
 

Введение

Завоевать долю рынка и удерживать свои позиции — это 
две глобальные задачи, над которыми бьется ТОР-ме-

неджмент производственных компаний для генерации ка-
чественного роста своих предприятий.

Сегодня в борьбе за лидерство и эффективность на рынке 
FMCG руководство производственных компаний применя-
ет инновационные подходы: создает новые продукты и пос-
тоянно обновляет существующие. В последнее время темп 
внедрения новинок удвоился, а жизненный цикл выводимых 
на рынок товаров стал намного короче, чем раньше. Перед 
ТОР-менеджерами производственных компаний остро вста-
ет вопрос: как управлять продуктовой линейкой в рамках ус-
коренного роста потребительского рынка?

В процессе анализа системы сбыта многих производ-
ственных компаний было замечено, что сегодня им необхо-
димо как минимум 2–3 месяца для того, чтобы добиться по-
явления нового качественного продукта в рознице. А досто-
верную оценку реакции конечного потребителя на новинку 
компания может получить не ранее чем через 2–3 месяца 
после появления продукта на “полках” розницы. Это значит, 
что только через 4–6 месяцев компания способна оценить, 
как дальше поступать с данным продуктом: развивать его или 
отказаться. В этот период, чтобы удержаться на рынке, ком-
пании приходится выпускать все новые и новые продукты, 
которые также нужно выводить в розницу. Как следствие, 
ассортимент продукции расширяется, денежные средства 
зависают в остатках неудачных продуктов, а ввод новых по-
зиций замедляется. Компанию начинает лихорадить от стре-
мительного роста пакета товара.

Book 1.indb   9Book 1.indb   9 29.10.2007   23:00:1929.10.2007   23:00:19



Введение

10 

Книга поможет читателю:
увидеть целостную картину по управлению пакетом товара 
(от идеи создания до покупки конечным потребителем);
определить узкие места, которые мешают эффективно 
развиваться компании;
на основе предложенных моделей бизнеса генерировать 
более качественный рост компании.

В части I, “Борьба за долю рынка”, предложены концеп-
ции по завоеванию лидерских позиций на потребительском 
рынке через внедрение новой модели работы бизнеса.

Ключевая идея этой части: конкурентное преимущество не 
замыкается только на создании уникального, инновационного про-
дукта; конкурентного преимущества можно достичь и за счет более 
качественной работы модели бизнеса, ориентированной на управле-
ние потребительским спросом.

В части II, “Борьба за эффективность”, будут предложе-
ны решения по управлению издержками и повышению при-
быльности бизнеса.

Ключевая идея этой части: производственные компании, ко-
торые стремятся максимизировать прибыльность продаж, долж-
ны сосредоточиться не на том, что и сколько они продали через 
каждый сегмент розницы, а какую доходную часть они получили 
в результате продаж через ключевые сегменты розницы. Сегодня 
заработок строится не на продаже продукта, а на эффективном 
использовании своего “места” на полке в рознице.

В книге рассмотрены шаги, предпринимаемые различны-
ми игроками рынка FMCG  (Fast Moving Consumer Goods — 
товары повседневного спроса), с комментариями наших спе-
циалистов, а также ответы на вопросы, которые являются 
наиболее актуальными для сегодняшнего рынка.
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