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В статье рассмотрены ключевые особенности и этапы формирования стратегии сбыта и про-
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Постановка проблемы, обоснование 
ее актуальности. В условиях непрекра-
щающихся кризисных явлений, а также 
общей нестабильности внешней среды 
предприятия и организации нуждаются в 
разработке стратегий. Стратегия — значи-
мый компонент деятельности любого биз-
неса, необходимый как для стабильно 
функционирующих, давно действующих 
компаний, так и для только зарождающе-
гося бизнеса. Особенно актуально созда-
ние стратегий для набирающей популяр-
ность стартап-индустрии. 

Каждый стартап-проект имеет свое 
предназначение: создание бизнеса, рост 
прибыли, решение экологических вопро-
сов, рост благосостояния населения и др. 
Успешная реализация инновационных 
проектов способствует развитию многих 
сфер бизнеса, образования, медицины, 
привлечению иностранных инвестиций, 
росту численности квалифицированных 
кадров, а значит, благотворно влияет на 
экономику страны. 

 Постановка задачи. Целью данной 
статьи является рассмотрение основных 
особенностей формирования стратегии 
сбыта стартап-проектов, позволяющей 
сделать полезным и интересным процесс 
профориентации детей и подростков. 

В соответствии с поставленной целью 
необходимо решить следующие задачи: 

– изучить сущность стартап-проекта, 
выделить его основные критерии; 

– изучить теоретические и основы сбы-
товой деятельности; 

– выявить основные особенности форми-
рования стратегии сбыта стартап-проектов, 
охарактеризовать ее основные этапы;  

– рассмотреть особенности практиче-
ской реализации стратегии сбыта стартап-
проектов на примере стартап-проекта 
«Профгейм» — виртуальной профориен-
тационная игры для школьников, являю-
щейся основным продуктом компании 
ООО «Профкомпас». 

Изложение материала. Впервые поня-
тие «стартап» было упомянуто в середине 
20 века в США. Выпускники Стэнфорда 
Дэвид Паккарт и Уильям Хьюлетт назвали 
стартапом (в переводе с английского 
«startup» — запускать, начинать) свой про-
ект, ориентированный на поставку про-
граммного и аппаратного обеспечения. 
Спустя время их студенческий проект вы-
рос в многомиллионную корпорацию 
«Hewlett-Packard» или «HP», а понятие 
«стартап» стало общепринятым. 

Как уже было сказано ранее, в переводе 
с английского языка «startup» означает 
начало процесса, однако не каждый от-
крывшийся коммерческий проект допу-
стимо назвать стартапом. Лишь незначи-
тельная доля бизнес-проектов, начинаю-
щих свое развитие, соответствует этому 
понятию. 

Для дальнейшего изучения рассматри-
ваемой темы целесообразно более подроб-
но изучить сущность понятия «стартап», а 
также выделить его основные критерии. 

В широком смысле стартап определяют 
как новую, недавно созданную компанию, 
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характеризующуюся инновационностью 
производимого продукта, короткой исто-
рией операционной деятельности, а также 
высокими рисками.    

Американский предприниматель Сти-
вен Бланк сформулировал один из вариан-
тов трактовки понятия «стартап», согласно 
которому это «временная структура, 
направленная на поиск и реализацию мас-
штабированной бизнес-идеи» [1].  

Эрик Рис, автор книги «Бизнес с нуля», 
сформулировал следующее определение: 
«стартап — это предприятие, которое 
предназначено для доставки нового про-
дукта или услуги в условиях крайней не-
определённости» [2].  

На основе приведенных выше определе-
ний можем выделить основные критерии 
или свойства стартап-проекта (рис. 1) [3]: 

1. Инновационность 
Элемент новизны — ключевое понятие 

стартапа. Сущность стартап-проектов за-
ключается в разработке нового, инноваци-
онного товара или услуги для потребителя. 

2. Уникальность бизнес-процессов 
Как уже было отмечено выше, работа 

над стартапом представляет собой нова-
торскую, инновационную деятельность, а 
значит, и бизнес-процессы компании об-
ладают уникальными свойствами. Дея-
тельность должна быть новаторской и об-
ладать нестандартными характеристиками: 
уникальными способами продвижения, 
сбыта и пр. 

3. Масштабируемость  
За счет инновационности и прогрессив-

ности идеи стартап-проекты обладают 
возможностью стремительного роста без 
пропорционального увеличения количе-
ства затраченных ресурсов. 

4. Высокая скорость развития бизнеса 
Как правило, разработка стартап-

проектов не является длительным процес-
сом. Удачные идеи быстро получают фи-
нансирование и продолжают стремительно 
развиваться. 

5. Внешнее финансирование 
В большинстве случаев стартапы реали-

зуются за счет привлечения внешних ин-
вестиций — средств инвесторов, гранто-
вой поддержки и др. 

6. Высокие риски 
Стремительное развитие стартап-

проектов влечет за собой ошибки и упуще-
ния в основных бизнес-процессах. Так, про-
дукт или услуга разрабатываемого проекта 
может быть нужным и актуальным, но так и 
не дошедшим до потребителя из-за непро-
работанной сбытовой стратегии. 

Справедливо отметить, что эффектив-
ная стратегия сбыта — ключевой фактор 
успеха стартапа. Сбыт продукции является 
связующим звеном между производством, 
распределением и потреблением. Любая 
продукция производится в конечном счете 
для потребления, поэтому она должна 
быть не только изготовлена, но и реализо-
вана, т. е. доведена до потребителя. 

 

Рисунок 1 — Свойства стартапа (составлено авторами на основе [3]) 
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Стратегия сбыта включает в себя не 
только создание системы распределения 
товаров и услуг между производством и 
потребителем, но и содержит данные о 
модели привлечения потребителей, необ-
ходимом уровне сервиса, каналах распро-
странения рекламы.  

Так, сущность сбытовой стратегии за-
ключается в организации и оптимизации 
бесперебойной работы системы реализа-
ции товаров и услуг, а также разработке 
эффективных методов продаж и привлече-
ния потенциальных потребителей. 

Как уже было отмечено ранее, доведе-
ние продукта до конкретного потребителя 
является одной из остро стоящих проблем 
стартапов. Эффективность продаж, орга-
низованных посредством стратегии сбыта, 
напрямую зависит от выбранных каналов 
сбыта и классификации стратегии. 

Начнем рассмотрение данного вопроса 
с изучения специфики каналов сбыта. Ка-
налы сбыта существенно влияют на успех 
стартапа, поскольку затрагивают такие 
важные аспекты бизнеса, как удовлетво-
ренность и лояльность клиентов; доход и 
прибыльность, рост и масштабируемость.  

В современной литературе выделяют сле-
дующие классификации каналов сбыта [4]: 

1. Прямые и косвенные каналы сбыта 
Прямой канал предполагает сбыт про-

дукции или услуг напрямую потребите-
лям, без использования посредников. Про-
дажи в данном случае могут осуществ-
ляться через физический магазин, отдел 
продаж (офлайн каналы сбыта) или веб-
сайт, мобильное приложение компании 
(онлайн каналы сбыта). Прямые каналы 
позволяют компаниям иметь полный кон-
троль над взаимоотношениями с клиента-
ми, уровнем цен, качеством услуг, но при 
этом настройка и обслуживание прямых 
каналов отнимает большое количество 
временных и финансовых ресурсов. 

Косвенный канал — продажа товаров и 
услуг через одного или нескольких по-
средников (дистрибьютеры, розничная 
торговля, партнеры и пр.). Косвенные ка-

налы сбыта позволяют расширить долю 
занимаемого рынка или получить доступ к 
новым рынкам, однако такой вид продаж 
ведет к росту издержек из-за комиссии, 
отдаваемой посредникам. 

2. Активные и пассивные каналы сбыта 
Активные каналы сбыта предполагают, 

что взаимодействие с клиентом начинает 
бизнес. К активным каналам сбыта можно 
отнести телефонный маркетинг, партнер-
ские каналы, прямые продажи. 

Пассивный канал сбыта предполагает, 
что покупку продукта инициирует сам по-
требитель, узнав о нем через рекламу или 
знакомых. К пассивным каналам сбыта от-
носятся сарафанное радио, реклама. 

3. Гибридные каналы сбыта 
Гибридные каналы сбыта предполагают 

комбинации описанных выше каналов. 
Например, осуществление продажи про-
дукта как в розничном магазине компании, 
так и через партнеров (совмещение пря-
мых и косвенных каналов сбыта). 

Рассмотрев разновидности каналов 
сбыта, перейдем к классификации страте-
гий, представленной в таблице 1.  

Так, в существующем многообразии 
стратегий выбор конкретного подхода за-
висит от таких факторов, как:  

– характеристики продукта или услуги;  
– категория целевых потребителей;  
– бизнес-модель компании;  
– имеющиеся в распоряжении компании 

ресурсы;  
– конкурентная среда. 
Как правило, в основе сбытовой страте-

гии стартап-проекта заложена маркетинго-
вая стратегия, включающая в себя такие 
понятия, как продукт, цена, продвижение и 
коммуникация. Стратегия сбыта и марке-
тинговая стратегия имеют общую цель — 
формирование и подбор эффективных ка-
налов сбыта с целью эффективной реали-
зации продукции. 

Формирование сбытовой стратегии яв-
ляется сложным процессом, состоящим из 
множества этапов, расположенных в кон-
кретной последовательности. 
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Таблица 1 
Классификация стратегий сбыта 

Вид Характеристика 
Стратегия прямых продаж Продажа товаров или услуг напрямую, через собственные 

каналы сбыта. 
Стратегия непрямых продаж Продажа товаров или услуг через посредников. 
Стратегия многоканального 
сбыта 

Использование как прямых, так и косвенных каналов сбыта. 

Стратегия массового 
маркетинга 

Продажи нацелены на максимально широкую целевую 
аудиторию, в качестве основных каналов сбыта выступают: 
телевидение, радио, печатные издания. 

Стратегия дифференцированного 
маркетинга 

Продажи нацелены на конкретную аудиторию, инструменты 
и каналы сбыта подобраны под запросы целевых потребителей. 

Стратегия ценового 
проникновения 

Установление максимально низких цен на этапе входа на 
рынок с целью привлечения потребителей. 

Стратегия ценового 
соответствия конкурентам 

Установление цен, соответствующих уровню конкурентов. 

 
Обычно выделяют следующие этапы 

формирования сбытовой стратегии (рис. 2): 
1) анализ рынка; 
2) постановка целей и задач сбытовой 

стратегии предприятия; 
3) выбор каналов сбыта (распределения) 

и методов управления ими; 
4) поиск партнеров и торговых посред-

ников; 
5) формирование взаимоотношений меж-

ду участниками канала распределения; 
6) проведение анализа сбытовой сети 

предприятия и осуществление мониторин-
га за ее функционированием. 

Формирование сбытовой стратегии, как 
правило, начинается с анализа целевого 
рынка. В данном случае оценивается те-
кущее состояние рынка, его основные тен-
денции, выделяются основные факторы 
влияния на деятельность компаний, функ-
ционирующих в данной отрасли. Также в 
процессе анализа рынка немаловажно про-
вести анализ конкурентной среды, оценить 
барьеры входа, выделить основные конку-
рентные преимущества фирм-конкурентов, 
а также сформировать характеристики 
своих целевых потребителей [5]. 

Второй этап формирования сбытовой 
стратегии характеризуется установлением 
плановых целей и задач, необходимых для 
их достижения.  

Третий этап формирования сбытовой 
стратегии заключается в выборе каналов 
сбыта и методов управления ими. В каче-
стве главных критериев выбора опреде-
ленных каналов выступают:  

– уровень затрат и издержек на исполь-
зование каналов сбыта; 

– степень охвата рынка выбранным ка-
налом; 

– стабильность, заключающаяся в фи-
нансовой устойчивости посредника; 

– соответствие канала целевому рынку; 
– ориентированность посредника на 

долгосрочное сотрудничество. 
В результате оценки основных свойств 

анализируемых каналов сбыта компания 
останавливает свой выбор на наиболее оп-
тимальных и эффективных вариантах. 

Для пятого этапа формирования сбытовой 
стратегии характерен подбор партнеров и 
торговых посредников. В данном случае ком-
пании предстоит принять решение, выбирая 
между множеством небольших или незначи-
тельным количеством крупных дистрибьюте-
ров. Сотрудничество с небольшими компани-
ями позволяет сохранить контроль и возмож-
ность быстрого реагирования на изменения 
рынка. В свою очередь, сотрудничество с 
крупными фирмами положительно влияет на 
репутацию бренда, однако характеризуется 
большими финансовыми издержками. 
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Рисунок 2 — Этапы формирования сбытовой стратегии (составлено авторами на основе [4]) 

На шестом этапе происходит формирова-
ние взаимоотношений между участниками 
каналов распределения продукции, которы-
ми являются партнеры, посредники и другие 
лица, участвующие в процессе сбыта. 

Заключительный этап формирования 
стратегии сбыта — анализ и контроль функ-
ционирования сбытовой сети. По результа-
там анализа компания может оценить эф-
фективность применяемых маркетинговых 
инструментов, каналов распространения и 
разработанной стратегии сбыта в целом.  

Критериями оценки эффективности 
сбытовой сети являются: 

– динамика объемов реализации про-
дукции; 

– величина затрат на функционирование 
выбранных каналов сбыта; 

– скорость и качество обслуживания по-
требителей; 

– соблюдение установленных стандартов. 
Необходимо отметить, что процесс 

формирования сбытовой стратегии являет-

ся фактором избавления предприятия от 
следующих видов угроз: 

1. Неэффективное использование ресурсов. 
Не имея сформулированной стратегии 

сбыта, компании тратят ограниченные ре-
сурсы на неэффективные способы про-
движения и реализации продукции. Сбы-
товая стратегия, в свою очередь, предпола-
гает выбор оптимальных способов реали-
зации продукции, что способствует мини-
мизации затрат и росту эффективности ис-
пользования ресурсов компании. 

2. Отсутствие конкурентного преиму-
щества. 

Высокий уровень конкуренции, свой-
ственный многим рынкам, усложняет про-
цесс получения и сохранения доли рынка 
для недавно функционирующей компании. 
Сбытовая стратегия предусматривает раз-
работку ценностного предложения, т. е. 
способствует дифференциации товаров 
или услуг компании, создавая устойчивое 
конкурентное преимущество. 
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3. Упущенные возможности роста и 
развития. 

Динамичность изменения условий функ-
ционирования компаний на рынке может 
привести к упущению подходящего периода 
для масштабирования и развития компании. 
Сбытовая стратегия предполагает рассмот-
рение наиболее перспективных направлений 
деятельности, выделяет ключевые факторы 
успеха конкурентов, что позволяет организа-
циям адаптироваться к изменениям среды и 
использовать все имеющиеся возможности. 

4. Неудовлетворенность потребителей. 
Функционирование неэффективной си-

стемы сбыта может повлечь ошибки в за-
казах, задержки поставок, что, безусловно, 
сказывается на уровне лояльности потре-
бителей. Анализ потребностей и запросов 
целевой аудитории — один из неотъемле-
мых компонентов процесса формирования 
системы сбыта, способствующих оптими-
зации работы с клиентами. 

5. Финансовые потери. 
Неэффективность стратегии сбыта нега-

тивно сказывается на объемах продаж 
продукции, а следовательно, и на финан-
совых результатах компании, приводя к 
снижению уровня прибыли и рентабельно-
сти компании. 

Таким образом, формирование сбыто-
вой стратегии является одним из ключе-
вых факторов эффективной деятельности 
организаций и стартап-проектов в частно-
сти. Благодаря последовательному выпол-
нению задач и целей каждого этапа фор-
мирования сбытовой стратегии предприя-
тие получит возможность оптимизировать 
системы сотрудничества с посредниками, 
потребителями, подобрать наиболее эф-
фективные каналы распространения про-
дукции, что будет способствовать улучше-
нию финансовых результатов. 

Изучив теоретические основы форми-
рования стратегии сбыта стартапов, рас-
смотрим их практическое применение на 
примере стартап-проекта «Профгейм», со-
зданного на базе Белгородского государ-
ственного технологического университета 

им. В. Г. Шухова в рамках грантовой про-
граммы Фонда содействия инновациям 
«Студенческий стартап».  

«Профгейм» — это интерактивная ком-
пьютерная игра для детей и подростков, 
позволяющая сделать процесс профориен-
тации полезным и интересным.  

Игрок выполняет практические задания, 
которые помогают ему попробовать себя в 
той или иной профессии, оценить свои 
способности и интересы. В конце игры ре-
бенок может проанализировать информа-
цию о пройденных уровнях и профессиях 
и получить рекомендации по дальнейшему 
профессиональному развитию. 

Начнем разработку стратегии сбыта 
проекта с первого этапа — анализа рынка. 

Наиболее подходящими моделями рын-
ка для данного проекта являются B2C, т. е. 
продажи физическим лицам (школьники, 
их родители, заинтересованные в услугах 
профориентации) и B2G, т. е. сотрудниче-
ство с государственными учреждениями 
(школами). Для рынка B2C продажи могут 
быть организованы через официальный 
сайт, социальные сети и офис компании. 
Рынок B2G, в свою очередь, будет скорее 
инструментом продвижения, нежели про-
даж. В школах может быть организовано 
тестирование продукта, что положительно 
повлияет на уровень известности бренда и 
привлечет новых потребителей. 

Далее проведем анализ целевой аудито-
рии, используя следующие методы: метод 
маркетинг-микса, метод «SIVA», метод 
«5W» [6] (табл. 2). 

По результатам проведенного анализа на 
основе комплекса маркетинг-микса выявле-
ны следующие характеристики целевой 
аудитории: низкая платежеспособность, по-
ниженная концентрация внимания, потреб-
ность в использовании онлайн-продуктов. 

Метод анализа «SIVA» показал, что це-
левая аудитория проекта испытывает 
трудности в выборе будущей профессии, 
большое количество времени проводит в 
интернете и предпочитает удаленный до-
ступ к использованию продуктов. 
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Таблица 2  
Анализ целевой аудитории стартапа «Профгейм» 

Анализ целевой аудитории на основе комплекса маркетинг-микса 
Признак Характеристика целевой аудитории 

Товар 
(product) 

В связи с интеграцией социальных сетей с ярким, «быстрым» контентом в 
повседневную жизнь детей, влекущей за собой пониженную концентрацию 
внимания, интерес целевой аудитории направлен в сторону функциональных 
продуктов с яркой графикой, захватывающим сюжетом и быстрым доступом. 

Место (place) Целевая аудитория большое количество времени проводит в Интернете и 
социальных сетях, поэтому продукт должен быть доступен в Интернет-сети или 
мобильном приложении. 

Продвижение 
(promotion) 

Наиболее эффективное воздействие на выбранную целевую аудиторию 
осуществляется через интернет-маркетинг. 

Анализ целевой аудитории с помощью модели «SIVA» 
Признак Характеристика целевой аудитории 

Решение 
(Solution) 

Целевая аудитория испытывает трудности в выборе профессии, получении 
актуальной информации о возможных вариантах. Профориентационная игра 
является решением проблемы, удовлетворяющей потребность целевой 
аудитории. 

Информация 
(Information) 

Целевая аудитория получает большую часть информации из Интернет-сети, в 
связи с этим реклама предлагаемого продукта должна размещаться в онлайн-
формате. 

Ценность 
(Value) 

Ценность для целевой аудитории представляет решение проблемы в удобном 
формате за минимальную стоимость. 

Анализ целевой аудитории с помощью модели «SIVA» 
Признак Характеристика целевой аудитории 

Доступ 
(Access) 

Наиболее удобный для целевой аудитории формат — удаленный доступ, т. е. 
размещение в Интернет-сети либо мобильных приложениях. 

Анализ целевой аудитории с помощью модели «5W» 
Признак Характеристика целевой аудитории 

Что? (What) Виртуальная профориентационная игра 
Кто? (Who) Школьники в возрасте 11–17 лет, испытывающие трудности в выборе 

профессии, активно пользующиеся компьютером и интернетом. 
Почему? 
(Why) 

Желание определиться с будущей профессией, получить оценку своим навыкам 
и актуальную информацию о различных профессиях. 

Когда? 
(When) 

Круглый год, но в период с марта по май объемы запросов возрастают. 

Где? (Where) В интернет-сообществах, соц. сетях, школах, профориентационных центрах. 

Согласно методу «5W», целевой аудито-
рией проекта являются активные, любозна-
тельные школьники в возрасте 11–17 лет, 
затрудняющиеся с выбором профессии; 
для данной целевой аудитории размеще-
ние рекламы наиболее эффективно в соци-
альных сетях, школах, особенно в период с 
марта по май, что объясняется приближе-
нием окончания обучения и необходимо-
стью выбора пути дальнейшего професси-
онального развития.  

Обобщим результаты проведенного ана-
лиза целевой аудитории проекта (рис. 3).  

Для оценки конкурентной среды был 
выбран SWOT-анализ, предполагающий 
оценку сильных и слабых сторон, возмож-
ностей и угроз ООО «Профкомпас», пла-
нирующий выход на рынок с новым про-
дуктом — виртуальной профориентацион-
ной игрой (табл. 3). В результате прове-
денного SWOT-анализа можем сформули-
ровать следующие выводы: 
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– усиление сильных и ликвидация сла-
бых сторон компании возможны за счет 
использования следующих возможностей: 
сотрудничество со школами и прочими 
образовательными учреждениями, позво-
ляющее привлечь новых потребителей, 
заинтересованных в интерактивном фор-
мате профориентации; 

– в целях ослабления угроз ООО «Проф-
компас» может использовать следующие 
сильные стороны: инновационность фор-
мата является существенным конкурент-
ным преимуществом, что позволит компа-

нии сохранить свою долю рынка в случае 
появления новых конкурентов; техниче-
ская поддержка игры будет способство-
вать минимизации рисков возникновения 
сбоев работы сервиса. 

– ослабление рыночных позиций ком-
пании возможно за счет следующих ком-
бинаций слабых сторон и рыночных угроз: 
низкий уровень узнаваемости бренда мо-
жет привести к потере доли рынка в поль-
зу конкурентов; технические сбои могут 
повредить репутации и снизить уровень 
доверия пользователей. 

 

Рисунок 3 — Результаты анализа целевой аудитории 

Таблица 3 
Матрица SWOT-анализа 

Сильные стороны Слабые стороны 
– инновация на рынке, все конкуренты косвенные; 
– интерактивный формат, интересный потребителю; 
– удаленный доступ; 
– персонализированные рекомендации; 
– техническая поддержка в случае необходимости 

– низкая узнаваемость бренда; 
– отсутствие опыта работы в данной 
отрасли; 
– ограниченная доступность для школьников, 
не имеющих доступа в интернет 

Возможности Угрозы 
– выход на новые рынки; 
– сотрудничество с образовательными учреждениями; 
– привлечение новых групп целевой аудитории; 
– активное развитие и продвижение с помощью 
интернет-маркетинга, способствующее росту 
известности бренда и привлечению новых 
потребителей 

– рост числа конкурентов; 
– изменение законодательства, требующего 
дополнительной сертификации; 
– сбои оборудования, проблемы с сервером 
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В настоящее время рынок профориен-
тационных услуг характеризуется высокой 
конкуренцией. На рынке функционирует 
множество компаний, оказывающих услу-
ги по профориентации школьников как в 
очном, так и онлайн-формате — тестиро-
вание, онлайн-курсы, мастер-классы, кон-
сультации с психологом.  

Изучение ассортимента, предлагаемого 
фирмами-конкурентами, позволило выявить 
ряд недостатков: низкую эффективность, 
высокую цену, времязатратность, отсут-
ствие заинтересованности и вовлеченности 
школьников в процесс выбора профессии. 

Среди сильных сторон конкурентов 
можно выделить эффективные стратегии 
сбыта и продвижения продуктов, основан-
ные на интернет-маркетинге: создание 
официального сайта компании, контекст-
ная реклама, ведение социальных сетей. 

Предлагаемый ООО «Профкомпас» 
формат профориентации является иннова-
цией, что дает компании существенное 
конкурентное преимущество.   

Виртуальные интерактивные игры яв-
ляются перспективным направлением на 
рынке профориентационных услуг. 

Следующим этапом формирования сбы-
товой стратегии стартапа является поста-
новка целей и задач проекта. В данном 
случае целесообразно использовать техно-
логию целеполагания «SMART» [7]. 

1. S (Specific) — Конкретный 
Конечный результат должен быть сфор-

мулирован емко и конкретно: «разработать 
профориентационную игру для школьников». 

2. M (Measurable) — Измеримый 
Критерии цели должны быть измери-

мые: «рентабельность проекта должна со-
ставлять не менее 15 %». 

3. A (Achievable) — Достижимый 
Цель должна быть ориентирована на 

имеющиеся ресурсы, быть выполнимой: 
«объемы продаж профориентационной иг-
ры должны вырасти на 15 % за полгода». 

4. R (Relevant) — Значимый 
Цель должна сходиться с миссией или 

предназначением компании: «провести те-

стирование прототипа продукта в 10 шко-
лах города». 

5. T (Time-Bound) — Ограниченный во 
времени  

Цель должна быть ограничена времен-
ным интервалом — «плановые показатели 
рентабельности должны быть достигнуты 
в первый год работы компании». 

Так, с помощью технологии целеполага-
ния «SMART» были поставлены основные 
цели стартап-проекта. Следующими этапа-
ми формирования сбытовой стратегии яв-
ляются выбор каналов сбыта, поиск партне-
ров и формирование взаимоотношений 
между участниками каналов распределения. 

Проект «Профгейм», предлагаемый к ре-
ализации компанией ООО «Профкомпас», 
является продуктом сферы IT-технологий. 
Основным направлением продвижения ком-
пьютерных игр и прочих программных про-
дуктов является интернет-маркетинг [8]. 
Выбор такого инструмента продвижения 
объясняется следующими причинами: 

– широкий охват аудитории; 
– возможность прямого воздействия на 

конкретную аудиторию; 
– экономичность. 
Для продвижения стартап-проекта 

«Профгейм» были выбраны как прямые, 
так и косвенные каналы продвижения (т. е. 
через посредников): 

– социальные сети;  
– официальный сайт компании; 
– тематические сообщества и форумы в 

сети Интернет; 
– партнерское сотрудничество с профо-

риентационными центрами; 
– очные мероприятия в образователь-

ных организациях. 
Рассмотрим более подробно каждый из 

инструментов продвижения. 
1. Социальные сети. 
Поскольку целевой аудиторией проекта 

являются школьники, социальные сети яв-
ляются одним из наиболее эффективных 
каналов продвижения.  

По данным Всероссийского центра изуче-
ния общественного мнения (ВЦИОМ), са-
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мым популярным социальным сервисом сре-
ди школьников является «ВКонтакте» [9]. 

В рамках разработки стратегии продви-
жения интерактивной профориентацион-
ной игры «Профгейм» было создано со-
общество в социальной сети «ВКонтакте».  

При реализации маркетинговой страте-
гии планируется запуск рекламы через со-
циальную сеть «ВКонтакте», позволяющую 
настроить показ рекламы для конкретной 
целевой аудитории — выбрать возраст, ос-
новные интересы, территориальное место-
положение и прочие характеристики. 

2. Официальный сайт компании. 
Наличие официального сайта компании 

также необходимо. Не все потребители мо-
гут быть пользователями социальных сетей, 
поэтому размещение информации о профо-
риентационной игре только в социальных 
сетях может быть малоэффективным. 

3. Тематические сообщества и форумы 
в сети Интернет. 

Запуск рекламы в тематических интер-
нет-сообществах является эффективным 
каналом продвижения. В данном случае 
для запуска рекламы подойдут сообщества 
со следующей тематикой: сообщества для 
родителей; форумы, посвященные компь-
ютерным играм; форумы, посвященные 
профориентации. 

4. Партнерское сотрудничество с про-
фориентационными центрами. 

Изучение рынка профориентационных 
услуг Белгородской области показало, что 
в регионе функционируют центры, оказы-
вающие услуги профориентации. 

В целях привлечения новых клиентов 
рассматривается возможность сотрудниче-

ства с подобными организациями на бар-
терной основе, т. е. взаимной рекламой 
услуг компаний. 

Это будет способствовать росту известно-
сти продукта, привлечению новых потреби-
телей и, что немаловажно, положительно 
скажется на результатах профориентации, 
поскольку в данном случае будут объедине-
ны два формата — проведение очных кон-
сультаций и онлайн-образование. 

5. Очные мероприятия в образователь-
ных организациях. 

Поскольку школьники являются целе-
вой аудиторией проекта, мероприятия в 
образовательных учреждениях, предпола-
гающие тестирования профориентацион-
ной игры «Профгейм», выступают отлич-
ным инструментом продвижения, способ-
ствующим росту известности бренда. 

Заключительным этапом формирования 
сбытовой стратегии стартапа является ана-
лиз и контроль функционирования сбыто-
вой сети, возможный только после запуска 
реализации стратегии сбыта.  

Таким образом, в работе проанализиро-
ваны теоретические основы формирования 
стратегии сбыта и продвижения стартап-
проектов. Изучены особенности функцио-
нирования стартапов, отмечена значимость 
разработки сбытовой стратегии. На приме-
ре стартап-проекта «Профгейм» был опи-
сан процесс формирования стратегии сбы-
та, включающий в себя анализ рынка, по-
становку целей и задач, выбор каналов 
сбыта, поиск партнеров, формирование 
взаимоотношений между участниками ка-
налов распределения, а также анализ и кон-
троль функционирования системы сбыта. 
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