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Рост KPIs через оптимизацию 
Новые возможности для 
интенсивного роста 
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Фантастический рост торговых площадей 
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Продажи с метра торговой площади 
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Новые вызовы для розничных сетей 
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Миллионы покупателей ежедневно оставляют цифровые 
следы и формируют «Big Data» 
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«Big data» вдыхает новую жизнь в науку управления 
спросом,  

Увеличение цены на 10% 

этого товара увеличит на 

4% валовый доход, но 

сократит на 12% объем 

продаж 

-12% объем продаж 

Анализ эластичности 
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И рассчитать эластичность для каждого магазина и 
SKU,  
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Внутри одной категории 

По одному магазину 
 

Very Elastic itmes 
 Inelastic items 
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По 1 SKU 

По все магазинам 
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а научное моделирование позволяет учесть все факторы 

Каннибализация 

Компоненты 
Каталоги и 

флаеры 

Промо цена 

Промо 
дисплеи 

Тренд и мода Сезонность 

Базовая цена 

Буклеты и 
купоны 

События и 
праздники 

Запас 

Мульти  

упаковки 

http://www.redenvelope.com/re/gifts/misc/gift_wrap.jsp?nc=84619&BV_SessionID=@@@@0201187809.1143943348@@@@&BV_EngineID=cceiaddhggkghmkcefecefedfgfdfmf.0&refPg=/product_display/home.jsp&clk=200&clknum=8
http://ww2.williams-sonoma.com/cat/pip.cfm?skus=6098339&cmsrc=hphero&cmtype=img_subhero2&sid=WSE15PYQKDCFNEFPUP4RNYB3CBNSBEA5200604011804&src=hme
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Решения принимаются на 
основе опыта и под влиянием 

поставщиков 

Excel / Access 
Ручная обработка 
Низкая скорость 

Неточность 

Цена, Промо, Ассортимент 
управляется на уровне групп и 

форматов 

Нет оценки эффективности решений 
из-за отсутствия надежных 

механизмов прогнозирования 

Оптимизация 
Мерчендайзинга на 

основе науки 
управления спросом 

Эффективность 

принятия решений 

подтверждается 

мощной моделью 

прогнозирования 

Цена, Промо, 
Ассортимент 

рассчитывается 
специфично на уровне 

каждого SKU и 
магазина 

Полная автоматизация 
аналитики. 

Мгновенная реакция 
на изменения спроса 

Фокус на  

Покупателя 

и в корне изменить процесс принятия решений! 
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Как оптимизировать 
базовые цены 
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Старая цена : 
50р 

Новая цена: 
60р 

Правило 1: 
Соответствие  
конкуренту 

Новая цена: 60р 

Правило 2: 
Выровнять  
цены в линейке 

Правило 3: 
Поддержать 
Большие упаковки 

11 

Установка цен на основе правил 

Новая цена: 60р Новая цена: 110р 
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Повышение прибыльности Категории 
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$89 

$119 

$109 

Эконом  

Лучший  

 Большинство потребителей выбирают Лучшее  
или Хорошее 

 Уменьшив разрыв в цене между Лучшим и 
Эконом 

 Потребители Лучшего не перейдут на Хорошее 

 Эконом это низко прибыльный товар 

Хорошее Лучше Лучшее 

Объем продаж 
11% 

Без изменений 

- 4% 

$129 

Увеличение прибыли за счет снижения цен. Это демонстрирует 
поставщикам влияние цен на изменение доли рынка 

Хороший 

14 

Переключение спроса 
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Правильный процесс оптимизации цен 

Оптимизация позволяет найти наилучшее сочетание цен в категории 
для увеличения финансовых показателей при соблюдении 
установленных бизнес-правил 
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Как оптимизировать  
промо акции  
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Source Nielsen : Etude Shopper Shelf Value Département Consumer Research 

Коммуникация внутри магазина 
является основным инструментом 

влияния 

Решений о покупках 

принимаются 

потребителями в 

магазине 

2/3 
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Какие промо работают лучше для…? 

Shopper Trends 2012 

КОФЕ ШОКОЛАД 

Скидка  

20% 
Подарок 

Мульти- 

упаковка 
Скидка  

20% 

Источник: исследования Nielsen Россия, Украина, 2010-2011 гг. 
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СРЕСТВА ДЛЯ 

СТИРКИ 

Скидка 
20%  

Доп.  
объем 

+100 Ml  
Free 

Паллеты 

Источник: исследования Nielsen Россия, Украина, 2010-2011 гг.и 

Какие промо работают лучше для…? 
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Понимание спроса дает возможность оптимизировать промо-
бюджет 
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Как оптимизировать  
ассортимент 
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Эволюция ассортимента  

 
1900-е 1980-е 2000-е 1950-е 1990-е 

Продовольствен

ный магазин  

ПРОДАЮТСЯ 

крекеры 

брендов Ritz, 

Wheat thins, 

Triscott, Carr’s 

и Tonn house 

Гипермаркет 

Отдел Ritz (150 

разновидностей) 

 

Я хочу 
просто 
крекер 

Гипермаркет 

Отдел Ritz  (150 

разновидностей) 

 
Но 

это должен 
быть 

Крекер для 
МЕНЯ 

ПРОДА

ЮТСЯ 

крекеры 

Лоточник  

ПРОДАЮТСЯ 

крекеры из 

цельной 

ржаной муки и 

питьевой воды 

Лавочник  
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Delist 

Item 1 
Item 2 
Item 3 
Item 4 
Item 5 
Item 6 
Item 7 
Item 8 
Item 9 

Item 10 
Item 11 

 

Традиционный подход Новый подход на основе инкрементальности 

Трансфер 

Инкремент 

Хорошие продажи 
Слабая инкрементальность 

Слабые продажи  
Хорошая инкрементальность 

Инкрементальность – ключевой принцип 

23 
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Что произойдет в категории, если удалить 3-ое SKU? 

Финансовое обоснование 
 

SKU 3 – приносит 100000р 
• 20к потеряем 
• 80K сохраним за счет 

перераспределения спроса 
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Cereal 

Kids 

Sweetened 
Un-

Sweetened 

Adult 

Bran Fiber 

Specialty 

Granola Gluten Free 
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Inter-Segment 

Intra-Segment 

Sub-segment  %
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Инкрементальность уникальна для разных регионов 
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Как оптимизировать 
распродажи 
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Цена 

Сегодня Вывод  
остатков  

из магазина 

Неделя 

4 
Неделяk 

6 
Неделя 

2 

Продажа  
остатков 

20% 

40% 

60% 

80% 

-20% 

-40% 

-60% 

Распродажа остатков без 
оптимизации 

-28% 

-65% 

Цена 

Распродажа с 
оптимизацией 
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Продажа  
остатков 

Сегодня Вывод  
остатков  

из магазина 

Неделя 

4 
Неделяk 

6 
Неделя 

2 
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Разные цвета показывают 
разные драйверы роста, для 

того, чтобы изолировать именно 
эффект от ценовой оптимизации 

28 IBM Confidential 

Измерение эффективности принятых решений 
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www.ibm.com/SaaS 

 

www.ibm.com/SmartCloud 
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