
РАНО ИЛИ ПОЗДНО У МНОГИХ ВЛАДЕЛЬЦЕВ ЮВЕЛИРНЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ ВОЗНИКАЕТ ЖЕЛАНИЕ РАСШИРИТЬ
СВОЙ БИЗНЕС. И В НЕБОЛЬШИХ ГОРОДАХ, ГДЕ ПОТЕНЦИАЛ ДЛЯ РАЗВИТИЯ ЗАЧАСТУЮ ОГРАНИЧЕН, ВЫХОД
У СОБСТВЕННИКА ТОЛЬКО ОДИН: ПОПЫТАТЬСЯ ОСВОИТЬ СОСЕДНИЕ НАСЕЛЕННЫЕ ПУНКТЫ ИЛИ ВЫДВИ�
НУТЬСЯ В БЛИЖАЙШИЕ РЕГИОНЫ. ПО КАКИМ ПАРАМЕТРАМ ПРОВЕСТИ АНАЛИЗ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ
ВЫБРАННОГО НАСЕЛЕННОГО ПУНКТА? С КАКИМИ ТРУДНОСТЯМИ ПРИДЕТСЯ СТОЛКНУТЬСЯ? КАК ГРАМОТНО
ВЫСТРОИТЬ КАМПАНИЮ ЭКСПАНСИИ?

тика существующих и потенциальных сопер�
ников. Обычно в порядке убывания приори�
тетности проводится анализ количества
торговых площадей (цивилизованной/не�
цивилизованной торговли), а также количе�
ство магазинов локальных и федеральных
сетей и их форматов. Необходимы сведения
об уже действующих в городе (регионе)
ювелирных точках продаж. Так, в частности,
нужно обратить внимание на то, какие круп�
ные сети представлены в данном городе, по�
скольку именно они являются основным кон�
курентом для отдельно взятых ювелирных
магазинов – за счет объемов продаж такие
операторы имеют возможность составить
индивидуальному предпринимателю серь�
езную конкуренцию в ценовом сегменте.
На основе всех вышеперечисленных пока�
зателей вычисляется «индекс конкуренции»
данного региона.

Для получения полной картины нужно
учесть и прогноз развития региона, области,
города (который практически всегда присут�
ствует в открытом доступе на официальных

Расставляем приоритеты

Первым делом владельцу розничного
ювелирного бизнеса необходимо оценить
регион или населенный пункт, куда предпо�
лагается экспансия, по определенным кри�
териям. Эксперты в области ритейла реко�
мендуют использовать следующие ннааииббооллееее
вваажжнныыее  ппооккааззааттееллии: численность населения,
уровень социально�экономического разви�
тия региона, состояние инфраструктуры, ло�
гистические возможности. 

ООббррааттииттее  ввннииммааннииее:: важно учитывать не
только численность населения, но и его
структуру (так называемый социальный
срез, когда оценка проводится по парамет�
рам городское/сельское, достаток ниже
среднего/средний/выше среднего). Важна
также и положительная динамика демогра�
фической и экономической ситуации в ре�
гионе. Уровень жизни в городе индексиру�
ется на основе показателей уровня цен,
среднего уровня дохода населения и его ко�
личества.

Один из приоритетных показателей – это
уровень конкуренции в регионе, характерис�

ЕЕллееннаа  ЗЗААЛЛЕЕССССККААЯЯ

ХОЧЕШЬ, Я УЙДУ К СОСЕДЯМ?
КАК ОТКРЫТЬ ЮВЕЛИРНЫЙ МАГАЗИН В ДРУГОМ ГОРОДЕ
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сайтах города) относительно изменения до�
ходов населения, его численности и структу�
ры потребления. Плюс ознакомиться с гене�
ральным планом развития. Таким образом,
можно оградить себя от неприятных неожи�
данностей, как, например, «внезапное» от�
крытие по соседству с будущим магазином
новой сетевой точки, работающей в сегмен�
те «эконом» и «эконом плюс». 

Значение имеет также близость региона 
к так называемым распределительным цен�
трам – то есть к предприятиям, на которых
владелец ювелирного магазина закупает
свою продукцию. Или же к той точке, откуда
после закупки оптовых партий будет вестись
распределение товара между магазинами. 
В редких случаях, когда город сильно удален
от основного распределительного центра,
имеет смысл начинать не с одного, а сразу 
с нескольких магазинов в зависимости от
численности, плотности населения и других
показателей. Но это, скорее, – исключение
из правила. 

Анализируем показатели

Эксперты в области розничной торговли
также рекомендуют использовать ссппееццииаалльь��
нныыее  ккррииттееррииии  ооццееннккии  ррееггииооннаа  ииллии  ггооррооддаа. 

11..  ППррооццееннтт  ппооттеенн��
ццииааллььнныыхх  ппооккууппаа��
ттееллеейй. Этот показа�
тель рассчитывается
исходя из формата
ювелирного магази�
на и его ценового позиционирования. Он по�
казывает, какой процент потребителей от
общего числа населения потенциально будет
регулярно посещать планируемую торговую
точку и делать там покупки. 

22..  ППееннееттрраацциияя  ((ппллааннииррууееммааяя  ччаассттооттаа  ппооссее��
щщеенниияя  ттооррггооввооггоо  ппррееддппрриияяттиияя)). В настоящий
момент уже есть статистические данные 
по пенетрации основных сетевых операто�

Наталья ОНИЩЕНКО, генера0

льный директор сети магазинов

«Рубин» (Ставропольский край):

«При открытии наших магазинов
в других городах мы анализируем
такие параметры, как количество
населения в данном городе, разви�
тость инфраструктуры (есть ли круп�
ные торгово�развлекательные цент�
ры, какие магазины представлены),
анализ конкурентной среды. Также
немаловажным фактором является

наличие в том или ином привлека�
тельном для нас городе крупных за�
водов, фабрик, градообразующих
предприятий. Если таковые име�
ются – большая часть населения
трудится именно там. И это – ста�
бильная заработная плата, которая
определяет уровень жизни населе�
ния. Ведь основной  фактор, влияю�
щий на принятие решения об от�
крытии магазина в выбранном 
и изучаемом городе, – покупатель�
ная способность населения». 
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ров в РФ – в Моск�
ве, Санкт�Петербур�
ге и крупных регио�
нальных городах. 

33..  ППооттееннццииааллььнныыйй
ррааззммеерр  ссррееддннеейй  ппоо��
ккууппккии. 

Чтобы точно рас�
считать процент по�
тенциальных покупа�
телей и пенетрацию,
необходимы уже 
упомянутые сведе�
ния о конкуренции 
в регионе, выбран�
ном для экспансии.

МНЕНИЕ ЭКСПЕРТА
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Для первоначальных прогнозов можно ори�
ентироваться на данные Росстата, которые
размещаются публично и бесплатно. Кроме
того, здесь также нужны данные по обороту
розничной торговли в сегменте ювелирных
изделий, данные по численности населения
и доходам жителей региона (можно также
смотреть на их корреляции с данными по
заработной плате). 

Кроме всего вышеперечисленного необ�
ходимо проанализировать и будущие затра�
ты компании по выходу в тот или иной город
(сюда входят расходы на формирование 
и поддержание ассортимента, на аренду/по�
купку торговой площади, логистику, обеспе�
чение кадрами и т.д.). 

Для изучения конкурентной среды можно
использовать официальные статистические

Первое, что нужно сделать владельцу ювелирного бизнеса

при открытии нового магазина в другом городе, – найти 

грамотного управляющего, которому он мог бы доверять

целиком и полностью



лишь крупным сетям с большими оборотами.
Однако никто и ничто не мешает владельцу
отдельно взятого ювелирного магазина зака�
зать исследование у обычного маркетингово�
го агентства. Сегодня в связи с непростой
экономической ситуацией в стране маркето�
логи значительно снизили стоимость своих ус�
луг, и торг здесь, что называется, вполне уме�
стен. И если подходить к делу серьезно 
и планировать на этапе разведки опреде�
ленные финансовые затраты, есть смысл за�
казать подробное маркетинговое исследо�
вание. Специалисты проведут подробный
анализ с использованием эффективных
маркетинговых инструментов и предоставят
полный отчет, включающий все показатели,
перечисленные выше.

Кроме того, существуют «неформальные»
способы сбора «разведданных» – беседы 
с коллегами, социологические опросы, про�
веденные собственными силами, сбор и ана�
лиз слухов, анализ общей рыночной ситуа�
ции на основе открытых исследований. 

Управляем кадрами

Конечно, ювелирной экспансии мешают
проблемы с переносом стандартной ассор�
тиментной матрицы и ценовой политики 
в местные магазины, поскольку в городах,
которые находятся буквально в соседних
районах, уровень цен и жизни может значи�

данные, которые предоставляет Росстат,
данные Национальной торговой ассоциа�
ции, сведения с сайтов регионов и городов,
информацию из федеральной и местной пе�
риодики и т.п. То есть обращаться к откры�
тым (и бесплатным!) источникам. А можно
заказывать маркетинговые исследования
по регионам в ведущих аналитических ком�
паниях, таких как РБК, MEMRB и Nielsen. Но
стоит учесть, что это – довольно дорогосто�
ящее удовольствие, которое по карману
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Матвей ЛЕНАУ, руководитель

направления по работе с рознич0

ными сетями ИД «Гелос»:

«Принцип анализа региона оди�
наков практически для всех рын�
ков. В  первую очередь необходи�
мо смотреть на такие параметры,
как средний доход на душу населе�
ния, плотность населения, наличие
крупных культурных центров, ву�
зов, уровень безработицы в регио�
не, наличие крупных промышлен�
ных и производственных объектов.
Нужно выяснить, есть ли у населе�
ния деньги, и если есть, то сколько.
И по возможности понять готов�
ность населения тратить эти деньги
на товары отложенной необходи�
мости – предметы роскоши, коими
и являются ювелирные изделия. 

Важно помимо общих экономи�
ческих показателей оценить уро�
вень проникновения крупных тор�
говых компаний и сетей, федераль�
ных дискаунтеров и развитых юве�
лирных розничных брендов. Нужно
понять, насколько в регионе раз�

вита торговая инфраструктура, ло�
гистика, сколько торговых площа�
дей приходится на душу населения
(в метрах). По личному опыту могу
сказать, что резонно останавли�
вать свой выбор на том населен�
ном пункте, в котором как можно
меньше конкурентов. К таким горо�
дам, как правило, относятся те, где
количество населения варьируется
от 50 000 до 300 000 человек. Для
крупных торговых сетей они непри�
влекательны в силу того, что по�
следние берут объемами, а в горо�
дах с небольшой численностью на�
селения достичь крупных продаж
довольно сложно. Некрупным же,
«штучным» розничным форматам
там будет наиболее комфортно.
Привлекательность каждого кон�
кретного региона – это тема серьез�
ного исследования. Если вкратце,
то наиболее заманчивыми сегод�
ня являются Москва, Санкт�Петер�
бург, Уральский федеральный ок�
руг, Южный федеральный округ 
и Западная Сибирь». 

МНЕНИЕ ЭКСПЕРТА

тельно отличаться.
Однако, по оценкам
экспертов, отнюдь не
сложности с цено�
образованием тор�
мозят сегодня  про�
цесс проникновения
в регионы ювелир�
ных магазинов, при�
надлежащих одному
собственнику. Основ�
ная проблема – кад�
ры. Экспансию в ре�
гионы практически
любого вида бизне�
са, в том числе и
ювелирного, сдер�
живает недостаток
на месте квалифици�
рованных кадров, 
а также высокие из�
держки на подбор 
и обучение персона�
ла. Кроме того, сра�
зу же встает вопрос
о контроле. Если в
городе первонача�
льного присутствия
магазина проверку
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мог осуществлять сам владелец, постоянно удерживая
в поле зрения все, что происходит с его бизнесом, то,
«отпочковавшись», новый магазин начинает жить само�
стоятельной жизнью. И контроль за его работой, по су�
ти, переходит  в чужие руки. 

Потому первое, что важно сделать владельцу юве�
лирного бизнеса при открытии нового магазина в дру�
гом городе, это найти грамотного управляющего, кото�
рому он бы мог доверять целиком и полностью. Многие
решают эту проблему не через поиск топ�менеджера
«на местах», а организуя перевод одного из прибли�
женных и достаточно квалифицированных людей на
новое место работы. Главное в этом случае – проявить
лояльность и такт, поскольку прежде всего в такой си�
туации важна готовность самого сотрудника «сняться 
с насиженного места» и отправиться работать в другой
город. 

«Самая главная проблема, с которой мы сталкиваем�
ся, принимая решение об открытии магазина в другом
городе – это кадры, – подтверждает ННааттааллььяя  ООННИИЩЩЕЕННККОО. –
О том, что практически в любой отрасли постоянно возни�
кает проблема с подбором грамотного, квалифициро�
ванного персонала, знают все. И ювелирная отрасль 
в данном случае не является исключением из общего
правила. Важно не только найти и подобрать кадры, «за�
мотивировать» их на эффективную работу, но и наладить
систему непрерывного обучения, повышения квалифи�
кации работников. Кроме того, необходимо организо�
вать постоянный контроль над работой персонала. Мы
решаем эти вопросы, организуя постоянное обучение 
и экзамены для персонала. Кроме того, возникающие 
в процессе работы проблемы с контролем «чистоплотно�
сти» персонала мы решаем с помощью установки в ма�
газине систем видеонаблюдения, также организуем
частые проверки с выездом непосредственно на место.
Система общего управления всеми магазинами «на мес�
тах» у нас осуществляется из центрального головного
офиса. Именно у его сотрудников сосредоточены все



ды населения, высокая лояльность потреби�
теля к магазинам, занимающим нишу с неза�
памятных времен. Кроме того, в ряде регио�
нов владелец ювелирного магазина может
столкнуться с проблемой административных
барьеров и низкой узнаваемости своего
бренда среди населения – по крайней мере
на  первых порах. То есть изначально стоит
приготовиться к прохладному приему и вло�
жению денег в рекламные акции с целью за�
воевания лояльности потребителя. Админис�
тративные же барьеры могут возникать
вследствие того, что у местных конкурентов
наличествуют давние и хорошо отлаженные
связи с местной администрацией и устояв�
шаяся система лоббирования собственных
интересов. И если «пришлые» им мешают,
они могут попытаться надавить на все воз�
можные рычаги. 

Помимо всего вышеперечисленного в от�
дельных случаях владелец магазина, плани�
рующий расширяться за счет сопредельных
территорий, может столкнуться с недосто�
верной информацией маркетингового ха�
рактера: от развития конкуренции и спроса
до отсутствия точной информации о том, где
какие места можно получить в  аренду или
приобрести в собственность под открытие

магазина. ММааттввеейй
ЛЛЕЕННААУУ советует при
принятии решения
об экспансии в ре�
гионы все делать
своими силами, не

боясь экспериментировать и переносить
имеющийся положительный опыт в другие
регионы: «Важно быть готовым к момен�
тальной реакции в той ситуации, когда ста�
новится понятно, что существующие нара�
ботки неэффективны. И, повторюсь, самое
главное – это не пожалеть сил и средств на
сбор достоверной, максимально точной 
и полной информации о регионе. Ведь в каж�
дом из них есть своя специфика». 

В заключение хочется отметить, что хотя
сегодня, по оценкам экономистов, в нашей
стране не самая благоприятная ситуация
для создания бизнеса с нуля, расширять
свое дело – самое время. Падение цен на
недвижимость и снижение арендных ставок
позволяют получить помещение по более
низкой цене, чем это было до кризиса. На
рынке труда ситуация также в пользу рабо�
тодателя – вчерашние дорогостоящие спе�
циалисты поумерили свои «зарплатные ап�
петиты» и готовы качественно работать за
меньшие суммы. И для старта очередного
магазина такие исходные данные – настоя�
щий подарок судьбы. Упустить который бы�
ло бы непростительно! 

Оформите 
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контролирующие функции. Проблемы с под�
бором кадров и низкий профессионализм
сотрудников в городах присутствия наших
магазинов, конечно, создают серьезные
сложности. Однако это решаемые вопросы,
и мы прикладываем максимальные усилия 
к тому, чтобы данный фактор не мешал на�
шим планам по расширению бизнеса».

Учитываем минусы

Преимущества экспансии в другие города
и регионы очевидны: это расширение сети
как таковой, что влечет за собой рост биз�
неса, увеличение объемов продаж, повы�
шение покупательской аудитории и воз�
можность постоянно держать руку на пульсе
потребительского спроса. Но, несмотря на
то что плюсов расширения бизнеса, безус�
ловно, больше, чем минусов, о негативной
стороне забывать не стоит. Так, ННааттааллььяя
ООННИИЩЩЕЕННККОО к недостаткам открытия магази�
нов вне зоны постоянного пристального
контроля как раз отсутствие такового и отно�
сит. Она особо подчеркивает, что потенци�
альные проблемы с кадрами на новом месте
и возможный низкий профессионализм но�
вых сотрудников являются как раз той са�
мой ложкой дегтя в и без того небезупреч�
ной региональной бочке  меда.  

Ритейлеры ювелирного рынка, работаю�
щие в Москве и расширяющие сети в регио�
ны, к минусам относят в первую очередь та�
кой фактор, как сильное отличие местных
рынков от московского: более низкие дохо�

Практически все сведения о городе – его так называемый

паспорт – можно получить из открытых источников – пресса

и статистические данные, которые в свободном доступе

находятся в интернете
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