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Введение
В менеджменте стратегия рассматривается как долгосрочное качественно определенное направление развития организации, касающееся сферы, средств и формы ее деятельности, системы взаимоотношений внутри организации, а также позиции организации к окружающей среде, приводящее организацию к ее целям. Стратегия представляет собой набор правил, которыми руководствуется организация при принятии управленческих решений, чтобы обеспечить осуществление миссии и достижение хозяйственных целей организации. Если цели организации определяют то, к чему стремится организация, что она хочет получить в результате своей деятельности, то стратегия дает ответ на вопрос, каким способом, с помощью каких действий организация сумеет достичь своих целей в условиях изменяющегося и конкурентного окружения [4].
Значение стратегичного поведения, позволяющего фирме выжи​вать в конкурентной борьбе в долгосрочной перспективе, резко возросло в последние десятилетия. Все компании в условиях жест​кой конкуренции, быстро меняющейся ситуации должны не только концентрировать внимание на внутреннем состоянии дел в компа​нии, но и вырабатывать стратегию долгосрочного выживания, ко​торая позволяла бы им поспевать за изменениями, происходящими в их окружении. В прошлом многие фирмы могли успешно функ​ционировать, обращая внимание в основном на ежедневную рабо​ту, на внутренние проблемы, связанные с повышением эффектив​ности использования ресурсов в текущей деятельности. Сейчас же, хотя и не снимается задача рационального использования потен​циала в текущей деятельности, исключительно важным становится осуществление такого управления, которое обеспечивает адапта​цию фирмы к быстро меняющейся окружающей среде.

Актуальность данной работы обуславливается особой значимостью одной из основных задач, решаемых предприятием в современных условиях. А именно – повышение эффективности производственно – экономической деятельности предприятия и оптимизация эксплуатационных расходов. Этого можно добиться путем определения стратегии развития предприятия.
Целью данной  работы является разработка стратегии развития магазина «Подружка»
Для достижения поставленной цели необходимо выполнить ряд задач:

 - провести стратегический анализ внутренних ресурсов;

- провести стратегический анализ внешней среды предприятия;

- сформировать стратегию предприятия;

- рассмотреть процесс формирования стратегии предприятия
Объектом  исследования в данной работе является магазин «Подружка» в Санкт-Петербурге, предметом исследования выступает  процесс стратегического планирования данной кампании.

Глава 1. Стратегический анализ внутренних ресурсов
1.1 Описание предприятия («Подружка»)

Как известно, внутренняя среда организации – та часть общей среды, которая находится в ее пределах. Она оказывает постоянное и самое непосредственное воздействие на функционирование организации. Внутренняя среда имеет несколько срезов, состояние которых в совокупности определяет тот потенциал и те возможности, которыми располагает организация. Изучение внутренней среды направлено на уяснение того, какими сильными и слабыми сторонами обладает организация. Сильные стороны служат базой, на которую организация опирается в конку​рентной борьбе и которую она должна стремиться расширять и укреплять. Слабые стороны — это предмет пристального внимания со стороны руководства, которое должно делать все возможное, чтобы избавиться от них. Анализ внутренней среды организации обычно проводится для сравнения положения компании с положением ближайших конкурентов (для оценки конкурентной стратегической позиции организации) [1].
Сеть магазинов «Подружка» — это активная и успешная российская сеть магазинов косметики, демонстрирующая высокие темпы развития. Компания представляет широкий ассортимент декоративной косметики, средств по уходу за собой, парфюмерии. Позиции товара тщательно подобраны, с учетом желаний клиентов, что позволяет делать каждую покупку маленьким праздником.
Крупная сеть магазинов косметики «Подружка» работает с 2005 года и имеет в своем составе около 150 филиалов в Москве, Московской области и Санкт-Петербурге. Это позволяет девушкам и женщинам приобретать самую качественную продукцию мировых брендов по доступной цене и становиться еще привлекательнее. Ассортимент магазинов покорит даже искушенных дам, предлагая более 10 тысяч наименований, в число которых входит декоративная косметика для макияжа, средства ухода (кожа, тело, волосы, улыбка), парфюмерия, бытовая химия, украшения, нижнее белье, товары для дома и множество других полезных вещей. Генеральным директор сети магазинов «Подружка» является Тамурка Дмитрий Витальевич.
Создавая «Подружку», мы использовали европейский опыт, где подобный формат магазинов называется Дрогери (от нем. Drogerie - аптекарский магазин) - магазин у дома, где продаются товары  повседневного спроса, то есть косметика, парфюмерия, средства гигиены,  сопутствующие товары и фармацевтические препараты. Такой розничный формат характерен, прежде всего, для Германии, Австрии, Бельгии и Голландии. Мы изучили историю, весь передовой мировой опыт в этой области, взяли все самое лучшее и инновационное, внедрили свои собственные уникальные разработки.
История «Подружки» началась в 2005 г. в Москве и Московской области, а в 2013 году мы открыли первый магазин в Санкт-Петербурге. На настоящее время в Санкт-Петербурге насчитывается 13 магазинов и каждый месяц мы открываем 1-2 новых магазина, после чего темп развития вырос до нескольких десятков новых торговых точек «Подружка» ежегодно. 
Магазин «Подружка» представляет собой  магазины шаговой доступности, торгующие непродовольственными товарами для женщин — парфюмерией, косметикой и товарами бытовой химии — такова основная формула этого формата. Основная идея магазинов дрогери — возможность совершения комплексной покупки по дороге домой.
Кадровый состав предприятия достаточно большой, и включает в себя как сотрудников главного офиса, так и сотрудников, работающих в магазине.  Работа в офисе включает в себя руководителя товарного направления и инспектора контрольно-ревизионного отдела. В кадровый состав магазина входит: директор магазина, заместитель директора магазина, продавцы-кассиры, администраторы торгового зала и укладчики товара. Представлено на рисунке - 1 Организационная структура магазина «Подружка»:







Рисунок 1. – Организационная структура магазина «Подружка»

Таким образом, структура организации является линейно-функциональной. На предприятии четко распределены права и обязанности между начальством и подчиненными. Директор магазина координирует работу заместителей директора и поручает им ответственные задания в выходные дни и после окончания своего рабочего дня. В магазине заместители директоров имеют 2 категории. Заместитель директора I категории отвечает за организацию работы продавцов и кассиров, выполнение плана продаж и ежедневного отчета по движению денежных средств магазина (ДДС). Заместитель директора II категории несет ответственность за организацию работы непосредственно в торговом зале, координируя работу администратора, работа с планограммами, а также выдача заданий и проверка работы укладчиков.   На предприятии предпочтение отдается устной (разговорной) форме коммуникаций. В то же время некоторые распоряжения и приказы приобретают письменную форму.

В начале каждого рабочего дня в каждом магазине вывешивается  список заданий и цель для каждого сотрудника, по окончанию дня подводятся итоги. Таким образом, контроль в организации базируется на измерении фактических результатов, полученных после проведения работы, направленной на достижение желаемых целей. Для этого используется система обратной связи начальника с подчиненным, позволяющая руководству выявить множество непредвиденных проблем и скорректировать свою линию поведения так, чтобы избежать отклонения организации от наиболее эффективного пути достижения целей. 

Директор организует всю работу предприятия, несет полную ответственность за его состояние и состояние трудового коллектива, распоряжается имуществом предприятия, заключает договора, издает приказы по предприятию в соответствии с трудовым законодательством, принимает и увольняет работников.

Высшее руководство использует демократический стиль управления, характеризующийся высокой степенью децентрализации полномочий, активным участием сотрудников в принятии решений, созданием таких условий, при которых выполнение служебных обязанностей оказывается для них привлекательно, а достижение при этом успеха служит вознаграждением.

Квалификация сотрудников магазина полностью соответствует текущим задачам. Все работники периодически увеличивают свой профессиональный уровень, ежемесячно посещая  курсы повышения квалификации для того, чтобы квалификация сотрудников соответствовала и будущим задачам.

Данная организация работает только с высококвалифицированными поставщиками, что даёт компании определённые преимущества и обеспечивает высокое качество поставляемой продукции. Стоимость поставляемых товаров полностью окупается в процессе торговли.

Магазин работает без перерывов. Сотрудникам предоставляется обеденный перерыв. Он составляет 30 минут, после 3 - 4 часов работы и 2 раза технический перерыв по 15 минут. Магазин имеет  следующий режим работы: с 10-00 до 22-00. 
К основным элементам имиджа магазина относятся: культура обслуживания; культура его оформления и его территориальное расположение; образ работников магазина и их квалификации; реклама и т.д. Немаловажный момент имиджа — это внешняя привлекательность ее работников и особенно руководителя. Обслуживающий персонал одет в униформу.
Кампания придерживается политики снижения издержек, и увеличения доли прибыли в общем объеме продаж, это приводит к значительному увеличению всех показателей рентабельности. Уровень прибыльности магазина достаточно высок, что ведет за собой приток капитала.

1.2. Описание продукции и услуг магазина «Подружка»

В настоящее время магазин «Подружка» является одним из самых крупных розничных сетей по продаже товаров косметики, парфюмерии и бытовой химии в Санкт-Петербурге. Своим покупателям «Подружка» предлагает широкий выбор парфюмерии, косметики и бытовой химии по доступным ценам. Ассортиментная линейка насчитывает свыше 10 000 различных наименований товаров — от туалетной бумаги и мыла, до биологически активных добавок и спортивных товаров.  Партнерами сети являются L'oreal,  Max Factor, CATRICE, essence, Maybelline New York , NIVEA и еще более 50 ведущих мировых брэндов.
Цена на товары формируется исходя из торговой наценки, которая включает в себя: НДС, заработная плата продавцам и управляющему персоналу, расход электроэнергии и воды в магазине на технические нужды, прибыль. 

Вся продукция, представленная на полках магазина качественная и соответствует принятым стандартам.
В магазинах по строгой схеме осуществляется привоз товара, график поставки 2-3 дня в неделю. «Зивер» и «Мастер Трейд» — организации, которые непосредственно организуют поставки товаров в магазины. В целом, объем поставляемой продукции велик, среднее количество коробок за одну поставку составляет 300 штук.  
Таблица 1.1 – Объем производства и реализации продукции магазина «Подружка» в Саект-Петербурге.
	Показатели
	2014 г.
	2015 г.

	Объём производства продукции, (т)
	1600
	1780

	Объём реализации продукции, (т)
	1490
	1712

	Остатки продукции на складе, (т)
	114
	121


Как видно из таблицы с каждым годом, объем производства и реализации продукции магазина увеличивается, что связано с ежегодным повышением ассортимента магазина, постоянное внедрение «новинок». Объем реализации продукции также имеет тенденцию к увеличению с каждым годом. Что касается остатком продукции на складе, то она, как правило, не претерпевает значительных изменений.

Для покупателей магазина цена – это что-то, с помощью чего можно сравнить между собой конкурирующие товары. Таким образом, клиенты рассматривают цену с точки зрения ее доступности, а также  качества и количества приобретаемых товаров.

Магазин «Подружка» на протяжении своей работы постоянно увеличивает ассортимент товара, соответственно отмечается повышение цен на продукцию, в связи с внешними факторами и поскольку магазин понес большие расходы на преобразование внешнего вида помещения. Самый распространенный метод ценообразования – это включение в цену товара своих издержек. Но также здесь учитывается и метод, основанный на текущих ценах.

Таким образом, руководство магазина использует два метода: включение в цену товара своих издержек и  метод, основанный на текущих ценах.

Таким образом, в настоящее время «Подружка» является процветающим предприятием с широким потребительским рынком и постоянной клиентской базой. Повышение финансовой устойчивости и оборачиваемости капиталов сопровождаются сменой ассортимента продукции в направлении к профессиональному и элитному продукту, пользующемуся спросом.
Глава 2. Стратегический анализ внешней среды предприятия.
2.1. Анализ рынка
Основное назначение анализа внешней среды — выявить и уяснить возможности и угрозы, которые могут возникнуть для предприятия в будущем, с тем, чтобы правильно определить стратегию и общую политику предприятия. Стратегический анализ внешней среды включает анализ рынка и анализ конкурентов [1].
Среди сильных сторон магазина «Подружка» можно выделить:

· широкий ассортимент продукции;

· молодые, перспективные кадры;

· квалифицированный персонал;

· высокое качество продукции;

· постоянные клиенты;

· широкий ассортимент;

· удобное месторасположение.

В качестве слабых сторон выступают:

· высокие цены;

· высокая текучесть кадров;

· зависимость от поставщиков;

На сегодняшний день в Санкт-Петербурге открыто 13 магазинов. Ежегодно, по статистике, открывается 1-2 магазинов сети «Подружка», что говорит о дальнейшей перспективе развития данной сети и привлечения еще большего внимания покупателей.
Границы рынка - развивается на территории Москвы и Московской области с 2005 года, а с 2013 года открыли магазины в Санкт-Петербурге.
Чаще всего покупатели дрогери — это люди с невысоким уровнем дохода, в большинстве своем женщины. Они более подвижны, внимательнее относятся ко всему новому и больше реагируют на маркетинг и проходящие ценовые акции, чему ритейлер старается уделять немало внимания. 
Так, в «Подружки» традиционно существует программа лояльности для основной массы покупателей и для пенсионеров, маркетинговые акции и ежемесячная реклама на транспорте и телевидении. 

Таблица 2.1 – Сегментирование потребителей 

	Параметры сегментирования
	Профили сегмента

	
	1
	2
	3
	4

	Уровень дохода потребителя
	До 10 тыс. р
	До 15 тыс. р
	До 25  тыс. р
	До 50 тыс. р

	Возраст
	До 10
	До 20
	До 30
	До 40

	Семейное положение
	С

детьми
	Без детей
	Женатые/ замужем
	Неженат/ не замужем

	Вкус
	Взыскательный
	Невзыскательный
	Утонченный
	Изощренный


Таким образом, предпочтительными клиентами для магазина будут клиенты со средним уровнем дохода 25000. Что касается возраста потребителей, то в данном случае подходит любой возраст, поскольку ассортимент товара позволяет приобретать товары как для детей, так и для взрослых и пожилых людей. Исходя из семейного положения, наиболее предпочтительны будут клиенты замужем/женатые с детьми, поскольку могут выбрать большое количество товаров как для себя, для дома, а также для своих детей.

К возможностям магазина относятся:

· повышение производительности труда на предприятии;

· неудачное поведение конкурентов;

· совершенствование менеджмента;

· появление новых технологий;

· большой выбор поставщиков.

Угрозы:

· возможность появления новых конкурентов;

· снижение благосостояния населения;

· снижение общей платежеспособности предприятий;

· рост налогов и пошлин;
· нестабильность поставок со стороны поставщиков.

Таблица 2.2 – Результаты анализа внешних стратегических факторов
	Внешние стратегические факторы
	Вес
	Оценка
	Взвешенная оценка

	Неудачное ведение конкурентов
	0,05
	2
	0,1

	Появление новых технологий
	0,1
	3
	0,3

	Большой выбор поставщиков
	0,1
	1
	0,1

	Угрозы                              Возможность появления новых конкурентов
	0,1
	2
	0,2

	
	
	
	

	Снижение благосостояния населения
	0,05
	3
	0,15

	Рост налогов и пошлин
	0,1
	3
	0,3

	Нестабильность поставок
	0,2
	5
	1

	Суммарная оценка
	1,0
	 
	3,35


2.2 Анализ конкурентов
Анализ конкуренции – важное направление маркетинговых исследований, имеющее целью уточнение вопросов привлекательности рынков и используется для выработки стратегии фирмы в области производства и сбыта [3].
Главным конкурентом сети магазинов «Подружка» применительно к Северо-Западному региону является сеть магазинов «Спектр», которые также работает в формате «Дрогери».
Компания «Спектр Групп» является одной из ведущих розничных сетей по продаже товаров косметики‚ парфюмерии и бытовой химии в Санкт-Петербурге. Группа Спектр создана в 1990 году. Первый магазин «Спектр» был открыт в 1993 году. Став частью A.S. Watson Group «Спектр» расширил ассортимент продаваемых товаров за счет глобальной системы поставок и увеличил перечень услуг, оказываемых российским клиентам, включая представление все большего количества международных брэндов и продуктов. На сегодняшний день «Спектр групп» это:

· 61 магазин, общая торговая площадь около 10000 кв.м.

· около 1000 сотрудников

· широкий ассортимент товаров

· свой распределительный центр

Поскольку в магазине «Подружка» представлен широкий ассортимент декоративной косметики. Розничная сеть Л’Этуаль является самой крупной сетью парфюмерно-косметических магазинов в России. Основная специализация сети – парфюмерия, но она также торгует косметическими средствами и декоративной косметикой в качестве конкурента можно выделить также магазины «Рив Гош» и «Летуаль». Марка «Л’Этуаль» объединяет небольшие магазины с более дорогим ассортиментом продукции, делает упор на селективные марки и индивидуальный подход к клиенту. Сейчас в «Л’Этуаль» представлено порядка 120 марок. Стратегия сети «Л’Этуаль» изначально строилась на торговле элитной косметикой и парфюмерией, и даже после введения в ассортимент товаров сегмента массмаркет отечественных марок в этих магазинах не прибавилось.

Компания «РИВ ГОШ» существует на рынке с 1995 года и является одним из крупнейших операторов парфюмерно-косметического рынка России. Центральный офис  Компании расположен в Санкт-Петербурге, с 2008 года действует представительство в Москве, кроме того открыты филиалы в Краснодаре, Пятигорске и Ростове-на-Дону. На сегодняшний день в  Компании трудятся, более 7500 сотрудников, для которых созданы максимально комфортные условия труда. Магазины предлагают удобные графики работы, стабильность, эффективную систему внешних и внутренних обучений, возможность профессионального развития и карьерного роста, приятную атмосферу в коллективе.
Таблица 2.3 – Сравнительная характеристика позиций фирмы и конкурентов

	Параметры
	Подружка
	Л’Этуаль
	Спектр
	Рив Гош

	количество магазинов в городе
	13
	32
	61
	49

	количество предлагаемых парфюмерно-косметических марок, шт
	120
	180
	70
	195

	наличие эксклюзивных марок, шт
	1
	3
	-
	3

	профессионализм консультантов
	5
	5
	5
	5

	дисконтная программа
	3
	5
	4
	4

	удобство размещения товаров
	4
	4
	3
	4

	оперативное появление новинок
	3
	4
	3
	4

	уровень сервиса
	3
	5
	3
	5

	размещение магазинов в удобных для покупки местах
	5
	4
	4
	5


Как видно из таблицы, все представители-конкуренты имеют много схожих черт. Главным конкурентом для магазина «Подружка» является магазин «Л’Этуаль», поскольку также характеризуется достаточным количеством магазинов и удобством расположения. Кроме того, магазин имеет более лояльную дисконтную систему и отличается наибольшим количеством предлагаемых марок декоративной косметики.
Для данной организации характерен данный метод ценообразования: На основе затрат.

Этот метод является одним из самых понятных и известных. В данном случае цена на товар устанавливаетсяв зависимости от расходов на его производство. Т.е. Стоимость товара должна покрывать затраты напроизводство продукта и при этом приносить организации определенную прибыль. Очевидно, что серьезное преимущество в такойпреимуществолучит та фирма, которая сумеетминимизировать свои расхода. Ведь в таком случае она сможет установить более низкие цены на своюпродукцию или получать большую прибыль. Наконец, многие полагают, что данный метод достаточнопрозрачен и справедлив в отношении конечных потребителей продукции, которые платят не за воздух.
Естественно, определенные проблемы есть и у данного метода:

· в некоторых случаях может быть достаточно сложно вычислить затраты на производство товара, чтобыустановить его стоимость;

·  если у конкурентов будут более низкие расхода, то у фирмы наступят серьезные проблемы;
· Затраты могут меняться. Следовательно, будет скакать и цена товара;

Глава 3.Формирование стратегии предприятия
3.1 Построение дерева целей

Выбор стратегии — центральный момент стратегического планирования. Часто организация выбирает стратегию из нескольких возможных вариантов.

Магазин «Подружка» придерживается стратегии концентрированного маркетинга, т.е. стратегии усиления позиций на рынке, стратегии развития рынка, стратегии развития продукта. Особенности данной стратегии заключаются в намерении фирмы-производителя удовлетворить потребности значительной рыночной доли и ориентируется на значительный рыночный потенциал. 

Выбор данной стратегии обоснован следующими предпосылками: сегмент потребителей достаточно широк  для извлечения прибыли; сегмент обладает высоким потенциалом для развития; сегмент не принесет успеха большинству конкурентов; фирма, концентрирующаяся на сегменте, может защитить себя от конкурентов за счет установившихся хороших отношений с клиентами и лучших возможностей обслуживания покупателей в сегменте.

Для выполнения концентрационной стратегии и учитывая высокую изменчивость спроса, предприятие должно придерживаться наличию достаточно широкого ассортимента предлагаемой продукции, различных товарных групп, обеспечивающих широкий спектр удовлетворения различных потребностей покупателей.
На Рисунке 2. Представлено дерево целей магазина «Подружка»:
Рисунок 2 – Дерево целей магазина «Подружка

»





Матрица предпочтений

	Наименование целей
	β
	№ целей
	1
	2
	3

	Совершенствование маркетинга
	1,0
	1
	
	0,8

1
	0,6

1

	Повышение качества предоставляемых услуг
	0,8
	2
	1

0,8
	
	1
0,6

	Расширение спектра услуг
	0,6
	3
	1

0,6
	1
0,6
	


После заполнения матрицы определим  относительную предпочтительность движения к генеральной цели по цепочкам путей дерева целей. Для этого проведем  количественную обработку всех заполненных матриц.
Находится относительная важность целей на соответствующем уровне в матрице предпочтений:
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- относительная важной i-й цели по оценке j-го эксперта;
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  - число в клетке матрицы предпочтений, характеризующее относительную важность i-й цели;


     a - число в той же клетке матрицы, характеризующее относительную важность цели, сравниваемой в этой клетке с i-й целью;


     n - общее число подходов в матрице предпочтений
           a1 = ( 1 + 0,8/1 + 0,6/1) ^-1 = 0,416

           a2  = ( 1+ 1/0,8 + 0,6/1 ) ^-1 = 0,351

а3 = (1+ 1/0,6 + 1/0,6) ^-1 = 0,230
          Затем    производится    нормирование    относительных    важностей, определенных отдельными экспертами. Нормированные относительные важности равны:
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a 1 = 0,416 / ( 0,416 + 0,351 + 0,230 ) = 0,417
          a 2 = 0,351 / ( 0,416+ 0,351 + 0,230 ) = 0,352
а3 = 0,230 / (0,416 + 0,351 + 0,230 ) = 0,231

Осредненные важности определяются по оценкам экспертов:
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где 
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 - показатель компетентности j-го эксперта при оценке i-ой цели

а = (0,417*1 + 0,352*0,8 + 0,231*0,6 )/ (1+0,8+0,6) = 0,371
Завершив вычисления по приведенным уравнениям, получаем количественные оценки относительной важности (предпочтительности) целей на каждом уровне дерева целей. Предпочтительность движения к цели по цепочке от низшего уровня к высшему определяется по формуле:
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где Р - относительная предпочтительность движения к цели по цепочке;
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- нормированные средние относительные важности взаимосвязанных целей в дереве целей;

П  - произведение осредненных важностей по цепочке;
k- номер уровня в дереве целей;
l - число уровней.

Р = (0,417+0,352+0,231) * 0,417*1= 0,417
Таким образом, 1 цель – совершенствование маркетинга, является наиболее предпочтительным путем достижения генеральной цели.

3.2 Оценка рисков

Работа в торговле относится к хорошо освоенной области предпринимательства. Однако риски присутствуют всегда и в любой деятельности, поэтому их обязательно нужно учитывать. Можно сказать, что исследованное в работе предприятие – магазин «Подружка» будет подвержен как рискам, касающимся общей экономической ситуации, так и рискам, связанным с внутренними показателями деятельности. Однако наиболее устойчив магазин будет к рискам, отнесенным к внутренним показателем деятельности, поскольку их возможно предварительно оценить и своевременно принять соответствующие меры.
Финансовые риски: Размер прибылей и убытков в значительной степени зависит от уровня количества заказов на организацию праздников исходя из правильной ценовой и рекламной политики, быстрого реагирования на пожелания клиентов, расширения ассортимента предлагаемых услуг, системы скидок - рисков можно избежать.
Производственные риски (связанные с процессом производства и продаж) снижение запланированных объемов продаж.
Общие риски: форс-мажор; политические (изменение законодательства, проектных нормативов и др.).
Заключение
Таким образом,  для того чтобы компания была конкурентоспособна и быстро реагировала на изменяющиеся условия на рынке, необходимо управлять ее развитием. Управление развитием проявляется в различных формах. Основной формой, в которой реализуется менеджмент развития, является стратегическое управление.

В данной  работе был рассмотрен процесс стратегического планирования на примере предприятия розничной торговли магазина «Подружка», занимающегося продажей косметических товаров и товаров для дома.
На основе анализа внутренней среды предприятия была, рассмотрена его структура, описана его деятельность, а также продукция. Были выявлены основные сильные и слабые стороны предприятия.
На основе анализа внешней среды и определения доли рынка предприятия были выявлены основные угрозы и возможности предприятия, а также  охарактеризованы основные конкуренты магазина в городе Санкт-Петербурга.

Таким образом, на основании анализа внутренней и внешней среды можно сказать, что стратегией развития магазина «Подружка»в городе Санкт-Петербурге является стратегии концентрированного маркетинга.
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