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Наименование деятельности, предоставляемых услуг ：Производство замороженных хлебобулочных изделий
premium класса

1. Концептуальная схема

Конъюнктура рынка: компании HоRеCа не имеют
возможности самостоятельно производить хлебобулочные
изделия,  покупатели гипермаркетов хотят свежую выпечку,
домохозяйки могут выпекать свежие булочки дома для
семьи

Целевой рынок：HоRеCа, пекарни сетевых гипермаркетов,
сетевая розничная продажа

Краткое содержание деятельности, предоставляемых
услуг：Производство и реализация замороженных
хлебобулочных изделий, предварительно выпеченных на
80% premium в ассортименте (хлебные булочки, багеты,
рулеты, пирожки с начинками).

Складывающийся у покупателей имидж предлагаемых
товаров и услуг: Экономия времени и площадей, отсутствие
убытков от продукции с утраченными потребительскими
свойствами (черствый). Свежая и вкусная выпечка в
ресторане повышает имидж кухни и лояльность посетителей.

“Плюсы” товара по отношению к покупателям：Широкий ассортимент. Минимальное время на изготовление. Соотношение
цена-качество. Экономия производственных и людских резервов. Возможность четкого планирования необходимого
объема. Безотходное производство. Аромат возбуждает аппетит посетителей. Время подготовки товара к реализации 10-30
минут. Потребитель получает эксклюзивный вкус и свежесть продукции.

Задачи маркетинга：4P Product – по замыслу удобство, безотходное производство, простое использование, широкий
ассортимент изделий. Price - ценообразование на основе ощущаемой ценности товара. Promotion – реклама,
стимулирование сбыта, PR, торговые агенты, прямой маркетинг. Place- самостоятельные прямые продажи и через
посредников.

STP – сегментация поведенческая: интенсивность потребления, статус клиента, степень приверженности, отношение к
товару. Первичный целевой сегмент HоRеCа 70%, вторичный – пекарни гипермаркетов 22%, третичный –сетевая розница
8%. Позиционирование – замороженные хлебобулочные полуфабрикаты premium в ассортименте.

Риски проекта： Социальные: нехватка квалифицированных кадров, травматизм. Технические: поломка оборудования,
энергетика, надежность поставщиков, качество. Финансовые: нехватка денежных средств,  своевременность возврата
кредитов
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(1) Идеи управления нашей компании и то, какой мы себе ее представляем, - это:
(Цели управления нашей компании, ее назначение, целевые показатели, курс деятельности и т.д.)

Миссия:обеспечение клиентов высококачественной, вкусной продукции широкого ассортимента, с предоставлением высокого
уровня сервиса, а сотрудников компании– оптимальными доходами..
Видение компании: стать лидером на рынке отечественных замороженных хлебобулочных изделий в Северо-Западном регионе.
Достижение доли рынка к 2008 году – 40%.
Эффективная организационная структура предприятия, нацеленная на решение внешних и внутренних задач.
Обеспечение максимальной экономической эффективности работы предприятия.
100% своевременное выполнение заказов покупателей. Обеспечение оптимального уровня продаж.

(2) Общие положения стратегии управления ( разъяснение бизнес-модели)
Выход на рынок Horeca:изучение потребностей клиентов с возможным удовлетворением индивидуальных заказов,
максимальное присутствие на данном рынке, получение максимальной прибыли, предоставление дополнительных услуг
(обучение персонала, возвраты продукции, скидки за ассортимент среднего заказа, предоплату).
Присутствие в пекарнях сетевых гипермаркетах: реализация топовых позиций, регулярность заказов, продвижение Торговой
марки, увеличение известности на рынке.
Продажа в сетевых розничных магазинах:выход на новый сегмент, Private Label (выпуск продукции под торговой маркой сети),
получение дополнительной прибыли, увеличение известности, вытеснение конкурентов.

(3)ＫＦＳ
-Широкий ассортимент
--Новизна предложение
--Большой срок хранения
--Сопровождение обучением , организация тренингов для клиентов
-- Конкурентный сервис
--Гибкая система скидок
--Индивидуальный подход
--Квалифицированный успешный персонал

2. Общие положения стратегии управления
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3. Диаграмма бизнес-модели

HORECA Мини-пекарни

Розница (сетевые
гипермаркеты)

КлиентыШирота и глубина
ассортимента

Индивидуальные
заказы,

оперативность  их
исполнения

Индивидуальн
ая упаковка

Продукт для
домохозяйств Специальный

ассортимент
(самые ходовые

позиции)

1. Прием заказов через call-center и возможность ночной доставки
2. Промоакции
3 .Мерчандайзинг
4. Партнерство (частные торговые марки)

Стабильность
продукта

Своевременность
доставки

Мелкооптовая
упаковка

ООО «БАГЕТ»

1. Активные продажи
2. Мастер-классы
(обучение)
3. Поставки вне плана
(срочно по звонку)

1. Менеджеры по работе с
ключевыми клиентами

2. Специальная цена (для
повышения
привлекательности
аутсорсинга)

3. Поставки just-in-time с
возможностью
допоставки под заказ

Private-label
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1.Длительный срок хранения продукции.
2. Широкий ассортимент.
3. Сильная управленческая команда.
4. Отсутствие сильных конкурентов.
5. Рынок HоRеCа – быстро растущий рынок.
6. Гибкие условия поставки и оплаты.
7. Наличие сбытовой стратегии.

1.Сложная, доростоящая логистическая цепочка.
2. Ограниченные финансовые ресурсы.
3. Небольшой размер среднего заказа.
4. Высокая ценовая категория.
5. Отсутствие резервных мощностей.
6. Очень жесткие условия хранения.
7. Появление новых мощностей у конкурентов.

Сильные стороны Слабые стороны

Шансы Опасности

1. Рост рынка и покупательной способности.
2. Возможность получать существенную

премиальную наценку.
3. Возможность расширения ассортимента.
4. Появление новых сегментов рынка.
5. Возможность выхода на другие региональные

рынки.
6. Увеличение доли прямых продаж.
7. Появление нового Стиля Жизни.

1. Появление сильных конкурентов.
2.Жесткие требования к качеству продукции и

регулярности поставок.
3. Большая зависимость от одного сегмента.
4. Ежегодный рост стоимости сырья.
5. Наличие собственного производства у

потенциальных клиентов.
6. Быстрый рост конкуренции.
7. Появление западного капитала.

4. SWOT-анализ предприятия
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５. Проверка маркетинговой стратегии
Осуществляется проверка сегодняшнего положения дел в маркетинговой стратегии.

1) Чего желают клиенты? (предположения, допущения)
Сегменты, характеризующие клиентов (разделение по полу, возрасту, деятельности и т.д.)

Требования клиентов состоят в:

2) Целевые рыночные показатели в перспективе
(желаемый облик, размер выручки с продажи, доля на рынке и т.д.)

Ожидания клиентов, сфера интересов, проблемы...

- Сконцентрироваться на крупных заказах, переведя часть покупателей HORECA и пекарен гипермаркетов на поставки через
Дистрибуторов, ограничив уровень минимального заказа.
- Достижение доли рынка в СПб за первый год деятельности не менее 15% а через 5 лет не меннее 40%
-Размер выручки от продаж через 5 лет должен превысить 7 млн. долларов
- Минимальный уровень рентабельности продаж 25%

- В перспективе распространение бизнеса через франчайзинг в соседние регионы.

[Пекарни и минипекарни гипермаркетов ] Надежность поставок [Стабильное качество. Ассортимент]

[Сетевая розница (гиппермаркеты)] Представленность торговой марки [Индивидуальная упаковка. Поддержание запасов]

[HORECA ] Партнерские отношения Своевременная доставка и индивидуальный заказ.
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•Принцип маркетинговой деятельности – фокусированный маркетинг с использованием одной
торговой марки с акцентом на уникальности продукта. Диффиренцированный маркетинг для каждого
сегмента.
•ПРОДУКЦИЯ – хлебобулочные изделия, выпечка с несладкими начинками, выпечка со сладкими
начинками с ассортиментом от 20 наименований в каждой группе. Упаковка 4-125 шт, вес 35-380г
•ЦЕНЫ Цель цены – прибыльность.Ценообразование на основе ощущаемой ценности. Желаемая
цена 60% рентабельности.
•КАНАЛЫ Продажи самостоятельно и через дистрибьютера. Задача – сделать товар доступным.
Выставки.
•ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ Реклама(печатная, устная, ролики, стикеры в местах
продаж) Стимулирование сбыта (премии, подарки, скидки, лотереи). PR (пресс- релизы, семинары,
спонсорство). Личные продажи sales managers (целевые встречи, премиальные программы (%),
дегустации в торговых залах)

･Продукция (подбор товаров, качество, упаковка, марка, размер и т.д.)
･Цены (желаемая продажная цена, открытая цена, скидки и т.д.)
･Каналы (торговые маршруты, систематизация торговых точек, сроки продажи, выставки и т.д.)
･Деятельность по продвижению товара (реклама, стимулирование сбыта, дизайн торговых залов,

торговля с помощью промоутеров)
･О прочей маркетинговой деятельности

3) Какую маркетинговую деятельность Вы будете осуществлять?
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г. С ан кт- П етер б ур г,  ул .Г о р ько го , 2 0 а    Тел /факс : (8 1 2 ) 7 7 7 - 5 5 - 5 5 ,   w w w .b age t.ru
П ра й с-л и ст

К о р о - б о
к  в  р я д у

Р я д о в
в  в ы -
с о т у

З а м о р о ж е нны е  пир о ж ки (  o т с т о йка  о ко л о  2  ч а с .  пр и 3 5 0 C  )
2 1 6 0 1 Ф р а н ц у зс ки й  кр у а с c а н 6 0 7 0 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 8 ,0 2 5 6 1 ,4 0
2 1 6 0 5 Ф р а н ц у зс ки й  кр у а c с а н т  с  п е р с и ко м 7 5 7 0 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 1 2 ,7 4 8 9 1 ,8 0
2 1 6 0 6 П и р о жо к с  ш о ко ла до м 7 0 8 0 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 1 5 ,1 4 1 2 1 1 ,2 0
2 1 6 0 9 П и р о жо к с  кр е м о м 1 0 5 5 0 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 1 5 ,1 4 7 5 7 ,0 0
2 1 6 3 0 П и р о ж о к с  т во р о г о м 5 0 1 0 0 1 0 1 2 1 2  м ес . 1 8 % 1 0 ,7 1 1 0 7 1 ,0 0

З а м о р о ж е нны е  пир о ж ки ( го т о в ы е  к  в ы пе ч ке )
2 2 6 0 1 П и р о жо к с  яб ло ка м и 1 0 0 5 0 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 1 4 ,3 2 7 1 6 ,0 0
2 2 6 0 2 П и р о жо к с  м а ли н о й 1 0 0 5 0 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 1 4 ,9 8 7 4 9 ,0 0
2 2 6 3 1 П и р о жо к  " Я б ло ки  в  б р у с н и ке " 8 5 5 0 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 1 4 ,3 2 7 1 6 ,0 0
2 2 6 3 2 П и р о жо к " П и ка н т н а я  п о ло с ка " * 6 5 7 5 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 9 ,7 1 7 2 8 ,2 5
2 2 6 3 7 П и р о жо к с  б е ко н о м * 9 5 5 0 1 0 1 2 9  м е с . 1 8 % 2 4 ,1 0 1 2 0 5 ,0 0
2 2 6 4 7 П и р о жо к с  " У ли т ка "  ( с  и зю м о м ) * 8 0 4 0 1 0 1 2 1 2  м е с . 1 8 % 1 4 ,5 5 5 8 2 ,0 0
2 2 6 5 3 Б у л о ч ка  с  сал о м  (п о  весу ) 1 0 0 0 4 8 1 2 9  м ес . 1 8 % 1 7 8 ,9 3 7 1 5 ,7 2

З а м о р о ж е нны е  по л у иc пе ч е нны е  х л е б ны е  и  б у л о ч ны е  изд е л ия
1 3 4 0 8 Ф р а н ц у зс ка я  б у ло ч ка 7 0 9 0 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 6 ,6 0 5 9 4 ,0 0
1 3 4 2 4 Ф р а н ц у зс ка я  б у ло ч ка  с  с е за м о м 7 0 9 0 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 6 ,7 7 6 0 9 ,3 0
1 3 4 2 5 Ф р а н ц у зс ка я  б у ло ч ка  с  м а ко м 7 0 9 0 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 6 ,7 7 6 0 9 ,3 0

1 3 4 1 0 5 Ф р ан ц у з ская б у л о ч ка  с  ч есн о ч н о й  н ач и н ко й 5 5 1 5 0 4 8 1 2  м ес . 1 0 % 6 ,7 7 1 0 1 5 ,5 0
1 3 4 0 4 Ф р ан ц у з ски й  б ат о н 3 4 0 2 4 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 2 5 ,3 8 6 0 9 ,1 2
1 3 4 2 0 Ф р ан ц у з ски й  хл еб 2 9 0 2 4 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 3 1 ,6 3 7 5 9 ,1 2
1 3 8 2 9 Д а т с ки й  х ле б у ш е к 8 0 6 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 8 ,9 7 5 3 8 ,2 0
1 3 8 3 3 Л и т о вс ки й  б а т о н 3 8 0 1 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 3 1 ,7 3 3 1 7 ,3 0
1 3 8 3 4 Л и т о вс ки й  б а т о н  с  с е за м о м 3 8 0 1 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 3 4 ,2 8 3 4 2 ,8 0
1 3 8 3 5 Л и т о вс ки й  б а т о н  с  м а ко м 3 8 0 1 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 3 4 ,2 8 3 4 2 ,8 0
1 3 4 3 8 И т ал ьян ски й  хл еб  "C i ab a t t a " 3 5 0 2 0 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 3 4 ,2 3 6 8 4 ,6 0
1 3 4 3 9 Тём н ы й  и т ал ьян ски й  хл еб  "C i ab a t t a " 3 5 0 2 0 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 3 4 ,2 3 6 8 4 ,6 0
1 3 8 4 4 М а ле н ьки й  и т а л.  х ле б у ш е к

" C ia ba t t a "
9 0 4 5 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 9 ,1 3 4 1 0 ,8 5

1 3 8 4 3 М а ле н ьки й  т ё м .  и т а л.  х ле б у ш е к
" C ia ba t t a "

9 0 5 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 8 ,8 9 4 4 4 ,5 0
1 3 8 3 7 Р жа н н о й  х ле б 5 0 0 1 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 4 6 ,1 7 4 6 1 ,7 0
1 3 4 4 6 В ен г ер ски й  хл еб 4 5 0 1 8 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 3 8 ,1 2 6 8 6 ,1 6
1 3 4 4 5 И т ал ьян ски й  хл еб  "B u ca t o " 4 5 0 1 2 4 8 1 2  м е с . 1 0 % 4 3 ,7 2 5 2 4 ,6 4
1 3 8 4 7 Т ё м н ы й  и т а л.  х ле б  " C ia ba t t a "  с  п а п р

и ко й
4 5 0 1 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 6 1 ,4 6 6 1 4 ,6 0

1 3 8 4 9 Т ё м н ы й  и т а л.  х ле б  " C ia ba t t a "  с  о ли в
ка м и

4 5 0 1 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 6 1 ,4 6 6 1 4 ,6 0
1 3 8 5 2 М а ле н ьки й  ф р а н ц у зс ки й  б а т о н 2 2 0 2 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 1 6 ,2 9 3 2 5 ,8 0

З а м о р о ж е нны е  ис пе ч е нны е   изд е л ия
1 4 8 7 3 И т а льян с ки й  х ле б  " B uc a t o "  ( для  б у т е р б р о до в)1 0 0 4 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 1 1 ,1 9 4 4 7 ,6 0
2 4 7 4 1 П о н ч и к с  а с с о р т и 6 0 3 0 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 1 1 ,4 4 3 4 3 ,2 0
2 4 7 0 3 П о н ч и к с  м а ли н о й 6 0 3 0 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 1 1 ,4 4 3 4 3 ,2 0
2 4 7 7 6 П о н ч и к с  ви ш н е й 7 0 3 0 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 1 4 ,2 2 4 2 6 ,6 0
2 4 7 0 9 П о н ч и к " D o n ut "  с  ч е р н ы м   ш о ко ла д

о м
7 5 2 7 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 1 8 ,0 3 4 8 6 ,8 1

2 4 7 1 0 П о н ч и к " D o n ut "  с  б е лы м   ш о ко ла до
м

7 5 2 7 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 1 8 ,0 3 4 8 6 ,8 1
2 4 7 1 5 П о н ч и к " П о ду ш е ч ка " 9 0 2 4 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 1 9 ,3 9 4 6 5 ,3 6
2 4 7 1 2 Т р е у г о лн ы й  п о н ч и к с  кр е м о м  и   а б р

и ко с о м
9 0 2 4 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 2 0 ,4 8 4 9 1 ,5 2

2 4 7 2 2 П о н ч и к с  ку с о ч ка м и  яб ло ко в 8 5 2 4 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 2 2 ,0 6 5 2 9 ,4 4
2 4 7 0 1 П и р о жо к " М у ф и н " * 7 0 4 0 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 1 9 ,4 7 7 7 8 ,8 0
2 4 7 6 9 П и р о ж о к "М у ф и н  с  ко р и ц ей " 7 0 4 0 8 1 2 1 2  м е с . 1 0 % 1 9 ,4 7 7 7 8 ,8 0

З а м о р о ж е нны е   изд е л ия  д л я  го с т иниц и  р е с т о р а но в *

1 3 8 0 1 М и н и  ф р а н ц у зс ка я  б у ло ч ка 4 5 9 0 8 6 1 2  м е с . 1 0 % 4 ,6 4 4 1 7 ,6 0

О О О  "Б А Г Е Т "

Ц е на  у п
а к.Н Д С Ц е на  с  Н

Д С , р у б .
С р о к р е а л

и- за цииК о д  т о в а р а Н а им е но в а ние В е с ,  г
р .

Ш т ./ у па
к .  в  ко р о б

ке

Н а  па л е т т е
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Срок хранения

1 день

Традиционный,
классический
ассортимент

Эксклюзивный
ассортимент
«Премиум»
класса

6. Карта позиционирования Название группы

7.7.

12 месяцев

15 видов30 дней

Глобал-Фудс

Каравай
Хлебный Дом

Талосто

Звездный

Delifranse

Mantinga

Валентайн -2000

Дарница

Заря

Арнаут

Сестрецкий
хлебозавод

Балтийский-хлеб

Еврофрешпродукт

Фрегат
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7. Предполагаемая динамика

Период .
1 год

Размер выручки
с продажи

Себестоимость
реализации

Валовая прибыль
от выручки с

продажи

Общие
администрати-
вные расходы и

торговые
издержки

Прибыль от
основной

хозяйственной
деятельности

Чистая прибыль

Первый
период

3129
1411 1718 400 1318 889

Второй период 4666 1926 2740 415 2325 1594

Третий период 6031 2432 3599 410 3189 2204

Четвертый
период 6744 2690 4054 495 3559 2469

Пятый период 7397 2690 4707 476 4231 2951

Первоначальные инвестиции 300+100 тыс. долларов

Ед.счета: тыс.долларов
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Н азв ан и е  п р о е к т а:" О р г ан и зац и я  п р о и зв о д с т в а и  р е али зац и и  зам о р о ж е н н ы х  х ле б о б уло чн ы х  и зд е ли й  "   2 8 .0 7 .0 6  г .

С о д е р ж а н и е  д е я т е л ь н о с т и :П р о и зв о д с т в о  и  р е а л и за ц и я  за м о р о ж е н н ы х  х л е б о б у л о чн ы х  и зд е л и й , п р е д в а р и т е л ь н о  в ы п е че н н ы х

П е р в о н а ча л ь н ы е  и н в е с т и ц и и : $400

О с н о в н ы е  п о к азат е ли  п р о е к т а 0  г о д 1  г о д 2  г о д 3  г о д 4  г о д 5  г о д

В ы руч ка  от  ре а лиза ции 3 129 4 666 6 031 6 744 7 397
С е кт ор А
С е кт ор В

С е кт ор С
С е кт ор D

С е б е с т оим ос т ь  ре а лиза ции 1 411 1 926 2 432 2 690 2 690

В а лов а я  приб ы ль 1 718 2 740 3 599 4 054 4 707

400 415 410 495 476

-48 -48 -40 -32 -16
Н а лог на  приб ы ль 381 683 945 1 058 1 265
П роч ие  на логов ы е  в ы пла т ы 31 47 60 67 74
Ч ис т а я  приб ы ль 889 1 594 2 204 2 469 2 951
С в об од ны й пот ок  на лич нос т и -400 752 1 373 1 903 2 124 2 558
П от ок  на лич нос т и от  фина нс ов ой д -т и 400 -34 -84 -78 -122 -111
С ов окупны й пот ок  на лич нос т и 0 718 1 289 1 825 2 001 2 447

С а ль д о в не ре а лиза ционной д -т и
 и ч ре зв ы ч а йны х д оход ов  и ра с ход ов

К ом м е рч е с кие  и об щ е -
а д м инис т ра т ив ны е  ра с ход ы
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О бъ ем продаж,прибыль от основной деятельности и чистая прибыль
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Поток наличности прое кта
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Свободный поток наличности
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Поток наличности в результате финансовой деятельности
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