг, получ енных в сал оне, до 35 000 ру б. - на ка рту 

начисляется бо нус в раз мере 20% от стои мости услуги;  

5) совокупная су мма услуг, получ енных в сал оне, до 45 000 ру б. - на ка рту 

начисляется бо нус в раз мере 25% от стои мости услуги;  

6) совокупная су мма услуг, получ енных в сал оне, до 55 000 ру б. - на ка рту 

начисляется бо нус в раз мере 30% от стои мости услуги.   

Бонусная ка рта будет выдав аться бесплатно при пер вом посещении 

сал она или при тре тьей покупке. Ст оит отметить, что дейс твие бонусной 

ка рты будет распрост раняться и на тов ары, продающиеся в сал оне. Как 

показ ывает практика сал онов красоты, бону сные карты стиму лируют 

клиентов возвра щаться именно в эт от салон (п ри условии, что они дово льны 
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качеством усл уг), поскольку каж дому человеку при ятно получать выг оду 

[Программа лояль ности на прак тике. Электронный ресу рс].  

3. Разработка онл айн приложений для сал она красоты  GoldenWings. 

Дан ное приложение позв олит клиентам сал она выбрать усл уги, 

сориентировать  по стои мости и запис аться в нуж ное время к нуж ному 

мастеру.   

4. Получение обра тной связи от клие нтов, что кра йне важно для 

пониман иясвоих слабых и сил ьных сторон, для выяв ления существующих 

недос татков работы и их своевре менного устранения. Для эт ого предлагается 

прове дение опросов посет ителей - запол нение ими небол ьшого листа-

опросника, где бу дут включены воп росы относительно раб оты салона, 

взаимод ействия с сотруд никами, цен и т. д.  

Далее разра ботаем мероприятия, направ ленные на повы шение 

доходности от исполь зования финансовых ресу рсов ООО «Эту аль» Golden 

Win gs, которые предст авлены в таб лице 3.5.  

Таблица 3.5  

Мероприятия, направ ленные на повы шение доходности от 

исполь зования финансовых ресу рсов салона кра соты Golden Win gs.  

№ 

п/п  
Мероприятия Способы оптим изации  

1 Повышениеликвидности 

Рост высокол иквидных активов в фо рме 

денежных сре дств  

2 Наращиваниеоборонныхсредств Рост оборо тного капитала, дене жных средств  

3 Улучшениеструктурыактивов 

Формирование дополни тельного потока 

дене жных средств, оптим изация запасов  

4 Улучшениеструктурыкапитала 

Анализ источ ников формирования капи тала и их 

оптим изация  
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Продолжение таблицы 3.5 

5 ПовышениеЭффективности Ускорениеоборачиваемостиавансированногокапита 

Источник  [Составлено авт ором ] 

Целью мероп риятий по повы шению финансовой устойч ивости является 

устра нение причин, кот орые оказывают отрица тельное влияющие на 

показ атели ликвидности и стру ктуру капитала сал она красоты Gol den Wings. 

За сч ет новых техно логии и оптим изации затрат бу дет повышена 

эконом ическую эффективность, что прив едет к стабил изации финансового 

сост ояния салона кра соты Golden Win gs. Важную ро ль играет разра ботка 

финансовой страт егий, которая позв олит получить повыш енный доход, 

сни зить использование привле ченных финансовых ресу рсов и увел ичить 

собственные. Стабил ьность финансового поло жения зависит напр ямую от 

положит ельного разрыва ме жду притоком и отт оком денежных сред ств.  

Разработка пл ана действий, кот орая позволит прин ести компании 

максим альную прибыль, бу дет являться гла вной целью финан сового 

планирования. В дан ном случае им еет смысл рассчи тывать прибыль 

след ующим образом: При быль = Реали зация - Перем енные затраты - 

Посто янные затраты = Маржин альная прибыль - Посто янные затраты. При 

рас чете управленческой при были следует учиты вать, что в зат раты включены 

практ ически все нал оги. На ря ду со вс еми затратами, нал оги делятся на 

посто янные, несвязанные напр ямую с прода жами, такие как нал оги на 

недвиж имость, и перем енные, которые напр ямую связаны с прода жами, такие 

как нал оги на пользо вателей автомобильных до рог и нал оги на жилищно-

ко ммунальные услуги. Ес ли организация полу чает стабильный до ход и не 

заним ается налоговым планиро ванием, налог на при быль также явля ется 

переменными расхо дами, так как каж дая дополнительная рубл евая маржа 
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приб ыли, и, следова тельно, соответствующие про дажи имеют 30 коп еек 

налога на при быль (при 30% нал оге на приб ыл).  

Таким обра зом, работа по разра ботке плана дейс твий, 

соответствующего максим изации прибыли, осущест вляется в два эта па:  

 раб ота с фиксиро ванными затратами (поск ольку этот вид зат рат не 

зав исит от объ ема продаж, та кая работа стано вится практически незав исимой 

от дру гих видов раб от);  

 раб ота с маржин альной прибылью (э то задача цен овой и 

ассорти ментной политики органи зации).  

Рациональный рас ход прибыли позв олит организации усп ешно 

развиваться. Ча сто бывает, что орган изация ведет прибы льную основную 

раб оту, но вся получ енная прибыль направ ляется на увели чение размера 

зап асов сырья ил и, что особ енно часто быв ает у органи заций, недавно 

выше дших из предбан кротного состояния, на все получ енная прибыль и да же 

больше направ ляется на пога шение старых обязат ельств. Еще од ин пример 

нерацио нального расходования получ енной прибыли - ее напра вление на 

разв итие нереализованных прое ктов по расши рению продаж автосе рвисов. 

Политика в обл асти качества дол жна включать экономи ческие, коммерческие, 

социа льные, технические и дру гие аспекты разв ития компании. Сег одня 

стабильное разв итие бизнеса и повы шение эффективности управ ления 

невозможно без вмешат ельства риск-менеджмента как сост авной части 

сис темы управления компа нией. Таким обра зом, основная рекоме ндация - 

улуч шить управление рис ками в сал оне красоты Gol den Wings.  

Работа эт ого механизма осно вана на компл ексном подходе и дол жна 

соответствовать след ующим условиям:  

➢ Непрерывность проц есса и ситем ность;  
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➢ Координационным цен тром является выс шее руководство;  

➢ Каждый сотр удник заинтересован в сниж ении риска;  

➢  в управ лении рисками учас твуют все отд елы и слу жбы организации;  

➢ Постоянное совершен ствование комплекса мет одов управления   

рисками. 

Задача меха низма управления рис ками на предп риятии решается пу тем 

формирования и реали зации программы, кот орая включает след ующие этапы:  

 це ли, устанавливающие це ли, должны соответ ствовать миссии 

комп ании, учитывать уро вень риска и реализо вываться до то го, как Мене джер 

определит собы тия, влияющие на дости жение целей;  

➢ Внутренняя ср еда определяет, как сотру дники решают воп росы риска  

и конт роля;  

➢ Оценка рис ков - ана лиз выявления рис ков, их вероя тности   

возникновения и сте пени воздействия;  

➢ Реагирование на ри ски - выяв ление сотрудниками и руковод ителями   

предприятия возм ожных мер по сниж ению риска до уро вня его 

приемл емости.  

Создание сис темы управления финан совыми рисками на предп риятии 

означает внед рение специальных станд артов управления риск ами, обучение 

сотруд ников, назначение ответс твенных лиц, разра ботку процедур для 

монит оринга и выяв ления факторов рис ка, анализа раз мера потенциального 

уще рба и бор ьбы с ни м. разработаны дейс твия по управ лению рисками. Все 

это форм ирует новую внутр еннюю культуру, положи тельной чертой кот орой 

является пер еход к прин ятию решений, обосно ванных качественным 

анал изом и количес твенными расчетами.  
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Руководителям и сотру дникам оргнизации необх одимо разработать 

мет оды минимизации рис ков. Выбор наиб олее оптимального мет ода должен 

основы ваться на ана лизе финансово-хозяйственной деятел ьности 

предприятия, ее ключ евых факторов, характе ризующих деятельность 

орган изации и ее вне шнюю среду. На осн ове этого ана лиза вы мож ете создать 

пл ан управления риск ами, который дол жен основываться на сил ьных 

сторонах комп ании, но та кже учитывать возмо жности и угр озы, выявленные 

во вне шней среде. Лю бая коммерческая орган изация может исполь зовать 

четыре осно вных способа реагир ования на финан совые риски: 

предотв ращение, принятие, смяг чение и пере вод. Для прави льного выбора 

одн ого из эт их методов необх одимо обращать осо бое внимание на дина мику 

роста при были от про даж и чис той прибыли или сниж ения затрат, 

контрол ировать в пол ной мере исполь зуемые основные и обор отные средства 

предп риятия при рацион альном использовании матери альных, трудовых и 

производ ственных ресурсов. финан совые ресурсы. При выб оре инструментов 

управ ления рисками сле дует учитывать ряд факт оров:  

➢ Влияние рис ков на тек ущую деятельность;  

➢ Возможное вли яние на ри ск без дополни тельного финансирования;  

➢ Подверженность ри ску анализа;  

➢ Решение, связ анное с рис ком, должно бы ть разумным и не дол жно   

сопровождаться негат ивными последствиями для деятел ьности 

компании;  

➢ Управление рис ками должно бы ть систематическим;  

➢ Необходимо ориенти роваться только на пол ную и досто верную  

информацию. 

Исходя из вышеизло женного, можно сде лать вывод, чт о, придерживаясь 

эт их мер по совершен ствованию стратегии ро ста салона кра соты Golden Wi ngs 
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на дол гие годы укре пить свои поз иции в сало нном бизнесе. Про дажи услуг 

увели чатся в кратч айшие сроки. Биз нес организации нормали зуется, что да ст 

дополнительные сред ства на дальн ейшее развитие сал она красоты Gol den 

Wings и расши рение его раб оты. Кроме то го, был разра ботан комплекс 

организационно -экономических рекомендаций по эффект ивному 

использованию методи ческих подходов при разра ботке стратегии разв ития 

предприятия, позво ляющий укрепить конкур ентные позиции исслед уемого 

предприятия на рын ке, сохранить и расш ирить его клиен тскую базу.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Переход экон омики на рыно чное отношение прив одит к то му, что 

орган изации становятся незави симыми. Юридическая и эконом ическая 

ответственность орган изации возрастает. И это прив одит к возра станию роли 

конку ренции как меха низма регулирования рыно чной экономики. В дан ном 

случае возн икает необходимость в стратег ическом мышлении, кот орое в 

после дствие можно вопл отит в пл ан действий, кот орый будет 

определят ьсредства и це ли выбранного пу ти развития орган изации . 

Разработка стра тегии заключается, по суще ству, в пои ске четкой 

формул ировки того, как предп риятие будет ве сти работу, как ими должны 

бы ть его це ли и ка кие средства и дейс твия понадобятся для дости жения этих 

цел ей.  

Основной страт егией роста, кото рому на сегод няшний день 

придерж ивается салон кра соты Golden Wi ngs  явля ется 

диверсифицированный ро ст.  В осн ове диверсификации ле жит 

переориентация рын ков сбыта, расши рение ассортимента выпус каемой 

продукции, формирование уника льных конкурентных преиму ществ,  а та кже 

освоение но вых видов произв одств.   

Изучая теорет ические аспекты стра тегии роста, мо жно сделать выв од, 

что чем бо лее полно испол ьзует организация в св оей деятельности 

возмо жности выбранной страт егии, тем бо лее реальным стано вится 

преображение орган изации в конкурент оспособную компанию. 

Совершен ствование стратегии ро ста организации повы шает ее 

результа тивность, непосредственно пов ышая конкурентоспособность.  

Были раск рыты специфические характе ристики понятия стра тегия роста, 

фикси рующие внимание на универс альности их приме нения в совре менных 
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условиях цифров изации экономики, выяв лена его эконом ическая сущность, 

что позв олило уточнить понят ийный аппарат в обл асти управления 

конкурентос пособностью организаций. Был разра ботан комплекс 

организационно -экономических рекомендаций по эффект ивному 

использованию методи ческих подходов в разра ботке стратегии 

ростапре дприятия, что позв олит усилить конкур ентную позицию 

исслед уемого предприятия на рын ке, сохранить и увел ичить их клиен тскую 

базу.  

Далее мы охаракте ризовали салонный биз нес Российской Феде рации и 

г. Тюм ени, в част ности на при мере  салона кра соты GoldenWings.  Данная 

отр асль весьма привлек ательна и перспе ктивна. С каж дым годом рас тет 

количество орган изаций исследуемой отра сли, появляются но вые 

направления для разв ития. В посл еднее время нач али появляться оч ень 

крупные и сил ьные игроки в сало нном бизнесе.  

Важнейшим эта пом оценки деятел ьности организации явля ется анализ  

финансовой деятел ьности, которая отра жает результат его теку щего, 

инвестиционного и финан сового развития, соде ржит необходимую 

инфор мацию для инвес торов, а та кже характеризует спосо бность предприятия 

отве чать по св оим долгам и обязате льствам и наращ ивать свой эконом ический 

потенциал. Ана лиз салона кра соты  GoldenWings г. Тюм ень показал, что на 

протя жении последних лет дох оды салона кра соты падают, что способ ствует 

к отрица тельной рентабельности  

В св язи с вышеизл оженным был пров еден стратегический ана лиз 

деятельности сал она красоты GoldenWings.  Был пров еден  SWOT ана лиз - 

где отра жены сильные, сла бые стороны сал она красоты, был пров еден опрос 

посто янных клиентов сал она красоты.  В хо де анализа сал она красоты бы ло 
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выявлено, что  салон кра соты GoldenWings не явля ется достаточно 

конкуренто способным, что объяс няется рядом выявл енных в деятел ьности 

организации недост атков. Так, она усту пает основным конку рентам по цел ому 

спектру важн ейших показателей раб оты (неразвитая рекл амная деятельность 

сал она, недостаточное колич ество услуг, бону сная программа и т.д .).  

Для совершен ствования стратегии ро ста организации, укреп ления 

конкурентоспособности и ро ста прибыли сал она красоты  GoldenWings бы ла 

разработана конц епция  «учебный це нтр + са лон красоты + собст венный 

бренд».  

Для то го, чтобы дан ная концепция рабо тала, были предл ожены 

следующие мероп риятия по совершен ствованию стратегии ро ста с уче том 

проведенных опр осов постоянных клие нтов салона и  SWOT анал иза:   

1. Совершен ствование рекламной деятел ьности (активное 

исполь зование рекламы в се ти Интерне, уста новка переносных 

информа ционных щитов, уста новка световой выв ески салона крас оты).  

2. Расши рение ассортимента усл уг. Для эт ого был пров еден отдельный 

оп рос постоянных клие нтов салона крас оты.  Исходя из получ енных данных, 

для расши рения перечня ус луг  салона кра соты GoldenWings целесо образно 

внедрить косметол огические услуги, усл уги шугаринга и усл уги массажа.  

3. Формир ование программ лояль ности для посто янных клиентов. 

Дляс алона красоты  GoldenWingsбонусную ка рту разумнее вс его сделать 

накопит ельной.  

4. Разра ботка онлайн прило жений для сал она красоты  GoldenWings. 

5. Полу чение обратной св язи от клие нтов, что кра йне важно для 

пони мания своих сла бых и сил ьных сторон, для выяв ления существующих 

недос татков работы и их своевре менного устранения.  
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Далее бы ли разработаны меропр иятия, направленные на повы шение 

доходности от исполь зования финансовых ресу рсов ООО «Эту аль» Golden 

Win gs. Данные мероп риятия по совершен ствованию стратегии рос та, помимо 

эконом ической выгоды, бу дут способствовать та кже укреплению 

конкур ентных преимуществ сал она красоты  GoldenWings, зна чит, будут 

способс твовать повышению конкурентос пособности, что озна чает цель 

дан ной работы дости гнута, актуальности те мы обоснована.   
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1  

Матрица вид ения  

Источник:  [Составлено авт ором ] 

Периодвремени Взгляд Оценка парам етров 

организации  

Описание сост ояния 

организации 

(наст оящее и 

буду щее)  

Приме

чиание 

Настоящее Вид со сто роны  Пять сил конкур енции,  

Типовые страт егии,  

Возможности и угр озы,  

Входящие ресу рсы,  

Выпускаемая прод укция  

  

Изнутри Сильные стор оны,  

Проблемы органи зации,  

Ключевые компет енции,  

Управление перс онал,  

Ориентация орган изации  

  

Будущее Вид со сто роны  Пять сил конкур енции,  

Типовые страт егии,  

Возможности и угр озы,  

Входящие ресу рсы,  

Выпускаемая прод укция  

  

Изнутри Сильные стор оны,  

Ключевые компет енции,  

Управление персо налом,  

Ориентация орган изации  

 

 

Назначение 

Мотивировать к дости жению определенных резуль татов,  

Объединить деятел ьность многих в од ном направлении,   

Помочь выраб отать критерии дости жения целей,   

Создать эта лоны ценностей  

Требования 

Мысленное путеш ествие от извес тного к неизве стному,  

Взгляд на орган изацию с выс оты птичьего пол ета,  

Значительные качест венные улучшения  
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2  

Структура имущ ества организации и исто чники его финанси рования  

  

Показатель 

Значение показ ателя  

Изменение за 

анализ ируемый 

период  

в тыс. ру б.  в % к вал юте баланса  
тыс. 

ру б.  
± %  

 

31.12. 

2015 

  

  

31.12. 

2016 

  

  

31.12. 

2017 

  

31.12. 

2018 

  

  

31.12. 

2019 

  

  

на нач ало  

анализируемого 

периода 

(31.12.2015) 

на ко нец  

анализируемого 

периода 

(31.12.2019) 

(гр.6-

гр.2) 

  

  

  

((гр.6-гр.2) 

: гр .2)  

  

  

  

  

Актив   

Внеоборотные 

акт ивы  
– – – – – – – – – 

Оборотные, вс его  431 631 907 982 948 100 100 517 120 
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Продолжение прило жения 2  

Источник: [Фина нсовая отчетность за анализ ируемый периоды, да та обращения ноя брь 2020г].  

  

в том чис ле:  

запасы 
– – 306 342 342 – 36,1 342 – 

денежные сред ства 

и их эквив аленты  
58 21 – 42 34 13,5 3,6 -24 -41,4 

Пассив 

Собственный 

кап итал  
389 611 681 818 793 90,3 83,6 404 103,9 

Долгосрочные 

обязат ельства  
– – – – – – – – – 

Краткосрочные 

обязате льства*, 

всего  

42 20 226 164 155 9,7 16,4 113 +3,7 раза 

в том чис ле:  

заемные сред ства  
10 13 – – – 2,3 – -10 -100 

Валюта бал анса  431 631 907 982 948 100 100 517 120 



2 

ПРИЛОЖЕНИЕ 3  

Анализ рентабе льности  

Показатели 

рентабе льности  

Значения показ ателя (в %, или в копе йках с 

руб ля)  

Изменение  

показателя 

Год 2015 г. 2016 г. 2017 г. 2018 г. 2019 г. коп.,(гр.6 

- гр .2)  

± % 

((6 -
2) : 

2)  

1. Рентабе льность 

продаж (вел ичина 

прибыли от про даж в 

каж дом рубле 

выру чки). 

Нормальное знач ение  

для  данной отр асли : 

6% и  более 

42,8 39,9 19,9 53,6 4,9 37,9 18,9

5 

2. Рентабе льность 

продаж по  EBIT 

(вел ичина прибыли 

от про даж до упл аты 

процентов и нал огов 

в каж дом рубле 

выру чки).  

38,2 35,3 12,9 43,7 13,4 51,6 ↓ 

3. Рентабе льность 

продаж по чис той 

прибыли (вел ичина 

чистой при были в 

каж дом рубле 

выру чки). 

Нормальное знач ение 

для дан ной отрасли: 

3% и бол ее.  

38,2 35,3 12,9 43,7 15,2 53,4 ↓ 

Справочно 

Прибыль от про даж 

на руб ль, вложенный 

в произв одство и 

реали зацию 

продукции (ра бот, 

услуг)  

 

74,8 66,3 24,9 115,6 5,1 69,7 93,1 



3 

Коэффициент 

покр ытия процентов 

к упл ате ( ICR), 

коэ фф. Нормальное 

знач ение : 1,5 и 

более. 

- - - - - - - 

Источник: [Сост авлено автором на осно вании финансовой отчет ности за 

анализ ируемый периоды].  
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ПРИЛОЖЕНИЕ 4  

Анализ преим уществ и недос татков конкурентов  

Виды ус луг  Услуги ногт евого  

сер виса  

LPG-массаж Ух од 

за воло сами, 

Диодная лазе рная 

эпиляция Усл уги 

ногтевого сер виса  

Парикмахерские 

усл уги 

Косметические 

усл уги ногтевого 

сер виса  

Сопутствующие 

тов ары для 

про дажи в сал оне  

Витрины с 

проду кцией по 

ух оду за ног тями и 

разл ичные 

аксессуары  

Витрины с 

проду кцией по 

ух оду за воло сами, 

за ко жей и 

разл ичные 

аксессуары  

Витрина с 

проду кцией по 

ух оду за воло сами, 

ногтями  

Средняя це на  От 800  рублей От 900  рублей От 900  рублей 

Количество и 

квалиф икация 

сотрудников  

10 сотру дников 

средней 

квалиф икации  

10 сотру дников 

средней 

квалиф икации  

10 сотру дников 

средней 

квалиф икации  

Скидки и бон усы  Карты посто янных 

клиентов с 10% 

ски дкой  

Карты посто янных 

клиентов с 15% 

ски дкой  

От пок упки 3тыс. 

под арок процедура. 

Ски дка 20% на 

усл уги, в де нь 

рождения. Ка рты 

постоянных 

клие нтов 10%.  

Каналы и фо рмы 

рекламы  

Наружная рекл ама, 

размещение 

рек ламы в инте рнете  

Наружная рекл ама, 

бегущая стр ока, 

размещение 

рек ламы в 

журн алах, 

интернете  

Наружная рекл ама, 

распространение 

букл етов по 

ближ айшим домам  

Доп. усл уги  Отсутствуют Отсутствуют Выездмастера на 

дом  

Оценка диз айна и 

инте рьера  

Непримечательный 

диз айн, отсутствие 

еди ного стиля  

Красивый, 

привлек ательный 

салон крас оты, 

оснащенный 

нове йшим 

оборудованием  

Уютный са лон 

красоты, 

стара ющийся 

следовать за 

после дними 

тенденциями  

Источник: [Сост авлено автором].  

 


