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Рассматривается проблема вывода нового продукта на регио-
нальный рынок. Обсуждается территориальный анализ, выпол-
нение которого способствует решению этой проблемы. В кон-
тексте территориального анализа проводится систематизация 
существующих методик оценки торговой привлекательности ре-
гиона, обсуждаются их преимущества и недостатки. 
Ключевые слова: сбыт, новый продукт, торговая привлека-
тельность региона, территориальный анализ.

Прежде чем выйти на рынок с новым продуктом, следует провести тща-
тельное исследование рыночной ситуации, что позволит выбрать правиль-
ную структуру сбыта и разработать подходящую маркетинговую стратегию. 
Особое место в таком исследовании отводится территориальному анализу. 

Территориальный анализ используют при определении ресурсов, которые 
необходимы для начала продаж на какой-либо территории, и также с целью 
анализа и мониторинга продаж постфактум на региональных рынках. По 
итогам территориального анализа составляют карту сбытовых территорий 
и определяют схемы охвата новых зон. Рамки территориального анализа 
предусматривают выполнение следующих шагов:

1. Определение критериев распределения сбытовых усилий по терри-
тории. В качестве таких критериев могут выступать: число клиентов,
число конечных потребителей, объем продаж, валовая прибыль, раз-
мер территории и т.д.

2. Выбор «основной территории». В качестве основной территории, как
правило, выбирается та зона, на которой продажи компании получают
максимальное значение в абсолютном выражении или по отношению
к выбранным критериям распределения сбытовых усилий.

3. Формирование карты «сбытовой территории». На такой карте отмеча-
ются «зоны обслуживания», где осуществляются фирменные продажи.
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4. Определение рыночного потенциала каждого отдельного региона на 
основании их сравнения с основной территорией или с помощью дру-
гих методов.

5. Подробное описание территории по разным параметрам (размер, чис-
ленность и тип клиентов). 

6. Определение схемы охвата территорий. В данном пункте определяют 
последовательность освоения территории и способов проникновения 
на них. 

7. Установление объемов сбыта по проникновению (удержанию террито-
рий). Руководство отдела региональных продаж определяет, какие ре-
сурсы и в какие сроки должны быть задействованы для проникновения 
и удержания сбытовых территорий. 

8. Определение соответствий численности и компетенций сбытового 
персонала в зависимости от потенциала территории. Этот этап – один 
из самых важных при проведении анализа территории.

9. Анализ динамики освоения территории. После завершения этапов про-
даж в регионах стоит делать обзор промежуточных итогов, которые 
позволяют оценивать соответствие фактических показателей продаж 
намеченным планам и графикам, а также величину возможных откло-
нений и их причины.

10. Оценка первоначальных итогов продаж в регионе и проведение кор-
ректировок. После анализа и оценки продаж компания принимает ре-
шение о продолжении работы в регионе, проведении корректирующих 
действий либо прекращении продаж и свертывании всех мероприятий 
по обеспечению регионального проникновения.

Для каждого региона стоит сформировать систему стимулирования регио-
нальных торговых представителей. Для этого необходимо получить ответы 
на следующие вопросы:

1. Какие факторы влияют на структуру системы стимулирования? 
Структуру определяют характеристики торгового персонала; харак-
теристики отрасли; специфика продаж товара; отчасти – особенно-
стью региона.

2. Какой будет общий уровень оплаты труда региональных торговых 
представителей? Основываясь на российском и международном опы-
те, работникам, выезжающим в другие регионы (или другие страны), 
нужно платить за работу на максимальном уровне. 

3. Как соотносится постоянная и переменная часть оплаты труда регио-
нального торгового представителя? В продажах региона используют 
стандартное соотношение: 50/50. В новом регионе, где результаты 
предсказуемы меньше, уровень постоянной части, как правило, боль-
ше (60/40 либо 80/20). В регионах, в которых продажи стабильны, уве-
личивают переменную часть (40/60 или 30/70).
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4. Какие лучше применять нематериальные и смешанные формы сти-
мулирования, мотивируя торгового представителя? Нематериальное 
стимулирование играет такую же роль, как и для обычных рынков. 
Смешанные формы стимулирования широко применяются главным об-
разом с целью обеспечения необходимого уровня жизни в регионах, а 
также самого регионального представителя и членов его семьи.

Выбранные направления деятельности фирмы в регионе нужно соотно-
сить с ведущими областями деятельности региона. Для того чтобы опреде-
литься с областями деятельности в регионах, стоит проанализировать реги-
он по критериям, указанным в табл. 1. 

Таблица 1 
Первоначальное состояние и конечный результат деятельности региона

Области  
деятельности

Критерии

Предприятия,  
организации Рынки сбыта, ВЭД

Административные 
органы управления  

в регионе

Первоначаль-
ное состояние

Полученные финан-
совые результаты

Полученные финан-
совые результаты

Составленный бюд-
жет и существующие 

ресурсы

Конечный ре-
зультат

Ориентированность 
на конкуренто-

способность пред-
приятия, увеличение 
объемов производ-

ства

Ориентированность 
на увеличение фи-

нансового результата 
при сохранении эко-
номической безопас-

ности региона

Ориентация на кон-
курентоспособность 
развития региона, 
его роста, разви-
тие региональных 

преимуществ

Представленные в табл. 1 характеристики позволяют отражать как фи-
нансовую, так и нефинансовую информацию, тем самым появляется воз-
можность выбора оптимального сочетания этих двух факторов. Также ста-
новится возможным выбрать область и направление деятельности, которая 
может быть выбрана как основная для определения критериев региональ-
ного развития (табл. 2). 

Таблица 2
Возможные направления деятельности в регионе

Области и 
направление 
деятельности

Предприятия,  
организации

Рынки  
сбыта

Органы управления  
регионом

Внутренняя 
среда региона

Поддержание кон-
курентоспособного 
производства. Рост 

объема производства

Импорт.
Внутреннее по-

требление

Ориентированность на 
создание регионального 
преимущества. Взаимо-
отношение с предприя-
тиями, организациями, 

населением

Внешняя среда 
региона

Продажи, логистика, 
маркетинг

Экспорт Ориентированность на 
народнохозяйственные 

цели, конкурентоспособ-
ность региона. Взаимо-
отношение с федераль-
ными центрами, другими 

регионами



 7 (43) 2013      87      87

Существуют различные методики оценки торговой привлекательности и 
соответствующие рекомендации по их применению. В систематизированном 
виде эти данные представлены в табл. 3. 

Таблица 3

Методики оценки торговой привлекательности региона

Методика /
источник Суть методики Рекомендация  

для применения

Универсаль-
ный индекс 
покупательной 
способности 
[4]

Использование самых 
важных факторов, фор-
мирующих покупатель-
ную способность рынка, 
доступность данных и 
простые расчеты сделали 
индекс универсальным и 
позволили производить 
сравнительную оценку 
привлекательности рын-
ков региона. 

Универсальность методи-
ки предоставляет возмож-
ность получения обобщен-
ной оценки для отраслей и 
категорий. В то же время 
она не учитывает индивиду-
альные риски и существует 
вероятность возникновения 
математической погреш-
ности, поэтому необходима 
экспертная оценка досто-
верности полученных дан-
ных. Нужно также прово-
дить сравнительный анализ 
дополнительных факторов 
и потенциальных рисков, не 
рассмотренных в методике.

Индекс при-
влекатель-
ности рынка 
сбыта [6] 

Методика дает возмож-
ность сделать выбор 
наиболее привлека-
тельных региональных 
рынков сбыта. Главное 
преимущество методики 
в том, что она реализу-
ет научно-практический 
подход к определению 
факторов, формирующих 
индекс. Автор убедитель-
но обосновывает необ-
ходимость учета рисков 
при организации сбыта, 
а также удаленности ре-
гиональных рынков. 

Доминирование эксперт-
ных оценок значительно 
осложняет расчет при одно-
временном рассмотрении 
большого количества диф-
ференцированных и не-
знакомых производителю 
региональных рынков стра-
ны. Методика представляет 
интерес для предприятий-
производителей продукции 
с маленьким сроком год-
ности, требующей особых 
условий транспортировки и 
хранения, а также продук-
ции со значительной долей 
в общей стоимости затрат на 
логистику.

Тензорная 
модель при-
влекатель-
ности рынка 
сбыта [5]

Модель базируется на 
принципах, схожих с ме-
тодикой расчета индекса 
привлекательности рын-
ка сбыта, и предусматри-
вает выделение блоков 
маркетинговой, финан-
совой и логистической 
привлекательности. 

Дает возможность произ-
водителю подробно анали-
зировать основные направ-
ления (блоки) и построить 
интегральный показатель. 
Недостаток подхода – пол-
ное базирование на эксперт-
ных оценках, что приводит к 
увеличению субъективности 
в расчетах. По сути, нужны 
эксперты, которые владе-
ют полной информацией по 
всем региональным рынкам 
страны.
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Методика /
источник Суть методики Рекомендация  

для применения

Интегральный 
потенциал 
региона [7]

Интегральный потенци-
ал основан на расчетах 
трех видов потенциала 
и дает возможность по-
лучения разносторонней 
оценки. Дополнительное 
удобство предоставляет 
визуализация через по-
строение карты распре-
деления региональных 
рынков.

Расчет каждого вида по-
тенциала требует большего 
количества статистических 
данных и не дает точного 
представления о характере 
привлекательности сбыта. 
В силу этого интегральный 
индекс используют для об-
щей, предварительной диа-
гностики и оценки привле-
кательности рынка региона.

Торговая 
привлекатель-
ность региона 
[2]

Методика позволяет рас-
считать показатель тор-
говой привлекательности 
и базируется на емкости 
регионального рынка. 
Данная оценка применя-
ется в первую очередь 
для предприятий рознич-
ной торговли при плани-
ровании их территори-
альной экспансии.

Недостаток методики – от-
сутствие учета факторов, 
которые связаны с орга-
низацией системы сбыта и 
потенциальными рисками 
производителей. Стоит про-
вести сравнительный анализ 
дополнительных факторов и 
потенциальных рисков, ко-
торые не рассмотрены в ме-
тодике. 

Оценка разви-
тия категории 
[1]

Методика основана на 
сопоставлении регио-
нов по емкости рынка 
в конкретной товарной 
категории (продукции) и 
уровню ее потребления. 
Преимущество методики 
– выделение наиболее 
емких и наиболее актив-
ных по потреблению ре-
гионов. 

Методика может приме-
няться, если есть данные 
по объемам сбыта опреде-
ленной категории или вида 
продукции на региональных 
рынках. Кроме того, она 
дает возможность оценить 
только один из факторов 
привлекательности регио-
нальных рынков, поэтому 
полученные оценки долж-
ны использоваться одно-
временно с другими видами 
оценок.

Таким образом, диагностика и оценка привлекательности рынков реги-
она должна опираться на те объективные факторы, которые имеют мак-
симальное влияние и доступны производителям, а их количество должно 
удовлетворять требованиям адекватности и экономичности производи-
мой оценки [3]. 
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