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Аннотация
Дипломная работа выполнена на тему «Оценка и повышение конкурентоспособности предприятия розничной торговли». 

Работа состоит из введения, трех глав, заключения и списка использованной литературы.

Во введении обоснована актуальность темы, определены объект исследования и цель работы. 
В первой главе рассмотрены теоретические аспекты повышения конкурентоспособности предприятия, методы оценки конкурентоспособности организации. 
Во второй главе проведен анализ производственной деятельности ООО «Продукты», дана оценка конкурентоспособности предприятия.
В третьей главе даны рекомендации по повышению конкурентоспособности анализируемого предприятия.
В заключении подведены итоги проделанной работы, сделаны соответствующие выводы.
Работа содержит  115 листов, 37 таблиц, 12 рисунков.

При ее написании использован 21 источник литературы.
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Введение

В условиях рыночных отношений целью деятельности любого хозяйствующего субъекта является получение прибыли, соответственно предприятие должно быть конкурентоспособным. Прибыль обеспечивает предприятию возможности самофинансирования, удовлетворения материальных и социальных потребностей собственника капитала и работников предприятия. Кроме этого, прибыль предприятия через систему налоговых платежей позволяет формировать доходную часть государственных бюджетов всех уровней, создавая тем самым базу экономического развития государства в целом.

В современных условиях в России происходит усиление конкуренции, вследствие чего руководители предприятий находятся в постоянном поиске новых (адекватных условиям конкуренции) инструментов управления предприятиями и рычагов повышения конкурентоспособности. 

С появлением стратегического планирования и развитием теории конкуренции появился подход к обеспечению конкурентоспособности предприятий, основанный на стратегиях конкуренции. Данный подход позволяет провести анализ достигаемых конкурентных преимуществ предприятия, но он не дает точного количественного выражения результатов оценки и поэтому не может быть взят за основу современной системы обеспечения конкурентоспособности. 

Оценка конкурентоспособности предприятия может прояснить сложившуюся ситуацию, определить его положение на рынке, выдвинуть решения назревших проблем. Поэтому актуальность темы данной работы не вызывает сомнения.

Первая глава работы посвящена общему понятию конкуренции и конкурентоспособности предприятия, теоретической основе анализа конкуренции и оценки конкурентоспособности предприятия.
Вторая глава посвящена комплексному анализу внешней и внутренней среды организации ООО «Продукты».

Третья глава посвящена разработке мероприятий, способствующих повышению конкурентоспособности ООО «Продукты».

Целью дипломной работы является оценка конкурентоспособности ООО «Продукты» и разработка рекомендаций по ее повышению.

В соответствии с поставленной целью необходимо решение следующих задач:

1. Изучение теоретических основ конкуренции, конкурентоспособности и конкурентных преимуществ предприятия.
2. Анализ конкурентоспособности ООО «Продукты».
3. Разработка мероприятий по повышению конкурентоспособности ООО «Продукты».

Объектом исследования дипломной работы является ООО «Продукты».
ГЛАВА 1.
ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОНКУРЕНЦИИ, КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ И КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ ПРЕДПРИЯТИЯ
1. 1. Конкуренция и конкурентоспособность как движущие силы развития общества
Конкуренция от лат. Concurrent - состязание, столкновение определяется как ситуация в которой любой желающий что-либо купить или продать может выбирать между различными поставщиками или покупателями. Другая трактовка термина «конкуренция» предлагает понимать под конкуренцией «процесс, в ходе которого фирмы борются друг с другом за потребителей своей продукции.

Виды конкуренции:

1. Совершенная конкуренция, характеризуется пятью признаками:

- наличие большого числа экономических агентов, продавцов и покупателей;

- однородность продаваемой продукции;

- ни один из продавцов или покупателей не в состоянии повлиять на рыночную цену;

- свободный вход на рынок и выход с него;

- максимальная информированность продавцов и покупателей о товарах и ценах.

2. Работающая конкуренция:

- крупнейшая фирма производит незначительный объем продаж (покупок) всего рынка;

- высокая степень мобильности ресурсов между рынками;
- отсутствие или незначительная величина необратимых издержек (постоянных издержек организации производства);

- наличие потенциальных конкурентов.

3. Несовершенная конкуренция определяется следующим образом:

- рынок, на котором не соблюдается хотя бы один из признаков совершенной конкуренции;

- характеристика рынка, где два или более продавца, обладая некоторым (ограниченным) контролем над ценой, конкурируют между собой за продажи;

- рынки, на которых либо покупатели, либо продавцы принимают в расчет свою способность воздействовать на рыночную цену.

В литературе можно встретить различные отдельные виды конкуренции:

- добросовестная – недобросовестная;

- ценовая – неценовая;

- внутриотраслевая – межотраслевая;

- эффективная; 

- действенная.

Добросовестная конкуренция.
Основными методами являются:

- повышение качества продукции

- снижение цен («война цен»)

- реклама

- развитие до- и послепродажного обслуживания

- создание новых товаров и услуг с использованием достижений НТР и т.д.

Недобросовестная конкуренция

Основными методами являются:

- экономический (промышленный шпионаж)

- подделка продукции конкурентов

- подкуп и шантаж
- обман потребителей

- махинации с деловой отчетностью

- валютные махинации

- сокрытие дефектов и т.д.
Для ценовой конкуренции характерны следующие черты:

-стремление добиться успеха за счет снижения цен должно базироваться на снижении себестоимости продукции; искусственное снижение цен с целью вытеснения и разорения конкурента и завоевания монопольного положения на рынке, т.е. демпинг не допускается;

- предложение цены на свои товары более низкой, чем цена на аналогичную продукцию других товаропроизводителей.
Для неценовой конкуренции характерны черты:
- конкуренция, которая основана на продаже товаров более высокого качества и надежности, достигаемых благодаря техническому превосходству;

- использование любых законных средств, кроме снижения цены, с целью привлечения новых потребителей (реклама, маркетинг, инновации продукта);

- конкуренция, при которой производитель  улучшает потребительские свойства товара, оставляя цену неизменной;

- конкуренция, которая осуществляется посредством совершенствования качества продукции и условий ее продажи (сбыта).

Концепция действенной конкуренции возникла в результате понимания того, что абстрактная модель совершенной конкуренции является недосягаемым идеалом.
В современном мире ключевым понятием является конкурентоспособность. Однако современная экономическая наука не дает как единой общепринятой трактовки содержания категории «конкурентоспособность», так и единого общепринятого подхода к методам ее оценки и формирования.

Трактуя понятие «конкурентоспособность», многие авторы опираются на термин «конкуренция» определяя его как  «экономическое соревнование».

Однако в современной экономике все чаще термин «конкурентоспособность» используется для определения категорий разного уровня: конкурентоспособность товара, фирмы, отрасли национальной экономики и др. Системно это может быть представлено в виде многоуровневой модели, упрощенная схема которой представляет собой «пирамиду конкурентоспособности».
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Рис.1 Пирамида конкурентоспособности

Конкуренция, с одной стороны, является важнейшим условием существования и развития рынка, и именно конкуренция заставляет товаропроизводителей постоянно внедрять наиболее эффективные способы производства, обновлять номенклатуру изделий, обеспечивать их сбыт, формировать спрос, осуществлять поиски новых выгодных рынков сбыта. С другой - формы проявления и содержания конкуренции, прежде всего, обусловлены состоянием рынка, его тенденциями и цивилизованностью.

Наиболее известными  в России по теории конкуренции считаются современные работы М.Портера. Широко известна его точка зрения, что «конкуренция» - это не равновесие, а постоянные перемены. По мнению М.Портера, конкурентоспособность определяется способностью постоянно развиваться: первоначально добиваться конкурентного преимущества, изменяя основу, на которой осуществляется конкуренция, а затем сохранять свое преимущество, постоянно совершенствуя продукт, способы производства и др. факторы, причем так быстро, чтобы конкуренты не смогли их догнать и перегнать. Именно совершенствование и обновление - непрерывный процесс, который позволяет создать, по мнению М.Портера, конкурентные преимущества.

Конкурентные преимущества, которыми фирма обладает по сравнению с соперниками, согласно теории М.Портера, в основном обусловлены:

а) возможностью фирмы производить и продавать товар с суммарными меньшими затратами, чем конкуренты;

б) возможностью обеспечить потребителя большей ценностью потребительских свойств.
В современных условиях каждому предприятию особенно важно правильно оценить создавшуюся рыночную обстановку с тем, чтобы предложить эффективные средства конкуренции, которые, с одной стороны, отвечали бы сложившейся в России рыночной ситуации и тенденциям ее развития, с другой стороны – особенностям конкретного производства.

Наиболее сложными этапами этой работы являются осмысление путей достижения конкурентных преимуществ и разработка на этой основе мероприятий по усилению конкурентной позиции предприятия. Все это делает актуальной тему данной дипломной работы.
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Рис.2. Пять сил конкуренции (по М.Портеру).
Опыт последних лет подсказывает, что далеко не все отечественные предприятия готовы к ведению конкурентной борьбы. Многие, даже обладая конкурентоспособной продукцией, из-за отсутствия практики использования всего комплекса маркетинга, не могут реализовать это преимущество.

Вместе с тем конкурентная ситуация с каждым годом все более осложняется постепенным расширением границы рынка и вовлечением в него западных фирм, имеющих значительный опыт работы в условиях жесткой конкуренции. Прямое использование этого опыта на российских предприятиях часто затруднено из-за отсутствия универсальных схем конкурентного поведения на рынке
Достигнуть этого возможно при значительном повышении уровня организации деятельности компании. Важную роль в этом в рыночных условиях играет использование принципов финансового менеджмента и маркетинга, получивших широкое распространение в мировой практике. 

Кроме того, следует подчеркнуть значимость государственного воздействия на рыночный механизм в процессе формирования конкурентоспособной экономики. 
Налоговое законодательство, пошлины, тарифы и т.п. должны разрабатываться с учетом главной цели – будет ли данная мера содействовать укреплению конкурентоспособности российских предприятий.

Основными элементами конкурентоспособности предприятия являются: 
· качество продукции и услуг; 

· стратегия маркетинга и сбыта; 

· квалификация персонала; 

· технологический уровень производства; 

· финансовое состояние. 

На данном этапе, уровень конкурентоспособности российских предприятий очень низок. Практически единственной и наиболее важной причиной низкой конкурентоспособности является неквалифицированный менеджмент или полное отсутствие того, что называют регулярным менеджментом. Мы имеем все: высокообразованных людей, природные ресурсы, огромный рыночный потенциал, а также возможность приобретения самого новейшего оборудования. Более того, несмотря на широко распространенное мнение, руководители предприятий имеют все реальные возможности привлечения необходимого капитала. Однако они должны представить четкую маркетинговую стратегию, бизнес-план развития, а также убедить инвесторов в том, что они являются теми квалифицированными управляющими, которые в состоянии реализовать эти планы. 
Функции конкуренции [3]:

1. Функция регулирования. Для того чтобы устоять в борьбе, предприниматель должен предлагать изделия, которые предпочитает потребитель (суверенитет потребителя). Отсюда и факторы производства под влиянием цены направляются в те отрасли, где в них существует наибольшая потребность.

2. Функция мотивации. Для предпринимателя конкуренция означает шанс и риск одновременно:

-предприятия, которые предлагают лучшую по качеству продукцию или производят ее с меньшими производственными затратами, получают вознаграждение в виде прибыли (позитивные санкции). Это стимулирует технический прогресс;

-предприятия, которые не реагируют на пожелания клиентов или нарушения правил конкуренции своими соперниками на рынке, получают наказание в виде убытков или вытесняются с рынка (негативные санкции). 
3. Функция распределения. Конкуренция не только включает стимулы к более высокой продуктивности, но и позволяет распределять доход среди предприятий и домашних хозяйств в соответствии с их эффективным вкладом. 
Это отвечает господствующему в конкурентной борьбе принципу вознаграждения по результатам.

4. Функция контроля. Конкуренция ограничивает и контролирует экономическую силу каждого предприятия. Например, монополист может назначать цену. В то же время конкуренция предоставляет покупателю возможность выбора среди нескольких продавцов. Чем совершеннее конкуренция, тем справедливее цена [4].
В каждой рыночной экономике существует опасность того, что участники конкурентной борьбы попытаются уклониться от обязательных норм и риска, связанных со свободной конкуренцией, прибегая, например, к сговору о ценах или имитации товарных знаков. Поэтому государство должно издавать нормативные документы, которые регламентируют правила конкурентной борьбы и гарантируют:

- качество конкуренции;

- само существование конкуренции;

- цены и качество изделий должны быть в центре внимания конкуренции;

- предлагаемая услуга должна быть соразмерной по цене и другим договорным условиям;

- защищенные правовыми нормами товарные знаки и марки помогают покупателю различать товары по их происхождению и своеобразию, а также судить о некоторых их качествах;
- ограниченная по времени патентная защита (20 лет) и зарегистрированные промышленные образцы, а также образцы промышленной эстетики.

Конкуренция является определяющим фактором упорядочения цен, стимулом инновационных процессов (внедрение в производство нововведений: новых идей, изобретений). Она способствует вытеснению из производства неэффективных предприятий, рациональному использованию ресурсов, предотвращает диктат производителей (монополистов) по отношению к потребителю
Конкуренцию можно условно разделить на добросовестную конкуренцию и недобросовестную конкуренцию. 
1. 2. Формирование конкурентных преимуществ различных объектов
Задачи специалиста по стратегическому маркетингу и его команды в области управления конкурентными преимуществами и конкурентоспособностью объектов сводятся к следующим [9]: 
1) анализ, отбор и обоснование конкурентных преимуществ и факторов конкурентоспособности объектов;

2) развитие слабых сторон объекта и создание новых конкурентных преимуществ;

3) формирование цели функционирования и развития объекта;

4) фокусирование факторов конкурентоспособности на цель;

5) направление сфокусированных факторов конкурентоспособности на цель.

Рассматриваемые в различных источниках методы оценки конкурентных преимуществ охватывают далеко не все аспекты обеспечения конкурентоспособности.

Более целесообразной можно считать применение к интегральной оценке конкурентных преимуществ системного, комплексного и мотивного подхода.

С позиции системного подхода при интегральной оценке конкурентных преимуществ объектов как систем следует отдельно оценивать факторы внешнего окружения и внутренней структуры систем.

С позиции комплексного подхода при оценке конкурентных преимуществ, следует учитывать технические, правовые, рыночные, научные, экономические, психологические и другие аспекты обеспечения конкурентоспособности, а также их взаимовлияние. Применение нормативного подхода к оценке будет побуждать организовать нормирование и мониторинг конкретных факторов преимущества конкретных объектов.

Оценка конкурентоспособности осуществляется по конечным итоговым результатам реакции конкретного рынка (потребителя) на конкретный товар, а оценка конкурентных преимуществ осуществляется на ранних стадиях инвестирования, до начала бизнеса, при технико-экономическом обосновании инновационных и инвестиционных проектов. Дальнейший мониторинг реализации конкурентных преимуществ осуществляется на стадиях производственного процесса и логистики, вплоть до продажи товара. Поэтому очень важно обосновать, жестко и регулярно проводить политику наращивания конкурентных преимуществ управляемых объектов [9].
Методами (инструментами) реализации этой политики являются учет, анализ, нормирование и оценка конкурентных преимуществ [9]. 

Будем осуществлять классификацию конкурентных преимуществ по следующим признакам [9]:

1) по отношению к системе;

2) по сферам возникновения преимущества;

3) по содержанию фактора преимущества;

4) по времени реализации преимущества;

5) по месту реализации преимущества;

6) по виду получаемого конечного результата.

Классификация конкурентных преимуществ по перечисленным выше признакам с последующим их кадрированием необходима для автоматизации процесса учета и анализа конкурентоспособности объектов. В настоящее время в России имеется Общероссийский классификатор продукции и услуг, в соответствии с которым может быть закодирован каждый вид товаров и услуг. 

Управление конкурентными преимуществами осуществляется по тем же общим функциям управления (менеджмента), что и управление другими объектами. К общим функциям управления относятся следующие: стратегический маркетинг, планирование, организация процессов, учет и контроль, мотивация, регулирование.
 Для развития перечня конкурентных преимуществ, предложенных А.Стриклендом и А.Томпсоном, Р.А. Фатхутдинов предложил классификацию внутренних конкурентных преимуществ организации, выделив шесть групп факторов [4]:
1. структурные, образуемые при проектировании организации;

2. ресурсные, образуемые при проектировании, функционировании и развитии организации;

3. технические, Образуемые при проектировании, функционировании и развитии организации;
4. управленческие;

5. рыночные;

6. эффективности.

Разработанная Р.Фатхутдиновым детальная классификация внутренних факторов конкурентного преимущества компании дает  топ-менеджменту надежный инструмент по стратегиям и тактике улучшения конкурентных позиций компании на рынке.

В современных условиях с учетом основных тенденций развития мировых рынков перечень внутренних факторов достаточно широк (табл. 1.). При разработке стратегии формирования конкурентных преимуществ необходимо оценить возможности фирмы, ее основные направления и пути для их достижения и использования.

Таблица 1.
Внутренние факторы формирования конкурентных преимуществ фирмы и основные направления и пути их обеспечения.

	Внутренний фактор
	Основные направления и пути достижения и использования конкурентного преимущества

	1. Структурные

1.1. Миссия фирмы

1.2. Организационная структура фирмы

1.3. Производственная структура фирмы

1.4. Специализация и концентрация производства

1.5. Уровень унификации и стандартизации выпускаемой продукции и составных частей производства

1.6.Учет и регулирование производственных процессов

1.7. Персонал

1.8. Информационная и нормативно-методическая база управления

1.9. Сила конкуренции на выходе и входе системы

2. Ресурсы

2.1. Поставщики

2.2. Доступ к качественному дешевому сырью и другим ресурсам

2.3. Учет и анализ использования всех видов ресурсов по всем стадиям жизненного цикла крупных объектов организации

2.4. Функционально-стоимостный анализ выпускаемой продукции

2.5. Оптимизация эффективности использования ресурсов

3. Технические

3.1. Патентованный товар

3.2. Патентованная технология

3.3. Оборудование

3.4. Качество изготовления товаров

4. Управленческие

4.1. Менеджеры

4.2. Функционирование системы управления развитием организации

4.3. Организация поставки сырья, материалов, комплектующих изделий по принципу «точно в срок»

4.4. Функционирование системы менеджмента конкурентоспособности организации

4.5. Функционирование системы менеджмента инноваций

4.6. Функционирование системы управления качеством в организации

4.7. Проведение внутренней и внешней сертификации продукции и систем

5. Рыночные

5.1. Доступ к рынку ресурсов, необходимых организации

5.2. Доступ к рынку новых технологий

5.3.На рынке товаров организация занимает лидирующее положение

5.4. Эксклюзивность товара организации

5.5. Эксклюзивность каналов распределения

5.6. Эксклюзивность рекламы товаров организации

5.7. Эффективная система стимулирования сбыта и послепродажного обслуживания

5.8. Прогнозирование политики ценообразование и рыночной инфраструктуры

6. Эффективность функционирования организации

6.1. Показатели доходности (по показателям рентабельности продукции, производства, капитала, продаж)
6.2. Интенсивность использования капитала (по коэффициентам оборачиваемости видов ресурсов или капитала)

6.3. Финансовая устойчивость функционирования организации

6.4. Доля экспорта наукоемких товаров
	Миссия должна содержать социально значимую идею в 

своей сфере деятельности
Организационная структура должна строиться на основе дерева целей фирмы (в соответствии с оптимальным вариантом построения)

Проектирование фирмы на основе гибких производственных систем, из автоматизированных модулей и систем

Осуществлять проектирование фирмы на основе анализа принципов рационализации структур и процессов, применяя метод моделирования

Выполнять весь комплекс работ по унификации и стандартизации различных объектов с целью их упорядочения по типоразмерам, видам, методам и т.д.

Обеспечить в системе управления фирмы соблюдение принципов пропорциональности. Непрерывности, прямоточности, параллельности, ритмичности протекания частичных процессов

Постоянно осуществлять отбор персонала, повышать их квалификацию  и создавать условия для продвижения, мотивировать качественный и эффективный труд с целью обеспечения конкурентоспособности персонала

При проектировании и развитии структур следует использовать качественную информацию и современные нормативно-методические документы

При выборе сферы деятельности и поставщиков сырья, материалов, комплектующих изделий, оборудования, кадров анализировать силу конкуренции и выбирать конкурентоспособных поставщиков

Постоянно анализировать конкурентную среду, количество поставщиков, силу конкуренции между ними, их конкурентоспособность для выбора наилучших

Следить за параметрами рынка, чтобы обеспечить доступ к качественному и дешевому сырью

Стимулировать проведение подобного анализа, так как в будущем экономия ресурсов у потребителей своих товаров будет приоритетным направлением деятельности организации, фактором конкурентного преимущества
Стимулировать проведение подобного эффективного анализа

Поддерживать всячески работу по оптимизации ресурсов, так как глобальная цель конкуренции – экономия ресурсов и повышение качества жизни

Продолжать работу по увеличению количества изобретений и патентов

Продолжать работу по увеличению количества изобретений и патентов

Увеличивать удельный вес прогрессивного технологического оборудования, снижать его средний возраст

Применять современные методы контроля и стимулирования качества для удержания конкурентного преимущества

Увеличивать удельный вес конкурентоспособных менеджеров

По результатам анализа деятельности организации должны разрабатываться и реализовываться мероприятия по совершенствованию процессов

Удержание этого конкурентного преимущества требует высокой дисциплины по всему циклу движения материалов. В условиях удорожания производственных площадей укрепление дисциплины поставок становится эффективным направлением конкурентной борьбы

Удержание конкурентного преимущества требует высокой квалификации персонала, применения научных методов управления

Менеджмент инноваций должен обеспечивать постоянное соответствие товарной политики современным и перспективным рынкам

Система управления качеством должна соответствовать международным стандартам ИСО серии 9000 (версии 2000), научным подходам и принципам управления качеством
Удержание этого преимущества в достижении высокой конкурентоспособности выпускаемой продукции требует целенаправленной работы в области сертификации, продуктов. Технологий и организации в целом

Для получения этого преимущества необходимо изучить параметры рынков на входе системы (организации), а для его сохранения – проводить мониторинг рыночной инфраструктуры

То же

Для удержания этого главного преимущества необходимо постоянно следить и принимать меры по удержанию всех конкурентных преимуществ организации

Это преимущество достигается высокой патентоспособностью товаров, что, в свою очередь. Обеспечивает их конкурентоспособность по сравнению с товарами-заменителями
Это преимущество достигается высоким уровнем логистики, сохраняется конкурентоспособными маркетологами и работниками сбыта

Для сохранения преимущества необходима высокая квалификация работников и достаточные средства

Преимущество достигается высокой квалификацией экономистов, психологов и менеджеров организации и, конечно, необходимыми средствами

Для сохранения этого конкурентного преимущества необходимо по своим товарам анализировать действие закона спроса, закона предложения, закона конкуренции и других, иметь качественную информационную базу и квалификационных специалистов

Экономические показатели концентрируют качество функционирования организации по всем аспектам и направлениям. Поэтому для удержания своих конкурентных преимуществ организация должна повышать научно-экономический уровень управления

Повышать научно-технический уровень и качество товаров, снижать их себестоимость, внедрять систему менеджмента инноваций


Техническая, социальная, экономическая или комплексная оценка конкурентного преимущества представляет собой очень трудоемкий процесс.
Для предприятия розничной торговли конкурентное преимущество – это эксклюзивное сочетание различных видов деятельности, технологий и предлагаемых услуг, которые позволяют иметь высокий уровень конкурентоспособности за счет удовлетворения потребителей на более высоком уровне, чем конкуренты. Эффективная конкурентная стратегия должна вести к формированию устойчивого или стратегического конкурентного преимущества, позволяющего торговому предприятию сохранять высокий  уровень конкурентоспособности в течении длительного времени.

Для создания устойчивого конкурентного преимущества розничное торговое предприятие должно выделить ключевые факторы конкурентоспособности (КП) и использовать их. На ключевые факторы успеха влияет внутреннее и внешнее окружение организации. Таким образом, конкурентные преимущества предприятия представляют собой следующую функцию:

КП = f (факторы КП; комплекс стратегий использования факторов КП).

Низкие значения одних факторов должны нивелироваться высоким значением других либо более конкурентоспособной стратегией, повышающей эффективность каждого фактора.

Применительно к предприятию розничной торговли факторы конкурентоспособности можно разделить на контролируемые и неконтролируемые.

Неконтролируемые факторы, а именно макрофакторы – государственное регулирование и законотворчество, уровень развития экономики  и технологии, социально-демографические и культурные характеристики населения и др. – и микрофакторы – конкуренты, инвесторы и контактные аудитории – являются решающими факторами, от которых зависит появление новых конкурентов, и в конечном счете ожесточенность конкуренции внутри отрасли.

Внутренние. Контролируемые торговым предприятием факторы имеют свои отличительные признаки по сравнению с факторами промышленного предприятия. Условия внутренней среды предприятия торговли регулируются через систему управления предприятием и включают в себя следующие ключевые факторы успеха:

- местоположение, логистика и технология;

- ассортимент и товарная политика;

- использование форм реализации товаров на рынке;

- ценовая политика;

- мерчендайзинг;

- организация до- и послепродажного обслуживания;
- организация продвижения товаров на рынке;

- управление персоналом;

- управление финансовыми потоками;

- инвестирование в масштаб деятельности (торговая площадь, количество торговых точек и достигнутый товарооборот);

- управление информационными потоками.

Перечисленные факторы являются основанием выбора стратегии позиционирования предприятия на выбранных целевых сегментах, а основой эффективного использования названных факторов является общая организационная структура управления торговым предприятием и, в частности, роль службы маркетинга во внутриорганизационном взаимодействии.
1.3. Методические основы анализа и оценки конкурентоспособности предприятия и его продукции (работ, услуг)
Наиболее известные на сегодняшний день модели и методы оценки конкурентоспособности товара и предприятия можно разделить на две группы: аналитические и графические методы. Данное деление на методы оценки конкурентоспособности товара и методы оценки конкурентоспособности предприятия достаточно условно, так как они во многом совпадают, меняется только объект исследования. Классификация основных методов оценки конкурентоспособности объектов представлена в таблице 2. 

 Таблица 2
Методы оценки конкурентоспособности объектов

	Аналитические
	Графические

	· Модель Розенберга

· Интегральный показатель конкурентоспособности

· Оценка конкурентоспособности на основе уровня продаж

· Модель с идеальной точкой
	·  Матрица БКГ

·  Модель «Привлекательность рынка – преимущества в конкуренции»

·  Матрица Портера

·  Многоугольник конкурентоспособности предприятия

·  Модель 1111-5555

·  Модель 5-10-15


Модель Розенберга исходит из того, что потребители оценивают продукты с точки зрения пригодности для удовлетворения своих потребностей. В изначальном виде субъективная пригодность продукта по данной модели оценивалась как суммирование субъективных оценок пригодности данного продукта для удовлетворения различных мотиваций. Однако мотивы, важные для продукта, часто бывает трудно определить. Высказывания опрашиваемых не дают указания на то, какие характеристики продукта должны быть изменены.

Поэтому в модифицированной модели Розенберга значение отдельных мотивов определяется опосредованно, через конкретные характеристики продукта, как показано в формуле модели:
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где Wj – оценка рыночной адекватности j-того товара; 

Xk – весовой коэффициент k-той характеристики; 

Yjk – оценка k-той характеристики j-того товара.

Собрав таким способом данные о многих товарах, можно получить:

- общие оценки товаров, которые могут служить индикаторами предпочтений потребителей;

- информацию о том, как воспринимаются потребителями отдельные товары;

- информацию о важности различных характеристик для общей оценки.

Отметим, что различные требования к товарам дают идеальные предпосылки для сегментирования рынка. Представленная выше модель основана на предположении, что каждая характеристика желаема и одновременно, чем выше оценка, тем лучше. Критика этого пункта привела к созданию так называемых моделей с идеальной точкой

Модель с идеальной точкой учитывает введение добавочной компоненты – идеальной величины характеристики продукта. Формульное выражение модели, в этом случае, имеет вид:
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где Zk – идеальное значение k-той характеристики;

r = 1 для товара постоянной пользы; 

r = 2 для товара убывающей пользы (находящегося на последних этапах своего жизненного цикла); 

Wj , Xk , Yjk – параметры, описанные в соотношении (1).

Продукт следует предпочесть другому в случае, если его удаление от идеальной точки меньше. Преимущества метода очевидны, он дает представление об идеальном, с точки зрения потребителей, продукте.

Многомерные модели основаны на следующих положениях:

· имеется множество товаров, каждый из которых может быть описан через определенное число атрибутов; 

· каждый атрибут может быть представлен как ось, проходящая через психическое пространство восприятия;

· данные оси образуют пространство, измерение которого равно количеству атрибутов; 

· можно получить суждения потребителей о том, насколько выражен тот или иной атрибут у того или иного товара; 

· на основании суждений потребителей можно определить место товара в описанном выше пространстве.

С помощью статистических методов можно часто уменьшить число осей без большой потери информации и выяснить главные факторы, влияющие на восприятие продукта. Затем можно определить позицию товара с точки зрения этих центральных характеристик. Наконец нас может интересовать позиция товаров по отношению друг к другу, из чего можно сделать вывод о похожести, заменяемости и интенсивности конкуренции [23].

Построение пространства восприятия потребителей заключается в определении товаров, образующих конкретный рынок. Для этого можно прибегнуть к услугам экспертов или опросить потребителей, какие марки или продукты они учитывают при принятии решений о покупках. 

Таким образом, обоснованное и корректное применение передовых методов маркетинга позволяет формировать и производить конкурентоспособные, рыночно адекватные товары, обеспечивающие получение соответствующей высокой прибыли товаропроизводителями.
Методика оценки конкурентоспособности товаров по объему их продаж. Сущность этой методики основа​на на косвенном измерении конкурентоспособности по объе​му продаж. При этом делается предположение, что объем продаж конкурентных товаров, свидетельствует о потреби​тельских предпочтениях и поэтому может служить крите​рием конкурентоспособности. Кроме того, маркетинговые службы торговых организаций используют и другие косвен​ные показатели конкурентоспособности: уровень реализации и скорость розничной продажи.

Единственным достоинством этой методики является относительная простота и доступность. К недостаткам отно​сится невозможность применения для оценки межфирмен​ных товаров-конкурентов, так как отсутствуют достоверные данные об объеме продаж конкретных товаров у фирм-кон​курентов. Поэтому сфера применения этой методики ограни​чена внутрифирменной конкуренцией товаров. К тому же ее достоверность невелика, так как массовость продаж может объясняться не сильной конкурентоспособностью товаров, а 1 слабой конкурентной средой и отсутствием или недостаточ​ностью товаров-конкурентов.

Поэтому хотя данная методика и применяется на прак​тике, она не имеет серьезного научного обоснования, а по​лученные результаты отличаются низкой достоверностью.

Для повышения достоверности результатов оценки кон​курентоспособности необходим комплексный подход с уче​том всех критериев, определяющих конкурентоспособность товаров. Такой подход характерен для методик, приведен​ных далее.
Определение интегрального показателя конкурен​тоспособности (К) товара по отношению к образцу (базовому товару) по формуле:

[image: image6.png]












(3)
Где С — групповой показатель конкурентоспособности по экономическим параметрам.
Достоинством указанной методики является комплекс​ный подход при оценке конкурентоспособности, а недостат​ком — отсутствие учета степени значимости разных потре​бительских и экономических параметров. Кроме того, неце​лесообразно выделять отдельно нормативные и техничес​кие показатели, так как это одна группа показателей. Нор​мативные показатели регламентируются стандартами и дру​гими документами. В основном они представлены техничес​кими требованиями, которые нормируются в особом разде​ле стандартов "Технические требования к качеству".

Эта методика из всех потребительских показателей учи​тывает только качество, но не учитывает другие основополагающие характеристики товаров, в частности ассортимен​тную характеристику, что не позволяет использовать ее для оценки конкурентоспособности межродовых, межгрупповых |и межвидовых товаров-конкурентов. Однако, несмотря на указанные недостатки, эта методика дает более достовер​ные результаты, чем первая.
В начале семидесятых годов известная консалтинговая фирма Boston Consulting Group (BCG) разработала схему управления портфелем продуктов, получившую известность как "матрица BCG".Появление модели BCG явилось логическим завершением одной исследовательской работы, проведенной в свое время специалистами консалтинговой компании Boston Consulting Group. Эта модель, представляет, из себя своеобразное отображение позиций конкретного вида бизнеса в стратегическом пространстве, определяемом двумя координатными осями, одна из которых используется для измерения темпов роста рынка соответствующего продукта, а другая - для измерения относительной доли продукции организации на рынке рассматриваемого продукта. Ось абсцисс, как уже отмечалось, является логарифмической. Поэтому обычно коэффициент, характеризующий относительную долю рынка, занимаемую бизнес-областью, изменяется от 0,1 до 10. Отображение конкурентной позиции (которая понимается здесь как отношение объема продаж организации в соответствующей бизнес-области к общему продаж у ее конкурентов) на логарифмической шкале является принципиальной деталью модели BCG. Дело в том, что основная идея этой модели предполагает наличие такой функциональной зависимости между объемом производства и себестоимостью единицы продукции, которая на логарифмической шкале выглядит как прямая линия. Разбивка матрицы по оси абсцисс на две части позволяет выделить две области, в одну из которых попадают бизнес-области со слабыми конкурентными позициями, а во вторую - с сильными. Граница двух областей проходит на уровне коэффициента 1,0. Таким образом, модель BCG состоит из четырех квадратов (рис. 3):
[image: image7.png]20% | [Tpymuse Seeannt

ReTH . .

10%

Tofise
Cobaxt xoposH

%

0,1 1




Рис. 3. Представление модели BCG для анализа стратегических позиций и планирования

Каждому из этих квадрантов в модели BCG даются образные названия. Очень часто в литературе в связи с такими образными названиями квадрантов можно встретить определение модели BCG как "Зоопарка BCG".

Звезды

К ним относятся, как правило, новые бизнес - области, занимающие относительно большую долю бурно растущего рынка, операции на котором приносят высокие прибыли. Эти бизнес - области можно назвать лидерами своих отраслей. Они приносят организациям очень высокий доход. Однако главная проблема связана с определением правильного баланса между доходом и инвестициями в эту область с тем, чтобы в будущем гарантировать возвратность последних.

Дойные коровы - это бизнес - области, которые в прошлом получили относительно большую долю рынка. Однако со временем рост соответствующей отрасли заметно замедлился. 

Как обычно, "дойные коровы" - это "звезды" в прошлом, которые в настоящее время обеспечивают организации достаточную прибыль для того, чтобы удерживать на рынке свои конкурентные позиции. 

Трудные дети - это бизнес - области конкурируют в растущих отраслях, но занимают относительно небольшую долю рынка. Это сочетание обстоятельств приводит к необходимости увеличения инвестиций с целью защиты своей доли рынка и гарантирования выживания на нем. 

В отношении этих бизнес - областей имеет место самая большая степень неопределенности: либо они станут в будущем прибыльными для организации, либо нет. Ясно одно, что без значительных дополнительных инвестиций эти бизнес - области скорее скатятся до позиций "собаки".

Собаки - это бизнес - области с относительно небольшой долей на рынке в медленно развивающихся отраслях. 

Поток денежной наличности в этих областях бизнеса обычно очень незначительный, а чаще даже отрицательный. Любой шаг организации в направлении получить большую долю рынка однозначно немедленно контратакуется доминирующими в этой отрасли конкурентами. Только мастерство менеджера может помочь организации удерживать такие позиции бизнес - области.
На основе модели BCG была составлена матрица BCG для характеристики бизнес - портфеля, где относительная доля рынка = lg (Объем продаж фирмы / Объем продаж лидера рынка).

Характеристика бизнес - портфеля по матрице BCG представлена в таблице 3.
Таблица 3.
 Характеристика бизнес - портфеля по матрице BCG
	Условное определение
	Доля рынка
	Рост рынка
	Необходимые инвестиции
	Прибыль
	Задачи фирмы

	Звезды
	Большая
	Высокий
	Большие
	Высокая
	Оптимизация размера инвестиций для обеспечения их окупаемости в будущем

	Дойные коровы
	Большая
	Низкий
	Небольшие
	Высокая
	Поддержание сложившегося положения. Мониторинг эволюции рынка с целью определения стадии свертывания

	Трудные дети
	Малая
	Высокий
	Большие
	Малая, отсутствует или убытки
	Увеличение инвестиций с целью повышения конкурентоспособности, защиты и последующего увеличения доли рынка

	Собаки
	Малая
	Низкий
	Небольшие
	Очень малая, отсутствует или убытки
	Анализ возможности увеличения доли рынка. Если это не возможно, то уход с рынка


В основе Бостонской матрицы, или матрицы роста/доли рынка лежит модель жизненного цикла товара, в соответствии с которой товар в своем развитии проходит четыре стадии: 

выход на рынок (товар - "проблема"),

рост (товар - "звезда"),

зрелость (товар - "дойная корова") и

спад (товар-"собака"). 

При этом денежные потоки и прибыль предприятия также меняются: отрицательная прибыль сменяется ее ростом и затем постепенным снижением. Бостонская матрица концентрируется на положительных и отрицательных денежных потоках, которые ассоциируются с различными бизнес - единицами предприятия или его продуктами.
Многоугольник конкурентоспособности представляет собой графическое соединение оценок положения предприятия и конкурентов по наиболее значимым направлениям деятельности и позволяет сравнить возможности предприятий (рис. 4). Накладывая один многоугольник на другой, можно выявить сильные и слабые стороны предприятий относительно друг друга. 
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Рис. 4. Пример многоугольников конкурентоспособности для 3-х фирм

Использование экспертного метода и, как следствие, снижение объективности оценок и трудность в оценке некоторых характеристик являются основными недостатками метода. Наглядность результата и удобство толкования – достоинства этого метода.
ГЛАВА 2. ОЦЕНКА КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ООО «Супермаркет»
2.1.  Общая характеристика ООО «Супермаркет»
Объектом исследования дипломной работы является структурное подразделение ОАО «РИАТ» - ООО «Супермаркет». ОАО «РИАТ» является крупным многопрофильным предприятием города Иваново.    

В группу компаний «РИАТ» входят следующие предприятия:

- булочно-кондитерский комбинат РИАТ;

- сеть продовольственных магазинов РИАТ-Маркет;

- производство комплектующих запчастей для автотранспорта;

- автосалоны РИАТ-Моторс, Митсубиси-Моторс, РИАТ-Авто;

- станции технического обслуживания легковых и грузовых автомобилей;

- деревообрабатывающий цех, производство оконных блоков РИАТ-окно;

- РИАТ-кузница;

- комплекс спортивных сооружений РИАТ-спорт.
Преимущественным объектом исследования является структурное подразделение ООО «Супермаркет»
«Супермаркет» является хозяйственным обществом, созданным в соответствии с  действующим законодательством РФ, и действует на основании Устава.
Общество по своей организационно-правовой форме является обществом с ограниченной ответственностью. Полное фирменное наименование общества: Общество с ограниченной ответственностью «Супермаркет». Общество считается созданным как юридическое лицо с момента его государственной регистрации в порядке, установленном законодательством  Российской Федерации.

Учредителем общества является Коваленко Андрей Игоревич. 
Место нахождения и почтовый адрес общества: 153003 г. Иваново, ул. Парижской Коммуны, 16

Общество имеет исключительное право использования своего наименования и  создано без ограничения сроков его действия. 

Органами управления в обществе являются: Директор, Ревизионная комиссия (ревизор) общества.

Уставной капитал ООО «Супермаркет»  составляется из номинальной стоимости долей его участников и составляет 10 000 рублей. Номинальная стоимость доли Коваленко Андрея Игоревича в Уставном  капитале общества составляет 10 000 рублей, в процентном отношении равна 100%.

Общество вправе ежеквартально, раз в полгода или раз в год принимать решение о распределении своей чистой прибыли между участниками общества. Решение об определении части прибыли общества, распределяемой между участниками общества, принимается общим собранием участников общества. Часть прибыли общества, предназначенная для распределения между его участниками, распределяется пропорционально их долям в уставном капитале общества.

ООО «Супермаркет» занимается розничной торговлей, преимущественно пищевыми продуктами, включая напитки и табачные изделия, неспециализированной оптовой торговлей пищевыми продуктами.

Сеть продуктовых магазинов Риат–Маркет  работает 24 часа в сутки 365 дней в году. Это 9 супермаркетов в г. Иваново. Идет постоянная работа над ассортиментом товаров, повышается качество обслуживания  клиентов.
Сеть магазинов "РИАТ-Маркет" вот уже 15 лет на розничном рынке города,  миссия заключается в стабильном движении вперед. Основная цель деятельности - обеспечить возможность покупки товаров самого разнообразного ассортимента в комфортных условиях и по приемлемым ценам. 
Формат, в котором работает "РИАТ-Маркет" - супермаркет, предлагающий своим покупателям доступные цены, стабильный широкий ассортимент и удобство совершения покупок.  
Огромное внимание в сети магазинов "РИАТ-Маркет" уделяется контролю над качеством продукции, поступающей в магазины от поставщиков и производителей. Тщательно проверяется товарный вид и сроки реализации. 
Девиз: Мы поможем Вам совершить максимум покупок за минимум времени.
Немного об истории развития ОАО «РИАТ». 
1 июня 1995 года открылся первый в г. Иваново магазин самообслуживания первой в ивановской области сети розничных магазинов «Маркет-2000», известной как РИАТ-Маркет, на улице Парижской Коммуны. С той поры он многократно перестраивался и модернизировался. Цель создания - предложить покупателям качественный, отвечающий современному европейскому уровню сервис по обслуживанию и обеспечение продуктами питания и товарами повседневного спроса. 

В ноябре 1996 года открылся «РИАТ-Маркет Южный» на проспекте Текстильщиков, в густонаселенном «спальном» микрорайоне.

Год спустя начал работать «РИАТ_Марке Заря» на проспекте Ленина. Именно здесь, в самом центре города, работающий круглосуточно супермаркет с огромным выбором всевозможных товаров, оказался как нельзя кстати. 

20 ноября 1998 года в районе Меланжевого комбината гостеприимно распахнул двери  «РИАТ-Маркет Заречный» По сути, он стал единственным в этом районе магазином, где можно купить всевозможные продукты и товары бытового назначения в любое время дня и ночи.

17 ноября 2000 года на улице Ермака отпраздновал свое новоселье «РИАТ-Маркет Ермак» - самый небольшой по площади, но очень популярный магазин. Его сразу полюбили студенты и жители района.

15 июля 2002 года неподалеку от Мебельного комбината открылся «РИАТ-Маркет Диалог». Здесь делают покупки люди с невысоким достатком. Но с каждым днем продажи растут, потому что по приемлемым ценам можно закупать разнообразные товары высокого качества.

30 октября 2004 года на улице Куконковых радушно встретил первых покупателей «РИАТ-Маркет Горка». Это настоящий семейный магазин, где можно купить все от хлеба и молока до игрушек и вещей для дома. 

 30 декабря 2008 года в районе Пустошь-Бора открывается «РИАТ_Маркет Северный» - светлый, уютный магазин.

А в 2009 году начал свою работу самый крупный по площади магазин «РИАТ-Маркет Тополь», расположенный на улице Лежневкой в одном из торговых центров города.
В планах организации – расширение сети продуктовых магазинов «РИАТ». 
Организационная структура управления ООО «Супермаркет»: сеть магазинов «РИАТ-Маркет» является одним из направлений деятельности холдинга «РИАТ», управляющий сетью магазинов подчиняется непосредственно генеральному директору холдинга. Структура управления изображена на рис.5.
Структура управления ООО «Супермаркет» - линейно-функциональная или штабная структура, так как предусматривает организацию при различных звеньях линейной структуры соответствующих функциональных подразделений (штабов). Основная роль этих подразделений состоит в выполнении подготовительных операций по разработке проектов решений. Решающим достоинством такой смешанной структуры управления является возможность закрепления за соответствующими службами достаточно узкого круга функциональных задач, возможность концентрации усилий работника непосредственно на своей текущей деятельности.


[image: image9]
Рис. 5.  Организационная структура ООО «Супермаркет»
Система управления компанией за последние годы претерпела некоторые изменения. До этого компания представляла собой классический пример «предприятия-механизма», ориентированного, прежде всего, на стабильность. В управлении компанией использовался преимущественно авторитарный метод. Отдел маркетинга в ней реализовывал исключительно сбытовую функцию. На сегодняшний день в структуре компании отдел маркетинга и отдел сбыта (отдел логистики) представляют самостоятельные взаимодействующие между собой подразделения, руководители, которых подчиняются непосредственно директору торговой сети. Отдел маркетинга реализует информационно-исследовательскую функцию и функцию маркетинговых коммуникаций.

За последние 3 года ООО «Супермаркет» значительно увеличил свои продажи. Динамика роста объема товарооборота предприятия представлена на рис.6.
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Рис. 6 Динамика товарооборота ООО «Супермаркет» за 2007-2009 гг
Как видно из рис. 6. объем реализации продукции увеличивается с каждым годом. Так в 2008 году рост составил 40,18%, в 2009 году – 6,60%.
Финансовым результатом ООО «Супермаркет» в 2009 году является прибыль – 14286 тыс. руб. Динамика прибыли от реализации продукции и чистой прибыли предприятия представлена на рис.7.
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Рис. 7 Динамика изменения финансовых результатов деятельности ООО «Супермаркет» за 2007-2009 гг

В 2007 году предприятие работало с убытком в размере 4745 тыс. руб., но к 2008-2009 г. смогло улучшить свои показатели и выйти на прибыль. Это говорит о расширении деятельности ООО «Супермаркет» и его развитии.
Работа ООО «Супермаркет» ориентирована на несколько слоев населения, но у каждого из магазинов сегмент потребителей свой. Это зависит, в основном, от места расположения магазина. Например: РИАТ – Маркет «Заречный», «Южный», «Диалог» расположены в спальных районах города, основными покупателями магазинов являются жители этих районов. Магазин «Ермак» находится вблизи Государственного Университета, что также откладывает свой отпечаток, здесь определяющими покупателями являются студенты.  Сумма среднего чека в «Ермаке» гораздо ниже, чем в других магазинах, но зато больше покупательская проходимость. Магазин РИАТ – Маркет «Тополь» расположен в здании нового большого торгового центра, а значит и категория покупателей  в магазине совершенно другая. Очень многие посетители торгового центра заходят в магазин, все рядом, не нужно тратить лишнее время на поход за продуктами. Есть и постоянные покупатели, которые приезжают в «Тополь» целенаправленно, делают крупные покупки, удобный подъезд к магазину и вместительная автостоянка только способствуют этому.  Широкий ассортимент товара ( от первой необходимости – молоко, хлеб, мясные продукты,  до дорогой категории – элитный алкоголь, сигары и т.д.)

Таблица 4
Поставщики, с которыми работает организация ООО «Супермаркет»
	Наименование

поставщика
	Местонахождение
	Наименование

поставляемой

продукции

	ООО «Хлебный Дом РИАТ»
	г. Иваново, 153003, ул. Парижской Коммуны, 16
	Хлебобулочные изделия

и торты.

	ООО «Ивмолокопродукт»
	г. Иваново,

ул. 11Сосневская, 95
	Молочная продукция ивановского молокозавода.

	ИП Петрунькин Н.П.
	Г. Иваново,

ул. 18Проезд, 2, склад 4Г
	Молочная продукция вологодского

производства

	ООО «Милк-ОПТ»
	г. Иваново,

Кохомское шоссе,1
	Молочная продукция

серии «Простоквашино»

	ИП Комисарова Е.А.
	г. Иваново,

пр-т Ф.Энгельса,

д.57,кв. 10
	Салаты

	ИП «КИМ-Мила»
	Ярославская обл.

Гав-Ямский р-он,

д.Кадищи, ул.Клубная,4
	Салаты

	ООО «Флагман»
	г. Иваново,

ул. Суздальская,16А
	Пиво (Миллер, Козел,

Золотая бочка и др.)

	ООО «ИвТрансБалт»
	г. Иваново,

ул. Суздальская, 16Б
	Пиво ( Балтика,

Ярпиво и др.)

	ИП Лучникова О.Ю.
	г. Иваново,

ул.Лежневская,

д.211В, кв.96
	Мясная продукция Царицынского и Черкизовского мясокомбинатов.

	ООО «Останкино-

Иваново»
	г. Иваново, ул. 11Сосневская,19
	Мясная продукция Останкинского

мясокомбината

	ИП Пшенников В.Г.
	г. Иваново,

ул. Октябрьская,

д.3/70, кв.89
	Соки «Фруктовый сад»

	ИП Миронов В.В.
	г. Иваново,

ул. Суздальская, 16А
	Соки «Добрый», макаронные изделия «Макфа».

	ООО «Альтернатива +
	г. Иваново,

Сосневский проезд, 16
	Различные виды заморозки (мороженое, с/м овощи, котлеты и тд.)

	ИП Чистякова Н.Ю.
	г. Иваново,

ул. Дзержинского, 39
	Различые виды заморозки (мороженое, пельмени и тд.)

	ООО «Альтернатива + »
	г. Иваново, 153006,

ул. 15 Проезд, 4
	Алкогольная продукция (водка, коньяки, вино)

	ООО «Алкотрейд»
	. Иваново, 153031, ул. Суздальская, 16А корп. 4А, скл.32
	Алкогольная продукция (водка, коньяки, вино)


 ООО «Альтаир-2» и  ООО «Алкотрейд» - поставщики алкогольной продукции. Свою продукцию эти фирмы поставляют централизованно на склад организации ООО «Супермаркет», а магазины эту продукцию уже заказывают со склада в нужном количестве.
Вся работа с поставщиками, а именно заключение договоров по поставке продукции, по ассортиментной матрице товаров, по проведению различных промо - мероприятий в магазинах организации «ООО Супермаркет», по размещению поставщиками POS-материалов в торговых залах магазинов проводится в отделе логистики.

2.2. Текущее состояние отрасли и перспективы ее развития
Сфера торговли в Ивановской области в посткризисный период развивалась достаточно динамично. В структуре товарооборота потребительского рынка Ивановской области доля оборота розничной торговли в 2010 году занимала 46,2% (доли оптовой торговли - 50,6%, оборота общественного питания и объема бытовых услуг населению - по 1,6%). Доля торговли в ВРП составляет 17-18%. А доля торговли в налоговых платежах, поступивших в бюджетную систему Российской Федерации, - 18,3%.

Оборот розничной торговли в январе-декабре 2010 года составил 70543,9 млн. рублей, что в товарной массе на 11,4% больше, чем в январе-декабре 2009 года. В декабре  2010 года оборот розничной торговли составил 7788,8 млн. рублей, что на 16,3% больше, чем в декабре 2009 года. 

 Динамика оборота розничной торговли представлена в таблице 5 и на рис. 8.

Таблица 5
Динамика оборота розничной торговли Ивановской области

	Период
	Млн. руб.
	в % к

	
	
	Соответствующему периоду предыдущего года
	Предыдущему периоду

	2010

	Январь
	4787,7
	98,8
	78,6

	Февраль
	4669,7
	94,0
	97,0

	Март
	5349,5
	105,5
	113,6

	1 квартал
	14806,9
	99,5
	91,8

	Апрель
	5370,0
	108,5
	100,5

	Май
	5383,9
	109,1
	99,6

	Июнь
	5535,5
	107,6
	101,7

	2 квартал
	16289,4
	108,5
	108,5

	1 полугодие
	31096,4
	104,0
	

	Июль
	6249,7
	117,3
	112,3

	Август
	6282,5
	118,3
	98,9

	Сентябрь
	6126,8
	116,5
	95,8

	3 квартал
	18659,0
	117,1
	111,0

	9 месяцев
	49755,4
	108,6
	

	Октябрь
	6527,2
	120,0
	106,0

	Ноябрь
	6472,5
	122,6
	98,1

	Декабрь
	7788,8
	116,3
	118,7

	4 квартал
	20788,5
	119,5
	107,8

	Год
	70543,9
	111,4
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Рис. 8 Динамика оборота розничной торговли, в  % к декабрю 2007 года
В  декабре 2010 года оборот розничной торговли на 93,8% формировался торгующими организациями и индивидуальными предпринимателями, осуществляющими деятельность в стационарной торговой сети (вне рынка). Доля продажи товаров на розничных рынках и ярмарках составила 6,2% (в декабре 2009 года была аналогичная ситуация  -  соответственно 93,8% и 6,2%).
Жители области также как и в 2009 году большую часть денежных средств тратили на приобретение продуктов питания. Доля продовольственных товаров в 2010 году составила 51,3%, непродовольственных – 48,7%.

Данные статистики свидетельствуют о том, что рынок товаров постепенно восстанавливается. Темпы роста продаж непродовольственных товаров в 2010 году были в 2,5 раза выше, чем продовольственных товаров, что говорит об активизации потребительского поведения граждан. Однако докризисные темпы роста пока не достигнуты. (Для сравнения: в 2008 году прирост розничного товарооборота в сопоставимых ценах составил 33,9%).

По данным статистики годовой объем розничных продаж на душу населения по итогам 2010 года составил 66,1 тыс. рублей, против 55,3 тыс. рублей в 2009 году в действующих ценах.

Среди муниципальных образований Ивановской области отмечается значительное различие в уровне продажи товаров на душу населения. В первую пятёрку по годовому товарообороту на душу населения в 2010 году вошли городские округа Иваново и Шуя, а также Лухский, Пучежский и Кинешемский муниципальные районы, где этот показатель находится в диапазоне 95,2 – 71,7 тыс. рублей. В пятёрку с самыми низкими показателями вошли Заволжский, Верхнеландеховский, Ильинский, Шуйский и Вичугский муниципальные районы с товарооборотом на душу населения от 27,3 до 16,5 тыс. рублей на душу населения в год.

В условиях недостаточного платежеспособного спроса в 2010 году продолжалась реализация проекта «Социальный магазин», внедрение которого началось в Ивановской области в 2009 году.

В течение года сеть социальных предприятий розничной торговли в области увеличилась на 30 объектов. По состоянию на 1 января 2011 года во всех городских округах и муниципальных районах работало 160 социальных предприятий розничной торговли.

Всего на территории Ивановской области по состоянию на 1 января 2011 года действует 4580 магазинов, из них 1974 – по реализации непродовольственных товаров, 1562 – по реализации продовольственных товаров и 1044 магазина со смешанным ассортиментом.

По сравнению с предыдущим годом общая численность магазинов выросла на 2,7%. Внутренняя структура стационарных объектов розничной торговли мало изменилась: на 1% увеличилась доля промтоварных магазинов и соответственно уменьшилась доля продовольственных, доля смешанных магазинов осталась прежней.

В области сохраняется непропорциональность в размещении стационарной розничной торговли: 60% магазинов размещено в городских округах, а в областном центре – более 41% от общего числа магазинов, действующих в области. Особенно остро нехватка объектов стационарной розничной торговли ощущается в сельской местности.

Общая площадь торговых объектов в Ивановской области по данным муниципальных образований насчитывает чуть более 600 тыс. кв. метров. В 2010 году было вновь введено в строй 152 предприятия розничной торговли площадью 72,5 тыс. кв. метров, из них 88% площадей – по реализации непродовольственной группы товаров.

Норматив минимальной обеспеченности для Ивановской области составляет 413 кв. метров на 1000 человек. Фактическая обеспеченность площадями торговых объектов в Ивановской области на 1 января 2011 года составила 566 квадратных метров на 1000 человек. Уровень обеспеченности (отношение фактической обеспеченности к нормативу в процентах) в целом по области – 137%.

Уровень обеспеченности в разрезе городских округов и муниципальных районов очень отличается. В 12 муниципальных образованиях уровень обеспеченности – более 100% (в городских округах Иваново, Вичуга, Тейково, Шуя, в Ивановском, Вичугском, Кинешемском, Приволжском, Пучежском, Родниковском, Южском и Юрьевецком муниципальных районах). Самая высокая обеспеченность торговыми площадями в Ивановском муниципальном районе – в 2,4 раза выше норматива – за счёт больших площадей торговых центров «МЕТРО Кэш энд Керри», «Текстиль-Макс» и других. В областном центре уровень обеспеченности – 177%.

В 15-ти муниципальных образованиях фактическая обеспеченность ниже норматива, за счёт нехватки торговых площадей по реализации непродовольственных товаров. Самый низкий уровень обеспеченности в городском округе Кохма и Тейковском муниципальном районе – соответственно, 51% и 53%. Значительная нехватка торговых площадей ощущается в сельской местности, где на 1000 жителей приходится всего 165 квадратных метров, это примерно 40% от общеобластного норматива.

Как и в 2009 году в муниципальных образованиях стало больше открываться специализированных магазинов по продаже непродовольственных товаров. Продолжалось развитие региональных продовольственных сетей «Купец», «Как раз» и федеральной сети «Магнит».

В области представлено достаточно много международных и федеральных сетевых ритейлеров разных направлений. Доля сетевых предприятий занимает более 15% от их общего количества. А удельный вес сетевой торговли в общем объеме розничного товарооборота в 2010 году составил 18,8%.

В феврале 2010 года была введена в строй первая очередь, а в декабре пущена в эксплуатацию вторая очередь нового торгового терминала «ТЕКСТИЛЬ-МАКС». Торговые площади этого предприятия составляют 17 тысяч кв. метров.

В 4 квартале 2010 года открылся оптово-розничный торгово-развлекательный центр «РИО», основной специализацией которого являются текстильные товары. Общая площадь комплекса составляет более 40 тысяч квадратных метров.

В конце 2010 года пущена в эксплуатацию вторая очередь торгово-развлекательного центра «ЕВРОЛЭНД». Теперь в ТРЦ «ЕВРОЛЭНД» имеются два якорных предприятия: продовольственный гипермаркет «REAL» и гипермаркет электроники «ТЕХНОСИЛА», а также сопутствующие арендаторы.

Открывшиеся в 2010 году предприятия можно отнести к одним из самых крупных в области. Общая стоимость всех инвестиционных проектов в торговле (включая вторую очередь «Евро-Лэнда») составила 2 млрд. 700 млн. рублей.
В структуре розничной торговли наибольший сегмент занимают магазины. Всего на территории Ивановской области по состоянию на 1 января 2009 года действует 4312 магазинов, из них 35% - по реализации продовольственных товаров, 41% - по реализации непродовольственных товаров и 24% - магазинов со смешанным ассортиментом.

В сфере продовольственной торговли наиболее крупную сеть магазинов в Ивановской области имеют:  федеральная компания «Магнит» (37 магазинов), региональные сети – «Экстра» и «Экстра-эконом» (23 магазина), «Торговая Лига» (19 магазинов), «Зебра» (18 магазинов), «РИАТ» и «Апельсин» (по 9 магазинов), «Купец» (8 магазинов) и другие. Большинство магазинов этих сетей находится в областном центре. В другие города и районы области пока активно продвигаются только магазины «Магнит» и «Экстра-эконом».
Перспективы развития розничной торговли связаны со следующими основными направлениями: 

 - государственное регулирование деятельности торговых организаций; 

 - углубление дифференциации и специализации розничных торговых организаций; 

 - расширение сетевых торговых организаций новых форматов; 

 - добровольное объединение торговых организаций, работающих под известной торговой маркой; 

 - разработка и внедрение крупными торговыми организациями собственных торговых марок; 

 - усиление внутрифирменного контроля за качеством поставляемой продукции, в том числе и путем проведения товароведной экспертизы независимыми экспертными организациями; 

 - формирование товарной политики торговых организаций с учетом особенностей конкретного сегмента рынка; 

 - повышения конкурентоспособности торговых организаций путем формирования рационального ассортимента, обеспечения надлежащего качества товаров и разумных цен.
2.3. Оценка финансового состояния ООО «Супермаркет»

Финансовое состояние предприятия характеризуется рядом показателей и отражает положение предприятия относительно зависимости от внешних источников финансирования и его платёжеспособность. Прежде всего проанализируем рентабельность деятельности предприятия (табл. 6)

 Таблица  6
Коэффициенты  рентабельности ООО «Супермаркет»

	Показатели
	2007г
	2008г
	2009г

	1. Коэффициент  рентабельности  активов, %
	-5,96
	8,78
	18,76

	2. Коэффициент  рентабельности  организации (продаж), %
	-1,07
	0,51
	1,06

	3. Рентабельность  продукции, %
	-1,08
	0,92
	2,12

	4. Коэффициент  рентабельности  собственного капитала, %
	47,00
	-62,60
	-423,67


Данные расчетов показывают, что за рассматриваемый период коэффициент рентабельности активов растет с -5,96% до  18,76%, что свидетельствует о повышении эффективности использования всех активов предприятия. Хотя следует отметить, что полученные величины данного коэффициента значительно превышают среднеотраслевой показатель (4,9%).

Для определения факторов, влияющих на рентабельность активов можно представить ее как произведение рентабельности продаж на оборачиваемость активов. Для каждого предприятия влияние этих факторов на рентабельность активов различное. Предприятия, производящие продукцию массового назначения, будут стремиться в первую очередь повысить оборачиваемость, т.к. при повышении рентабельности продаж может снизиться конкурентоспособность предприятия на рынке за счет роста цен на продукцию.

Показатель рентабельности продаж показывает, сколько прибыли приходится на единицу реализованной продукции. В течении рассматриваемого периода времени данный показатель постоянно снижается, что является неблагоприятной тенденцией. Это снижение говорит о том, что предприятие получает все меньше прибыли на вложенные средства. Такое изменение может быть связано с тем, что у предприятия постоянно возрастают затраты при незначительных изменениях цен. Для увеличения чистой прибыли необходимо повысить цены, либо увеличить объем продаж. Значительное повышение цен приведет к потере конкурентоспособности, следовательно,  предприятию необходимо увеличивать объемы реализации.

В течение рассматриваемого периода рентабельность собственного капитала остается достаточно низкой, и только в 2009 г. приобретает положительное значение.

Для оценки коэффициентов рентабельности полезно сопоставить их между собой. Сравнивая рентабельность активов и рентабельность собственного капитала,  видна разница между этими показателями. Она обусловлена привлечением компанией внешних источников финансирования. Причем рентабельность активов превышает рентабельность собственного капитала, что обусловлено привлечением и использование дорогостоящих заемных средств.

Далее рассчитаем относительные коэффициенты финансовой устойчивости или структуры капитала.
Таблица  7
Анализ коэффициентов финансовой устойчивости ООО «Супермаркет»
	Показатели
	конец 2007г.
	конец 2008г.
	конец 2009г.

	Коэффициент  соотношения  собственных  и  заемных  средств
	-11,26
	-8,23
	1,87

	Коэффициент  собственности  (автономии)
	-12,69
	-8,97
	1,83

	Коэффициент  финансовой  зависимости
	-7,88
	-11,15
	20,40

	Коэффициент  обеспеченности  собственными  оборотными  средствами
	-13,87
	-9,66
	1,41

	Коэффициент  обеспеченности  запасов собственными  источниками
	-26,57
	-15,00
	2,00

	Коэффициент  маневренности
	108,14
	107,03
	76,83


Данные таблицы   7  свидетельствуют о том, что наиболее общий коэффициент соотношения собственных и заемных средств на протяжении рассматриваемого периода растет. Если на начало 2007 г. заемные средства значительно превосходили собственные,  учитывая их отрицательную величину, то на конец 2009 г. это соотношение выросло и составило 1,87. То есть, доля собственных средств увеличивается и соответственно растет финансовая устойчивость предприятия. 
Коэффициенты автономии и финансовой зависимости также показывают на существенное возрастание доли собственных средств.

Нельзя однозначно ответить о рациональной структуре капитала. Если основываться на том, что доля собственного капитала в общих источниках финансирования должна составлять не менее 50-ти %, то можно сделать вывод, что к концу 2009 г. предприятие приобретает свою относительную независимость от внешних источников и соответственно финансовую устойчивость, но, тем не менее, коэффициент еще очень далек от нормативного значения. Но существует другая точка зрения, которая говорит о необходимости преобладания заемных средств. Низкое значение коэффициента автономии свидетельствует о высокой степени доверия к предприятию со стороны банков и других кредиторов, а, следовательно, о его финансовой надежности.

Для расчета коэффициентов обеспеченности собственными оборотными средствами, обеспеченности запасов собственными источниками и коэффициента маневренности необходима величина собственных оборотных средств. Она рассчитывается как разница между величиной собственных средств и внеоборотными активами и показывают какая величина собственных средств идет на финансирование оборотных активов и в частности запасов. Расчеты показывают, что величина собственных оборотных средств имеет отрицательное значение. Это говорит о том, что предприятию недостаточно собственных средств для финансирования внеоборотных активов, и для этого привлекаются краткосрочные заемные источники финансирования.

Таким образом, на основе анализа коэффициентов финансовой устойчивости можно говорить о нерациональной структуре капитала. Недостаток собственных средств для финансирования внеоборотных активов приводит к необходимости привлекать краткосрочные заемные средства, а в некоторые периоды времени формирование запасов осуществлять за счет кредиторской задолженности, что достаточно рискованно. Для улучшения сложившейся ситуации предприятию можно привлечь долгосрочные заемные средства. Часть из них погашает оборотные активы, а часть идет на пополнение собственного капитала для финансирования внеоборотных активов. Это значительно снизит риск неплатежеспособности и повысит финансовую устойчивость предприятия.

Таблица   8
Анализ ликвидности баланса ООО «Супермаркет», 2009 г.

	Актив
	На  начало  года
	На  конец  года
	Пассив
	На  начало  года
	На  конец  года
	Излишек / недостаток

	
	
	
	
	
	
	На  начало  года


	На  конец  года




	А1
	333473
	28411
	П1
	103665
	95902
	229808
	-67491

	А2
	155
	91
	П2
	0
	0
	155
	91

	А3
	60902
	68776
	П3
	0
	0
	60902
	68776

	А4
	600
	415
	П4
	-8535
	1791
	9135
	-1376

	Баланс
	95130
	97693
	Баланс
	95130
	97693
	
	


Исходя из представленных выше таблиц, можно сделать следующие выводы. На протяжении рассматриваемого периода баланс предприятия является неликвидным, и к концу 2009 г. ситуация ухудшается.

На конец анализируемого периода не соблюдается первое неравенство, что говорит о неспособности предприятия при необходимости погасить свои срочные обязательства за счет имеющихся денежных средств. В течение данного периода разница между величиной денежных средств и кредиторской задолженности снижается. Это происходит в основном за счет значительного снижения кредиторской задолженности. 
Чтобы определить перспективную ликвидность, необходимо рассмотреть соотношение запасов (плюс НДС по приобретенным ценностям) и долгосрочных кредитов и займов. Данное предприятие на протяжении всего рассматриваемого периода не прибегало к долгосрочным заемным средствам. Следовательно, у него не возникает обязательств в долгосрочной перспективе. Отсюда также можно сделать вывод, что источником финансирования запасов является либо займы и кредиты, либо кредиторская задолженность. Можно предположить, что при недостаточности собственных средств, предприятие для финансирования внеоборотных активов прибегает к заемным средствам. Но так как долгосрочные займы и кредиты не используются, то наиболее вероятным источником вложений в необоротные активы служат краткосрочные заемные средства. Тогда для финансирования запасов используется кредиторская задолженность, что может привести к ее росту и, следовательно, к нарушению первого неравенства.

Таким образом, предприятие находится в очень рискованном положении. Во-первых, за счет того, что недостаточно собственных средств для погашения внеоборотных активов и ему приходится использовать для этого краткосрочные заемные средства. А, во- вторых, то, что предприятие имеет очень низкую текущую ликвидность, т.е. не способно погасить всю кредиторскую задолженность в случае необходимости.

Считается, что у нормально функционирующего предприятия оборотные активы должны превышать краткосрочные пассивы, т.е. часть текущих активов погашает краткосрочные пассивы, другая часть погашает долгосрочные обязательства, оставшаяся идет на пополнение собственного капитала. Поэтому данному предприятию для снижения риска своего положения можно прибегнуть к использованию долгосрочных заемных средств. Это укрепит его финансовое положение и снизит риск неплатежеспособности.

                                                       Таблица   9
Анализ  коэффициентов  ликвидности  ООО «Супермаркет»  за  2009 г

	Показатели
	Нормальное  ограничение
	На  начало года
	На  конец  года
	Изменения  за  период

	Коэффициент  общей  ликвидности
	≥2
	3,45
	0,58
	-2,87

	Коэффициент  срочной  ликвидности
	≥1
	3,21
	0,30
	-2,91

	Коэффициент  абсолютной  ликвидности
	≥0,2
	3,22
	0,30
	-2,92


Данные результаты свидетельствуют о низком уровне ликвидности предприятия. В случае предъявления всеми кредиторами требования о погашении долгов, предприятие не сможет удовлетворить все требования и сохранить условия для продолжения своей деятельности.

Для того  чтобы повысить ликвидность предприятия необходимо либо увеличить оборотные активы при неизменной сумме краткосрочных обязательств, либо снизить краткосрочные долги. Увеличить оборотные активы можно с помощью привлечения долгосрочных займов. Это не повлечет увеличения краткосрочной задолженности, зато в оборотных активах появится дополнительный источник покрытия. Если невозможно прибегнуть к долгосрочным источникам заимствования, то можно уменьшить величину краткосрочных обязательств путем реализации части запасов и погашения данными средствами кредиторской задолженности.

Таким образом, анализ финансового состояния показал, что у предприятия недостаточно собственных оборотных средств. Это ставит его в зависимость от внешнего финансирования и затрудняет процесс привлечения инвестиций. В то же время предприятие функционирует достаточно эффективно, о чём свидетельствует высокая рентабельность его деятельности.
2.4. Анализ конкурентного окружения ООО «Супермаркет»

Изучение непосредственного окружения организации направлено на анализ состояния тех  составляющих внешней среды, с которыми организация находится в непосредственном взаимодействии – поставщики продукции; потребители продукции; конкуренты; законы и государственные органы.

Потенциальные конкуренты по отношению к рассматриваемой сети магазинов РИАТ-Маркет:

1. ТС «Экстра-Эконом» - это крупнейшая в регионе сеть продуктовых универсамов. Магазины торговой сети расположены в областном центре и в крупнейших городах области: Кинешма и Шуя. ТС «Экстра» работает в  трех форматах магазинов, работающих на уровне европейских стандартов ритейла и рассчитанных на различные группы потребителей. Торговая сеть «Экстра» ведет свою историю с 1997 года, когда в городе Иваново был открыт первый супермаркет самообслуживания «Экстра» формата Люкс. В 2002 году в торговом центре «Серебряный город» открылся продовольственный супер - маркет «Экстра - эконом». Это положило начало открытию сети магазинов формата «Эконом» на территории города и области. Сегодня торговая сеть насчитывает 11 магазинов формата «Эконом», из  которых 8 расположены в г. Иваново.  В 2006 году в г. Иваново, в торговом центре «Серебряный город», открылся Гипермаркет  «Главмаг». Один из крупнейших магазинов в городе с широким ассортиментом продуктов и промышленных товаров. На сегодняшний день в Ивановской области расположены два гипермаркета,  в Иваново и Шуе.

2. ЗАО «Торговая лига»; Закрытое акционерное общество Продукты «Торговая Лига»  образовано в 1992 году. 

В  его состав входят следующие структурные подразделения:

- Сеть продовольственных магазинов, расположенных в густонаселенных районах города Иваново и на его центральных магистралях. Это 6 магазинов из 21, работающих по методу самообслуживания и 15 магазинов с традиционной формой торговли - через прилавок.

-   Распределительные склады ЗАО Продукты «Торговая Лига» являются структурным подразделением акционерного общества наряду с магазинами. Адрес: город Иваново, улица Короткова, 57

-   Ремонтно-строительный участок, расположенный по адресу: город Иваново, улица Короткова, 57

Сегодня акционерное общество Продукты «Торговая Лига» имеет свое лицо, свой легкоузнаваемый брэнд.

3. ТС «Как раз» - сеть круглосуточных продуктовых магазинов;

          4. ОАО «Магнит». ЗАО «Тандер» (управляющая компания сети магазинов «Магнит») основана в 1994 г. как оптовый поставщик бытовой химии и косметики, а с 1997 г. приступила к освоению продовольственного сегмента рынка, став одним из пяти крупнейших дистрибьютеров в России.           Количество магазинов сети «Магнит», по состоянию на 31 декабря 2010 года, составило 4055 (4002 «магазина у дома», 51 гипермаркет и 2 магазина дрогери).
           5. ТС  «Купец» - торговая сеть социальных продуктовых магазинов Купец.

И четыре гипермаркета:

     6.  гипермаркет «Бимарт». БИМАРТ - торговый комплекс, работающий по современным торговым технологиям. Компания присутствует на рынке с 2003 года. В декабре 2010 года компания вышла на новый сетевой уровень: 7 декабря начал свою работу торговый центр во Владимире. За семилетний опыт работы сформировался дружный сплоченный коллектив. Сейчас в компании работает 1000 человек. В торговых залах БИМАРТА представлено более 50 000 наименований товаров: продукты, промтовары, бытовая химия, парфюмерия, декоративная косметика, алкоголь. 
7. гипермаркет «Главмаг». Гипермаркет «Главмаг» – это крупнейший магазин, работающий на уровне европейского качества по ассортименту предлагаемых товаров, обслуживанию покупателей и маркетингу. Удачное расположение, огромная территория от 4000 кв.м., колоссальное количество товаров сделали «ГЛАВМАГ» действительно популярным среди всех слоев населения.
8. гипермаркет «Реал». Современный торговый комплекс, включающий в себя гипермаркет и галерею магазинов.

9. гипермаркет «Наш». ОАО «Седьмой континент» открыло в Иваново первый гипермаркет «Наш». Магазин открыт на первом этаже ТРЦ «Рио», расположенном на  Кохомском шоссе 1. 

Общая площадь гипермаркета составила 10 300 кв. м., торговая – 5 800 кв. м.  Количество SKU –35 000 наименований, в том числе 550 SKU от местных производителей. Обслуживание обеспечивают 32 кассовых терминала, в том числе 6 экспресс- касс.
ООО «Супермаркет» (сеть магазинов РИАТ) имеет стабильную позицию на рынке, т. к. это первая в нашем городе сеть магазинов начавшая работать в формате самообслуживания с круглосуточным режимом работы. До недавнего времени магазины сети «РИАТ-Маркет» были единственные в нашем городе, кто работал в круглосуточном режиме (сейчас сеть магазинов «Как раз»). В условиях сегодняшней экономической ситуации сети магазинов реальнее «выжить», чем «одинокому» магазину. 
ОАО «РИАТ» - это крупное многопрофильное предприятие, ориентированное на все сегменты рынка, а так как сеть магазинов часть холдинга «РИАТ», следовательно, поддержка, положительный имидж — это составные успеха. 
За всё существование сети «РИАТ-Маркет» магазины стали брендом, частью нашего города, это отличие наблюдается в таких признаках:

· Есть четко сформулированная устойчивая система ценностей, с которой ассоциируются магазины сети;

· Благодаря, сформировавшейся базе постоянных лояльных клиентов покупатели хотят делать покупки именно в магазинах сети, даже если цены на товары будут выше;

· Покупатели готовы тратить собственное время на поездку и магазин.

Все площади магазинов находятся в собственности ОАО «РИАТ».

На сегодняшний день рынок насыщен количеством торговых точек, предприятиями обслуживания. Целью каждой организации является увеличение доли рынка и получение прибыли, привлечение как можно большего числа платёжеспособных покупателей. Сравнительно обеспеченные покупатели сегодня заинтересованы не только в цене. Они проявляют интерес к качеству товара, его отличительным особенностям, стилю, качеству и сервису обслуживания и многим другим факторам, которые призваны удовлетворять физические или психологические потребности. Потребители не только могут позволить, но и требуют широкого разнообразия продукции, различных мер по стимулированию сбыта. Вышеперечисленные конкуренты соперничают с магазинами «Супермаркет» только в области цен, хотя со вступлением в программу «Социальный дисконт», на многие товары в сети установленная низкая наценка. Более подробно показать сравнение конкурентных преимуществ можно с помощью таблицы. (табл.10)
Таблица 10
Исходная информация для анализа розничных торговых сетей

	Название критерия
	Название торговой точки

	
	«Супер-маркет»
	«Экстра-Эконом»
	«Как раз»
	«Купец»
	«Магнит»
	«Торговая лига»

	Широта ассортимента
	Очень широкий
	Широкий
	Широкий
	Узкий
	Достаточно широкий
	Узкий

	Глубина ассортимента
	Глубокий
	Глубокий
	Достаточно глубокий
	Глубокий
	Глубокий
	Не глубокий

	Качество обслужива-ния
	Среднее
	Среднее
	Среднее
	Низкое
	Среднее
	Низкое

	Класс покупателей
	Ориентация на различные слои населения
	Ориентация на различные слои населения
	Ориентация на различные слои населения
	С низким достатком
	Ориентация на различные слои
	С низким достатком

	Запасы товаров
	Постоянная заполн-сть пол. простр
	Средняя заполн-сть пол. простр
	Средняя заполн-сть пол. простр
	Постоянная заполн-сть пол. простр
	Постоянная заполн-сть пол. простр
	Низкая заполн. пол-ого простр

	Выкладка товаров
	Соответ-ие планограм.
	Беспоря-дочная, хаотичная
	Соответ-ие планограм.
	Блочная
	Блочная
	Блочная

	Уровень цен
	Высокие
	Средние
	Средние
	Низкие
	Низкие
	Средние


Проведем сравнение главных атрибутов магазина и факторов, к которым чувствителен покупатель, т.е принимая решение о совершении покупки данные атрибуты оказывают большое влияние на покупателя. В Таблице 11 приведем сравнение сети «РИАТ-Маркет» с основными конкурентами по различным элементам мерчендайзинга:

Таблица 11
Сравнение элементов мерчендайзинга сети «РИАТ-Маркет» и её конкурентов

	Название критерия
	Название торговой точки

	
	«РИАТ-Маркет»
	«Экстра-Эконом»
	«Как раз»
	«Купец»
	«Магнит»
	«Торговая лига»

	Доступность
	Магазины в разных частях города
	Магазины в разных частях города
	Магазины в разных частях города
	Магазины в разных частях города
	Магазины в разных частях города
	Магазины в разных частях города

	Расположение
	От магазинов «у дома» до супермаркета в ТЦ
	Магазины «у дома»
	Магазины «у дома»
	Магазины «у дома»
	Магазины «у дома»
	Магазины «у дома»

	Площадь
	От 200 м2 до 2000 м2
	Магазины 500-600 м2
	От 200-600 м2
	Магазины 300-400 м2
	Магазины 500-600 м2
	Магазины 500-600 м2

	Имидж фирмы
	Положи-тельный, стабильный
	Средний, близкий к низкому
	Средний, недостат. сформиров.
	Средний, близкий к низкому
	Средний, близкий к низкому
	Низкий

	Внешняя реклама фасада магазинов
	Яркая реклама, красочное оформление
	Оформл-ие в едином стиле
	Оформл-ие в едином стиле
	Неброское оформле-ние фасада
	Отсут.оформления, только вывеска
	Отсут.оформления, только вывеска

	Часы работы
	Круглосу-точный
	С 8-22;

С 9-21
	Круглосу-точный
	С 8-21
	С 9-21
	С 8-21

	Оформление торгового зала
	Яркие указатели, тем.оформ. отд.маг-ов
	Отсутствие всякого оформления неброские указатели
	Указатели отделов
	Отсутствие всякого оформле-ния
	Отсутствие всякого оформле-ния
	Отсутст. всякого оформле-ния

	Различные удобства
	Банкомат, терминал платежей, б/н расчет, цветы, журналы.
	Банкомат, терминал платежей, журналы
	Банкомат, терминал платежей
	Терминал платежей
	Терминал платежей
	Терминал платежей


К атрибутам товаров, также влияющим на отношение к покупке, следует отнести:

- ширину и глубину товарного ассортимента;

- развёрнутую товарную линию;

- запасы товаров;

- расположение товарной линии;

- товарное соседство;

- выкладку товаров;

- цены товаров и их качество;

- совпадение товаров с их рекламой.

Все магазины сети «РИАТ-Маркет» доступны для каждого жителя нашего города, так как располагаются во всех районах города. Круглосуточный режим работы позволяет совершать покупки в любое время суток. Удобные подъездные пути, наличие парковки для автомобилей. Внешние витрины магазинов украшают красочные рекламные щиты. Площадь магазинов достаточно просторная, как правило, несколько торговых залов. В каждом супермаркете есть пункты приёма платежей, банкомат, возможность купить газеты и журналы, а в некоторых даже цветы. 
Перечислив конкурентные преимущества магазинов г. Иваново можно выделить главных конкурентов ООО «Супермаркет» - это магазины «Экстра», «Как раз» и «Магнит». Сеть магазинов «Купец» значительно уступает ООО «Супермаркет» по уровню обслуживания и ассортименту продукции. «Торговая лига» проигрывает по всем позициям анализа.

Поэтому в последующих главах работы основной упор будет делаться на укрепление позиций ООО «Супермаркет» перед его основными конкурентами.
Для идентификации и анализа благоприятных возможностей и опасностей, с которыми может встретиться фирма в отрасли, используется модель Портера, включающая в себя 5 сил.

Рассмотрим расширенную концепцию соперничества Д. Портера для рынка продовольственной розницы в г. Иваново (см. рис. 9).
Важную роль на рынке продовольственного ритейла играет логистика и работа с поставщиками. Развитие сетевой розничной торговли создало немало проблем для производителей и оптовых компаний. От обычной розницы она отличается большей рентабельностью и более широким ассортиментом при зачастую более низких ценах. Чтобы держать цены на таком уровне, отечественные сети активно изучали опыт иностранных коллег.

Повышая собственную эффективность, розничные магазины унифицируют требования к поставщикам, перекладывая на них часть собственной работы. Например, в договоры с поставщиками включаются подробные требования по упаковке, маркировке, своевременной доставке товаров. Также производители обязуются нести часть издержек на промо-акции, рекламные расходы. Соблюдение всех требований розничных сетей требует от производителей серьезной перестройки работы и управления себестоимостью. Окупаются усилия за счет более массовых закупок и почти гарантированного сбыта.


[image: image13]
Рис. 9 Расширенная концепция соперничества на рынке продовольственной розничной торговли г. Иваново

Стремясь еще больше сократить цену закупаемых товаров, розница размещает заказы на их изготовление под собственными торговыми марками («private label»). Для таких товаров появляется возможность снизить затраты на упаковку и исключить маркетинговую составляющую на продвижение и рекламу, что дает дополнительную экономию в цене. 
2.5. Анализ маркетинговой деятельности ООО «Супермаркет» 
Опишем маркетинговую деятельность с позиций 4Р.

Ценообразование
Магазины сети «РИАТ-Маркет» никогда не отличались низкими ценами, предприятие противопоставляет действиям конкурентов мощной маркетинговой поддержкой и чётко сформулированной ценовой стратегией: 

· Концентрация усилий на высоком качестве товаров, установление высоких цен, при рекламировании – избегание акцента на цену. Благодаря имиджу элитного магазина, совершая покупки в магазинах «РИАТ-Маркет», покупатели чувствуют особую ценность товара, престижность;

· Стратегия «неокругленных» («ломаных») цен – установление цен ниже круглых сумм. Практически на весь ассортимент в магазинах сети цены «неокруглённые». Такая стратегия популярна по нескольким причинам: покупателю нравится получать сдачу, покупателям кажется, что фирма очень щепетильна и честна по отношению к ним;

· Стратегия дискриминации по местонахождению – в разных магазинах сети предложение товара по разным ценам, хотя расходы, связанные с его предложением, одинаковы. Например, в супермаркете «РИАТ-Маркет Тополь» цены намного меньше цен в остальных магазинах сети, т.к неразумно было бы в супермаркете с такой большой площадью предлагать товары по высоким ценам, учитывая, что в этом районе находится конкурент «Тополя» - «Бимарт»;

· Стратегия дискриминации по времени – разные цены в зависимости от сезона (причём не обязательно под «сезоном» понимается календарное время, это могут быть и более короткие периоды – дни недели и даже время суток) – например, на праздники Пасхи и Масленицы устанавливаются специальные цены на продукты для праздничного стола на эти дни. Выбирается ассортимент продуктов, соответсвующих празднику и этот ассортимент предлагается по специальным ценам. Для разработки цен на такой ассортимент проводится мониторинг цен конкурентов и устанавливается “лучшая цена”;

· Стратегия установления цен на товары, взаимосвязанные с точки зрения спроса – на взаимодополняющие (например, мангал и шампура, жидкость для розжига, дрова), вспомогательные (обязательные принадлежности, без которых основной товар бесполезен, например, бритвенные лезвия, табак для кальяна) и взаимозаменяемые (например, сигареты).

Дисконтная система.



Сравнивая сеть супермаркетов РИАТ с её конкурентами по наличию и предоставлению скидок можно смело сказать, что она на первом месте. 

Во-первых, самое главное – это наличие карты клиента. Заметим, что это сейчас стало самой распространённой системой скидок. Такие карты есть и в «Бимарте», и в «Главмаге», и в «Экстре-эконом». Сравним возможности этих карт: 
- карта клиента супермаркетов «РИАТ» создана совместно с сетью магазинов «Кенгуру». Получить карту можно бесплатно, совершив покупку на сумму свыше 250 рублей. Размер скидки зависит от суммы покупки. Владея такой картой, покупатели магазинов «РИАТ-Маркет» имеют огромное количество преимуществ – воспользоваться картой можно не только во всех магазинах «РИАТ» и «Кенгуру», но и во многих других организациях нашего города, таких как, туристическое агентство, автосалон, автотехцентр и т.д. А если у клиента День рождение, то он может получить 10%-ую скидку на продукты, купленные в «РИАТ-Маркет». Кроме этого имея в наличии такую карту, покупатели всегда могут принять участие в различных конкурсах, лотереях, акциях, проводимых магазинами «РИАТ».
-   в «Бимарте», «Главмаге» и «Экстре» тоже действует система скидок по своим персональным картам, причём в «Главмаге» и в «Экстре» скидки можно получить только в определённые часы. Так, в «Бимерте» скидки по карте делают только на определённые товары, отмеченные особым ценником. А в магазинах «РИАТ» можно получить скидку независимо от ценника, самое главное, чтобы сумма покупки была больше двухсот пятидесяти рублей. 
-   сеть магазинов «РИАТ-Маркет» является участником программы, созданной правительством нашего города, «Социальный дисконт». Всем владельцам социальных карт с 8.00 до 12.00 предоставляется 10%-я скидка на весь ассортимент независимо от суммы покупки.
-   ежемесячная акция «Активный покупатель». В конце каждого месяца среди покупателей сети магазинов «РИАТ-Маркет» выбираются по пять «Активных покупателей» от каждого магазина сети и им вручаются подарки.
Товарная политика
В каждой компании существует набор маркетинговых мероприятий, направленных на привлечение клиентов, на завоевание лидерства перед своими конкурентами. Рассмотрим различные атрибуты товаров, факторы влияния к которым чувствителен покупатель при выборе того или иного магазина.
Атрибуты магазинов «РИАТ-Маркет», товаров, факторы влияния.

 К главным атрибутам магазина можно отнести: 

- доступность;

- расположение;

- площадь;

- имидж фирмы;

- торговое оборудование;

- расположение торгового оборудования;

- персонал;

- окружающая среда;

- архитектура.

Например, к числу факторов, к которым чувствителен покупатель, относятся:

- лёгкая парковка атомобилей;

- внешняя реклама;

- количество касс;

- стимулирование сбыта;

- оживлённость атмосферы;

- часы работы;

- возможность использования упаковки;

- помощь в упаковке, транспортировке;

- различные удобства (возможность оставить детскую коляску, собаку и т.д)
 Отличительной особенностью магазинов стали большие жидкокристаллические экраны, расположенные во всех залах и около касс, на которых показывают клипы артистов и рекламные ролики. Немаловажно, что и маленьким покупателям здесь особое внимание – наличие тележек для детей – ещё одна особенность магазинов. Все торговое оборудование самое современное, расположение удобное и не загромождает площадь залов. Достаточное количество касс обеспечивает минимальные очереди, особенно в часы пик и в праздничные дни. Персонал супермаркетов высоко квалифицированный и отлично подготовленный. Улыбка и приветствие – вот главные составляющие каждого работника магазина. В результате низкой текучести кадров повышается результативность и эффективность персонала. В торговом зале всегда чисто, полки с товарами никогда не пустеют, товар выставляется во время, аккуратно. На каждом отделе работают опытные продавцы-консультанты. 

За качеством, торговыми запасами и выкладкой товара придирчиво следят менеджеры магазина. Торговый зал разделён на сектора. В каждом отделе представлен широкий ассортимент продуктов, как правило, в нескольких ассортиментных позициях. 
Рекламная деятельность
В магазинах самообслуживания особая роль отводится рекламе, она помогает покупателям свободно и быстро ориентироваться в торговом зале среди большого разнообразия товаров, предоставляет потребителю необходимые сведения относительно качеств и свойств различных изделий и продуктов, особенностей и способов их применения. ООО «Супермаркет» не является исключением.

Основные виды рекламы: реклама самого магазина, привлекающая покупателей и реклама товаров, которые продаются в нем.

Реклама сети ООО «Супермаркет» осуществляется как снаружи, так и внутри магазинов.

У сети магазинов  «РИАТ-Маркет» есть свой узнаваемый стиль оформления фасадов. Вывески всех магазинов исполнены в красно-зеленом цвете. Фирменный цвет является важнейшим элементом фирменного стиля, одним из компонентов общей картины образа фирмы. Цвет делает элементы фирменного стиля более привлекательными, лучше запоминающимися. Красный – цвет лидерства, а зеленый говорит о надежности, внушает доверие. Наружные витрины привлекают покупателей своим «аппетитным видом».

Большое внимание уделяется оформлению экспозиции товаров в торговом зале. Все оборудование самое современное, расположение удобное и не загромождает площадь залов. Товар выкладывается таким образом, чтобы он как бы  сам себя показывал. Недавно появившийся товар выделяется специальным воблером «новинка».

Рациональная выкладка товаров ускоряет обслуживание, снижает потребность в торговых площадях, способствует росту товарооборота. Со вкусом оформленная выкладка товаров служит также украшением интерьера магазина.

В торговых залах магазинов сети ООО «Супермаркет» расположены указатели в виде табло, которые являются «регулировщиками» покупательских потоков по магазину и помогают ориентироваться покупателям в товарных отделах, быстро находить нужный товар.

Ценники на товар также выполняют рекламную функцию, в них указывается наименование товара, страна производитель и цена за этот товар. Если товар  участвует в акции, его выделяют ценником желтого цвета и воблером «акция».

На кассах покупателям предлагаются упаковочные пакеты с логотипом фирмы.

В магазинах периодически проводятся рекламные мероприятия – промо-акции.  Данная услуга призвана воздействовать непосредственно на покупателей. Они стимулируют продажи и служат мощным инструментом оживления торговли. При проведение таких мероприятий используются следующие приемы: продажа по сниженным ценам, дегустация различных продуктов, реклама в средствах информации, раздача подарков и проведение лотерей. Также используется прием размещения рекламируемого товара в непрофильных отделах торгового зала на выгодных местах на полете. Для рекламы товаров используют РОS – материалы (рекламные стойки, баркеры, презентеры и др.), разработанные по инициативе производителя товара.

В зале магазинов всегда звучит приятная ненавязчивая музыка и рекламные объявления, что также стимулирует клиента сделать покупку. 

Особо важная роль принадлежит торговому персоналу магазина. Устная реклама продавца отличается от всех других видов рекламы возможностью индивидуального общения. 80%  потребителей предпочитают своему выбору выбор продавца. В магазинах сети ООО «Супермаркет» продавцы всегда вежливы и приветливы, и помогут покупателю в любом вопросе.

2.6. Оценка конкурентоспособности продуктовых линеек ООО «Супермаркет» 
При анализе данной методики оценки конкурентоспособности розничного торгового предприятия рассматривалась оценка конкурентоспособности магазина по показателям привлекательности товаров на примере продуктового набора, составленного исходя из данных статистики по товарам, пользующихся постоянным спросом у выбранного сегмента покупателей, в который вошли такие продукты как: картофель, упаковка котлет, хлеб, чай, овощи, колбаса, сыр, молоко, сливочное масло.

Фактическая стоимость продуктового набора в данном магазине составила 396 рублей. Эталонная стоимость была рассчитана по ценам на продуктовом рынке и она составила 360 рублей.

Минимальная цена была рассчитана исходя из самых низких цен на продукты этого набора и составила 305,4 рублей.

 При этом набор показателей, характеризующих уровень качества продуктового набора, следующий:

- доля товаров с истекшими сроками годности;

- процент возврата продукции;

- качество упаковочного материала; 

- внешний вид продукта.

По единичному показателю качества, полностью отвечающему требованиям покупателей присваивается 3 балла, частично отвечающему – 2 балла и практически не удовлетворяющему требованиям покупателей – 1 балл.

Средневзвешенная оценка уровня качества товара определяется как сумма произведений значения единичного показателя качества умноженная на коэффициент значимости его для покупателей.

Результаты опроса покупателей по единичным показателям качества данного набора и значениям коэффициентов их весомости показаны в таблице 12.

Таблица 12
Расчёт средних значений показателей привлекательности продуктовой линейки ООО «Супермаркет»

	Показатель привлекательности товара
	Балльная оценка
	Средневзвешенный балл

	
	1
	2
	3
	

	1 Доля товаров с соответствующими сроками хранения
	0,10
	0,12
	0,78
	2,68

	2 Процент невозврата продукции
	0,15
	0,00
	0,85
	2,70

	3 Качество упаковочного материала
	0,10
	0,00
	0,90
	2,80

	4 Внешний вид продукта
	0,10
	0,00
	0,88
	2,74

	Итого:
	0,45
	0,12
	3,41
	10,92


Соотношение желаемой и фактической цен составляет 0,91, что свидетельствует о конкурентоспособности данного продуктового набора по цене в этом магазине.

Завершающим этапом определения конкурентоспособности розничного торгового предприятия по показателям привлекательности товаров является определение коэффициентов весомости уровня качества и цены товара. Расчёт коэффициентов весомости уровня качества и цены представлен в таблице 13.

Таблица 13 

Расчёт уровня качества фактического и эталонного товаров

	Показатель привлекательности товара
	Желаемое значение
	Фактическое значение

	
	Коэф-фициента весомости
	показателя
	Средневз-вешенного показателя
	Коэф-фициента весомости
	показателя
	Средневз-вешенного показателя

	1 Доля товаров соответствующая срокам хранения
	0,25
	3,00
	0,75
	0,24
	2,68
	0,66

	2 Процент не возврата продукции
	0,20
	3,00
	0,60
	0,25
	2,70
	0,67

	3 Качество упаковочного материала
	0,25
	3,00
	0,75
	0,26
	2,80
	0,72

	4 Внешний вид продукта
	0,30
	3,00
	0,90
	0,25
	2,74
	0,69

	Уровень качества фактического товара
	-
	2,73

	Уровень качества эталонного товара
	3,00
	-

	Соотношение уровней качества фактического и эталонного товара
	0,91


Рассчитать групповой показатель конкурентоспособности по привлекательности товаров (
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где 
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 – показатель уровня качества фактического и эталонного товара;
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 – максимальное и минимальное значение цены товара.

Таблица 14
Расчёт коэффициентов весомости уровня качества и цены продуктового набора

	Показатель
	Значение

	1 Минимальная цена, р.
	305,4

	2 Максимальная цена, р.
	406,0

	3 Минимальный уровень качества, балл
	1

	4 Максимальный уровень качества, балл
	3

	5 Коэффициент весомости уровня качества товара
	0,141

	6 Коэффициент весомости цены товара
	0,859
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Для расчета показателя конкурентоспособности магазина были использованы показатели уровня качества и цены фактического и эталонного продуктового набора, а также коэффициенты весомости уровня качества и цены. В результате групповой показатель конкурентоспособности по привлекательности продуктового набора составил 0,909.

2.7. Оценка конкурентоспособности ООО «Супермаркет» 
Мы живем в мире брэндов, которые определяют покупательский спрос. Люди охотно идут в магазины торговых сетей: «Экстра», «Магнит», «Купец», «Как раз», «Торговая лига». По большей части посетителей данных магазинов привлекает то, что они предлагают качественные товары по конкурентоспособным ценам в условиях высокого уровня сервиса. 
Проведем анализ конкурентоспособности двух супермаркетов: «Риат» и «Экстра».  В качестве инструмента мы выбрали построение многоугольника («радара») конкурентоспособности, состоящее из пяти этапов.
I этап: Определение параметров оценки конкурентоспособности.

Для того чтобы определить параметры оценки конкурентоспособности мы провели опрос потребителей карточным методом, т.е. постоянным посетителям данных супермаркетов были выданы карточки с одним-единственным вопросом: «Напишите, пожалуйста, десять критериев, которые являются для Вас наиболее значимыми при посещении супермаркетов «Экстра», Магнит», «Как раз» и «Риат». В нашем случае выборка составила тридцать человек. Все ответы потребителей с количеством упоминаний параметров приведены в таблице 15. 

Таблица 15
Опрос потребителей

	Параметры
	Кол-во упоминаний

	Цены
	8

	Обслуживание
	4

	Наличие очереди
	5

	Парковка
	9

	Свежесть  продуктов
	8

	Ассортимент
	11

	Месторасположение
	7

	Режим работы
	6

	Камера хранения
	2

	Расположение товаров
	6

	Площадь
	7

	Чистота
	7

	Удобные витрины
	1

	Кол-во касс
	6

	Охрана
	1

	Получение информации от продавцов-консультантов
	2

	Наличие скидок, дисконтная система
	5

	Собственное производство
	1

	Упаковка
	1

	Дополнительные услуги
	1


II этап: Анализ конкурентов. Экспертный опрос.

Из множества параметров, указанных посетителями этих супермаркетов, мы выбрали 10 наиболее часто упоминаемых. Затем провели экспертный опрос (в качестве экспертов выступали менеджеры магазина), где на карточках выставили баллы (по пятибалльной шкале) по десяти параметрам.

III этап: Составление таблицы конкурентоспособности.

Далее сведем все полученные данные в таблицу (при этом посчитав средние значения).

Таблица 16
Оценка конкурентоспособности супермаркетов
	Параметры
	Эксперт 1
	Эксперт 2
	Эксперт 3
	Эксперт 4
	Эксперт 5
	средняя

	
	
	
	
	
	
	

	Как раз

	Месторасположение
	3
	5
	2
	4
	2
	3,20

	Парковка
	3
	3
	2
	3
	1
	2,40

	Ассортимент
	4
	5
	4
	4
	3
	4,00

	Цены
	4
	3
	4
	3
	4
	3,60

	Качество обслуживания
	4
	3
	5
	3
	3
	3,60

	Количество касс
	3
	2
	3
	3
	3
	2,80

	Свежесть продуктов
	3
	3
	4
	4
	2
	3,20

	Расположение товаров
	5
	4
	5
	4
	4
	4,40

	Режим работы
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	Площадь
	3
	4
	4
	5
	4
	4,00

	Экстра

	Месторасположение
	4
	5
	4
	4
	2
	3,80

	Парковка
	4
	4
	2
	3
	1
	2,80

	Ассортимент
	4
	5
	5
	4
	3
	4,20

	Цены
	4
	4
	5
	3
	4
	4,00

	Качество обслуживания
	4
	3
	5
	4
	4
	4,00

	Количество касс
	3
	3
	3
	4
	3
	3,20

	Свежесть продуктов
	3
	3
	4
	4
	2
	3,20

	Расположение товаров
	3
	4
	3
	4
	4
	3,60

	Режим работы
	3
	4
	4
	3
	3
	3,40

	Площадь
	4
	4
	4
	4
	4
	4,00

	Магнит

	Месторасположение
	4
	4
	4
	4
	2
	3,60

	Парковка
	3
	3
	2
	3
	1
	2,40

	Ассортимент
	4
	4
	4
	5
	3
	4,00

	Цены
	4
	4
	5
	3
	4
	4,00

	Качество обслуживания
	3
	3
	5
	4
	3
	3,60

	Количество касс
	2
	2
	2
	3
	3
	2,40

	Свежесть продуктов
	3
	3
	4
	4
	2
	3,20

	Расположение товаров
	5
	4
	5
	5
	4
	4,60

	Режим работы
	4
	4
	3
	4
	3
	3,60

	Площадь
	4
	4
	4
	5
	4
	4,20

	Риат

	Месторасположение
	2
	4
	3
	3
	3
	3,00

	Парковка
	4
	4
	4
	4
	3
	3,80

	Ассортимент
	3
	4
	3
	4
	4
	3,60

	Цены
	3
	3
	4
	3
	4
	3,40

	Качество обслуживания
	3
	4
	3
	3
	4
	3,40

	Количество касс
	3
	3
	3
	4
	3
	3,20

	Свежесть продуктов
	3
	3
	4
	4
	2
	3,20

	Расположение товаров
	3
	4
	3
	4
	4
	3,60

	Режим работы
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	Площадь
	3
	4
	3
	5
	4
	3,80


IV этап: Построение «радара конкурентоспособности».

Взяв среднее значение каждого параметра, мы построили «радар конкурентоспособности» (см. рис.10).
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Рис.10. Радар конкурентоспособности супермаркетов

Таким образом, из рисунка можно увидеть, что супермаркет «Риат» уступает конкурентам по таким характеристикам как: цена и расположение товаров. Но «Риат» выигрывает по режиму работы и парковке. Свежесть продуктов в магазинах ничем не отличается.

V этап: Расчёт коэффициентов конкурентоспособности.

Рассчитаем индекс конкурентоспособности супермаркетов:
Как раз
7,24

Экстра
7,24

Магнит
7,12

Риат
7,20

Значения индексов сил конкурентоспособности супермаркетов говорят о том, что «Риат» уступает двум конкурентам на 0,04 балла – магазинам «Экстра» и «Как раз».


На основании проведенного анализа в третьей части дипломной работы будут предложены мероприятия по повышению конкурентоспособности ООО «Продукты».

ГЛАВА 3. РАЗРАБОТКА НАПРАВЛЕНИЙ ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ООО «Супермаркет»
3.1. Выявление направлений повышения конкурентоспособности ООО «Супермаркет» на основе DEA анализа
В данном разделе предлагается тех​нология повышения конкурентоспособности магазинов ООО «Супермаркет» на основе последовательного применения процедур ДЕА анализа. ДЕА анализ (сокра​щенно от Data Envelopment Analysis) широко известный метод количественного анализа эффективности функци​онирования элементов системы однородных экономиче​ских объектов. 
Исследуемые магазины описываются набо​ром входных и выходных па​раметров. Входные парамет​ры характеризуют потенциал магазинов и их маркетинго​вые возможности, а выход​ные параметры показывают результаты деятельности ма​газинов. Для сравнительного изучения эффективности де​ятельности магазинов и выде​ления лучшей практики в ра​боте конкурентов предлагает​ся использовать инструменты ДЕА анализа.

Рассмотрим работу сети магазинов «РИАТ». Все магазины ве​дут конкурентную борьбу за покупателя. Для получения данных о работе магазинов было проведено маркетинговое исследование на основе оперативного наблюдения за работой магазинов-конкурентов и привлечения бухгалтер​ской отчетности собственных магазинов (глава 2). Работа каждого магазина описывается набо​ром входных и выходных па​раметров.

Входные параметры магази​на определяются как ресур​сы, которые он использует в своей работе, и условия, при которых происходит его дея​тельность. Для описания работы изучаемых магазинов изучаемых магазинов ис​пользуются следующие вход​ные параметры: ассортимент товара, внутренняя реклама, внешняя реклама, коммуникабельность персонала, наличие автомобильной парковки, ассортимент конкурентов, количество посетителей в день, размер торговой площади.

Выходные параметры пред​ставляют результаты торгово​го процесса магазина. В каче​стве выходного параметра рассматривается выручка магазина. Оценка данного пара​метра для магазинов-конку​рентов проводилась при мар​кетинговом исследовании их работы с помощью опроса по​купателей, выходящих из ма​газина. Числовые данные, полученные в результате ис​следования, приводятся в конце раздела.
Нашей задачей является определение, насколько эффективно использует каждый магазин свои ресурсы и возможности для получения достигаемой выручки.
ООО «Супермаркет»  - это сеть из девяти магазинов, каждый из которых имеет свою торговую площадь (вход) и размер достигаемой выручки (выход).

Данные для ООО «Супермаркета» приведены в таблице 17.

Таблица 17
Данные для ДЕА анализа ООО «Супермаркет»

	Магазин
	Заря
	Горка
	Южный
	Заречный
	Первый
	Ермак
	Диалог
	Северный
	Тополь

	Индекс магазина
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Площадь, кв.м.
	300
	200
	180
	70
	120
	100
	130
	150
	280

	Выручка, тыс. руб.
	190415
	85207
	61124
	12936
	60754
	42562
	78166
	102485
	175425


Для наглядности представим значения параметров магазина на графике (рис. 11).

Каждый магазин должен стремиться наиболее полно использовать имеющуюся в его распоряжении торговую площадь для получения большей выручки.
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Рис. 11 Магазины ООО «Супермаркет» в пространстве параметров


Согласно ДЕНА анализу, для того, чтобы данная цел была достигнута, необходимо определить насколько хорошо работает конкретный магазин относительно других магазинов. Следует определить, кто работает лучше рассматриваемого магазина, а кто хуже и насколько. 

Магазины РИАТ описываются двумя параметрами – площадью и выручкой. Сопоставление работы магазинов может быть решено в рамках понятия Парето-оптимальности по критериям – минимизация площади и максимизация выручки. Лучшими считаются те магазины, которые одновременно имеют меньшую площадь и максимальную выручку. В смысле Парето-оптимальности лучшими являются магазины, находящиеся на Парето-оптимальной границе.
В нашем случае это магазины Заречный, Ермак, Первый, Диалог, Северный, Тополь, Заря. Цель совершенствования работы магазинов Южный и Горка может быть определена как стремление каждого магазина занять положение на Парето-оптимальной границе.

Данную цель магазины смогут достигнуть только путем увеличения выручки, а площадь магазина будет неизменной.
Новое улучшенное положение магазина на Паретто-оптимальной границе называется идеальным. 
Используя график, найдем идеальные значения выручки от реализации для магазинов Южный и Горка (таблица 18).

Таблица 18
Идеальные значения выручки для магазинов Риат-Южный и Риат-Горка

	Магазин
	Выручка, тыс. руб.
	Идеальная выручка, тыс. руб.
	Необходимое увеличение выручки, тыс. руб.

	Южный
	61124
	120000
	58876

	Горка
	85207
	130000
	44793



Как видно из таблицы 18 для достижения идеального соотношения площадь магазина - выручка магазин Южный должен увеличить годовую  выручку на 58876 тыс. руб., магазин Горка – на 44793 тыс. руб.

Для достижения указанного объема выручки для ООО» Супермаркет» необходима разработка маркетинговой стратегии.

3.2. Совершенствование маркетинговой политики ООО «Супермаркет» как фактора повышения конкурентоспособности предприятия
Во всем многообразии факторов внешней и внутренней среды, можно заметить их разделение на две группы: те, которые поддаются управлению со стороны руководства фирмы, и те, которые такому управлению не поддаются. Это разделение важно с точки зрения прогнозирования, конъюнктурных исследований, стратегического и иного планирования, выдвижения целей.

В стратегическом управлении наиболее часто используется метод анализа среды организации, получивший название SWOT-анализ. Применяя этот метод, удается установить линии связи между силой и слабостью и внешними угрозами и возможностями. Такие связи в дальнейшем используются для разработки стратегии. [11]

В процессе выработки стратегии необходимо учитывать, что возможности и угрозы могут переходить в свои противоположности. Для успешного применения SWOT-анализа окружения организации важно уметь не только вскрыть угрозы и возможности, но и попытаться оценить их с точки зрения того, сколь важным для организации является учет в стратегии своего поведения каждой из выявленных угроз и возможностей.
Для такой оценки чаще всего применяют метод позиционирования на матрицах возможностей и угроз (табл. 19).

Для фирмы ООО "Супермаркет" после проведенного анализа наиболее значимыми и вероятными оказались возможности расширения доли рынка, расширение ассортимента и разработка нового направления по продаже сопутствующих товаров.
После позиционирования угроз было выявлено, что:

- к критическому состоянию фирму могут привести либо выход в отрасль большого числа конкурентов и коренное изменение вкусов потребителей;

- к разрушению компании или ее выходу из отрасли может привести ограничительная политика государственных органов, например, увеличение обязательных сборов и пошлин, увеличение транспортных тарифов, изменение правил торговли.
Таблица 19
Матрица SWOT-анализа для ООО «Супермаркет»

	
	Возможности:
	Угрозы:

	
	1. Улучшение уровня жизни насе​ления

2. Изменение рекламных техноло​гий

3. Развитие информационной от​расли

4. Появление новых поставщиков

5. Совершенствование менедж​мента

6. Снижение безработицы

7. Предложения о сотрудничестве со стороны отечественных предпри​ни​мателей

8. Неудачное поведение конкурен​тов
	1. Изменение покупательских предпоч​те​ний

2. Появление товаров-субститу​тов

3. Изменение правил сертификации продукции

4. Сбои в поставках продукции

5. Снижение уровня жизни населения

6. Рост темпов инфляции

7. Ужесточение законодатель​ства

8. Увеличение конкурентных преиму​ществ со стороны конку​рентов

9. Появление новых фирм на рынке

	Сильные стороны:
	«Сила и возможности»
	«Сила и угрозы»

	1. Достоверный мониторинг рынка

2. Отлаженная сбытовая сеть

3. Широкий ассортимент продукции

4. Высокий контроль качества

5. Рост оборотных средств

6. Высокая квалификация персонала

7. Хорошая мотивация персонала

8. Достаточная известность
	· выход на новые рынки, увеличение ассортимента, добавление сопутст​вующих товаров и услуг;

· достаточная известность будет спо​собствовать выходу на новые рынки;

· квалификация персонала, контроль качества, неудачное поведение кон​курентов и развитие рекламных тех​нологий да​дут воз​можность успеть за ростом рынка;

· четкая стратегия позволит использо​вать все возможности.
	· усиление конкуренции, политика госу​дарства, инфляция и рост налогов, из​менение вкусов потребителей по​влияют на проведение стратегии;

· появление конкурентов вызовет допол​нительные расходы финансовых ресурсов;

· известность защитит от товаров-суб​ститутов и добавит преиму​ществ в конкуренции;

· достоверный мониторинг уловит изме​нения вкусов потребителей.

	Слабые стороны:
	«Слабость и возможность»
	«Слабость и угрозы»

	1. Сбои в снабжении

2. Недостатки в рекламной политике

3. Средний уровень цен

4. Низкий уровень сервиса (дополни​тельные услуги)
	· плохая рекламная политика создаст затруднения при выходе на новые рынки, увеличении ассортимента добавлении дополнительных сопут​ствующих продуктов и услуг;

· неучастие персонала в принятии решений и недостаточный контроль исполнения распоряжений при снижении безработицы может привести к саботажу;
	· появление новых конкурентов, низкий уровень сервиса и средний уровень цен ухудшит конкурентную позицию;

· непродуманная рекламная политика не удержит покупателей при измене​нии их вкусов;




Разрабатываемая стратегия должна быть направлена на максимальное использование предоставляемых возможностей и максимально возможную защиту от угроз.

Таким образом, рассмотрев возможности фирмы ООО "Супермаркет", ее слабые и сильные стороны, проведя анализ угроз, исходящих из внешней среды, и ознакомившись с основными принципами выработки стратегии, можно определить стратегию фирмы, при этом опираясь на цели организации.

Так как фирма работает на устоявшемся рынке с сильной конкуренцией, то для нее наилучшей будет комбинированная стратегия, нацеленная на решение своих конкурентных преимуществ и предусматривающая более глубокое проникновение на рынок, с последующей вертикальной интеграцией вверх. Это можно сформулировать следующим образом:

Сначала минимизировать издержки и тем самым укрепить свою конкурентную позицию, при этом освоить продажу в уже имеющихся магазинах сопутствующих товаров (бытовая химия, игрушки), затем выйти на новые рынки, заключив договора с производителями и государственными учреждениями, затем закрепиться в них, а в дальнейшем стремиться к приобретению доли акций производящих предприятий.

Следует так же разработать схемы стимулирования покупателей на рынке промежуточных продавцов с целью укрупнения партий продаваемой продукции. Например, путем введения гибкой политики отпускных цен в зависимости от размера партий и времени доставки. Это же позволит снизить и транспортные расходы.
Сеть магазинов «РИАТ-Маркет» имеет устойчивое, стабильное положение на рынке товаров и услуг, благодаря устойчивой репутации, изначально монопольной позиции на рынке, как первый в нашем регионе супермаркет самообслуживания европейского уровня. «РИАТ-Маркет» выполнил главное условие конкурентоспособности – умение опережать конкурентов по времени выхода на рынок с новым товаром.

В конкурентной борьбе предприятия могут использовать разные виды базовых стратегий и конкурентных преимуществ. В приведённой ниже таблице (Таблица 20), можно увидеть с помощью каких базовых стратегий ООО «Супермаркет» может иметь преимущества на рынке товаров и услуг. 

Таблица 20
Базовые стратегии конкуренции и их

конкурентные преимущества ООО «Супермаркет»
	Наименование стратегии
	Ключевое конкурентное преимущество

	Снижение затрат на закупку
	Низкая цена товара

	Дифференциация товара
	Уникальность товара, высокое качество

	Сегментация рынка
	Обслуживание нескольких сегментных рынков

	Реагирование на потребности рынка
	Опережение конкурентов за счёт эффективной системы управления


Конкурентное преимущество, которым обладают на конкретных рынках различные соперники (конкуренты) является существенным фактором климата или конкурентной ситуации на рынке товара. Конкурентное преимущество определяется набором характеристик, свойств товара или марки, который создает для фирмы определенное превосходство над своими прямыми конкурентами. 

Большое внимание в сети магазинов «РИАТ-Маркет» должно уделятся стратегиям конкурентной борьбы. Это следующие стратегии:

1. Стратегия снижения затрат на закупку товаров (лидерство в области затрат) позволяет достичь значительной экономии на масштабе закупок и привлечения большого числа потребителей, для которых цена является определяющим фактором при покупке. Стратегия заключается в ориентации на массовую закупку наиболее популярной среди населения продукции. Ставка переменных издержек ООО «Супермаркет» (сеть магазинов «РИАТ-Маркет») ниже соответствующего показателя основных конкурентов. Это дает ему стратегическое преимущество перед конкурентами.

2. Стратегия дифференциации продукции основывается на закупке оригинальной продукции, являющейся модификацией стандартного изделия.

3. Стратегия внедрения новшеств состоит в сосредоточении основных усилий организации на поиске товаров, изготовленных по принципиально новой технологии, распространение неизвестных до сих пор видов продукции и приемов стимулирования сбыта.

Таким образом, ООО «Сумермаркет» будет развиватся, то есть приобретать новые качества, определяющие усилие и устойчивость жизнедеятельности, его рост. 
3.3. Варианты реализации выбранных стратегий для повышения конкурентоспособности ООО «Супермаркет»
1. Стратегия расширения рынка сбыта продукции.

Одним из мероприятий по повышению конкурентоспособности ООО «Супермаркет» является открытие дополнительного магазина «Золотой Плес» в городе Плесе Ивановской области. Магазин общей  площадью 211,7м2 , торговый зал-97,2м,  находится по адресу:  пл. Революции, 10. 

В качестве возможных вариантов открытия магазина рассматривалось два места: пл. Революции и ул. Ленина.

Оценим целесообразность выбранного местоположения на основе ряда факторов, а именно их рейтинга в таблице 21
Таблица 21 

Оценка местоположения магазина на основе рейтинга качественных и количественных факторов
	Факторы
	Вес
	Баллы
	Значения

	
	
	Пл. Революции
	Ул. Ленина
	Пл. Революции
	Ул. Ленина

	Близость к схожим структурам
	0,2
	100
	50
	20
	10

	Транспортное полотно
	0,2
	95
	100
	19
	20

	Близость к потребителю
	0,2
	100
	80
	20
	16

	Близость к иным элементам рыночной инфраструктуры
	0,1
	100
	80
	10
	8

	Транспортные расходы
	0,15
	90
	95
	13,5
	14,25

	Эксплуатационные расходы
	0,15
	75
	95
	11,25
	14,25

	Итого
	1
	
	
	93,75
	82,5


На основании данных, приведенных в таблице было выбрано помещение на пл. Революции.
Поскольку Плес - это один из древнейших городов на Волге, старинный, необычайно живописный город с богатейшей историей, в последние годы он  стал популярным местом отдыха, через Плес проходят два важнейших в европейской части России туристических маршрута «Золотое кольцо» и «Волга», то это является выигрышным месторасположением для продуктового магазина, тем более пока в городе слабая конкуренция. Магазин самообслуживания, работающий 24 часа в сутки, с широким ассортиментом товара и качественной продукцией, высоким уровнем обслуживания персоналом в Плесе единственный. В магазине расположены банкомат и терминал по оплате сотовой связи – это очень удобно для клиентов. Хорошо оборудованная автостоянка и возможность расплатиться за покупку банковской картой привлекает в магазин проезжающих и отдыхающих города Плеса. 

При открытии новой торговой точки ООО «Супермаркет»» может  рассчитывать на рентабельность продаж.  

Хотя площадь торгового зала достаточна небольшая 97,2м2 необходимо постараться разместить там весь ассортимент, чтобы не ограничивать свободу выбора покупателей.

Открытие нового магазина потребует покупку нового оборудования, список и стоимость которого приведено в таблице 22.
Таблица 22
Затраты на покупку оборудования

	№

п/п
	Оборудование
	Кол-во
	Цена за ед., руб.
	Сумма,

Руб.

	1
	Кассовый аппарат
	2
	26000,00
	52000,00

	2
	Компьютерный стол
	4
	2120,00
	8480,00

	3
	Стул
	6
	900,00
	5400,00

	4
	Стеллаж
	8
	3100,00
	24800,00

	5
	Стеклянная витрина
	1
	6754,00
	6754,00

	6
	Системный блок
	5
	11360,00
	56800,00

	7
	Принтер
	1
	3100,00
	3100,00

	8
	Монитор
	5
	3180,00
	15900,00

	9
	Клавиатура
	5
	340,00
	1700,00

	10
	Компьютерная мышь
	5
	160,00
	800,00

	
	Итого
	
	
	175734,00


В новом магазине будут работать 8 продавцов-кассиров, так как режим работы магазина 24 часа в сутки, 4 старших продавца, 2 продавца колбасного отдела, и 2 продавца – консультанта молочного отдела, а также 1 кладовщик и 1 грузчик. Затраты на заработную плату представлены в таблице 23.
Таблица 23
Затраты на заработную плату работников

	Перечень персонала
	Кол-во, чел.
	Месячный оклад, руб.
	Итого по каждому сотруднику (с учетом отчислений), руб./мес.

	Продавец-кассир
	8
	14000
	112000

	Продавец колбасного отдела
	2
	15500
	31000

	Продавец-консультант молочного отдела
	2
	13500
	27000

	Старший продавец
	4
	18000
	72000

	Кладовщик
	1
	16000
	16000

	Грузчик
	1
	10000
	10000

	Всего
	18
	
	268000


Организация инкассации обойдется предприятию в 200 руб. в день. Также сотрудникам магазина будет необходимо ежемесячно выделять средства на покупку канцелярских товаров, таких как кассовая лента, бумага для принтера, ручки, карандаши в размере 1000 руб.

Таблица 24
Годовые затраты на открытие магазина в г. Плес
	№ п/п
	Наименование статьи затрат
	Сумма, руб.

	1.
	Единовременные затраты, всего
	175734,00

	1.1. 
	Затраты на покупку оборудования
	175734,00

	2.
	Текущие расходы, всего
	3301000,00

	2.1.
	Заработная плата работников 
	3216000,00

	2.2.
	Организация инкассации
	73000,00

	2.3.
	Покупка канцелярских товаров
	12000,00

	3.
	Итого
	3476734,00


Для открытия магазина планируется взять кредит на 2 года под 16% годовых. График погашения кредита представим в таблице 25.
Таблица 25

Расходы по погашению кредита
	Период
	Остаток кредита на начало периода
	Выплата основной суммы долга
	Выплата процентов
	Остаток на конец периода

	1
	3476734
	144864
	46356
	3331870

	2
	3331870
	144864
	44425
	3187006

	3
	3187006
	144864
	42493
	3042142

	4
	3042142
	144864
	40562
	2897278

	5
	2897278
	144864
	38630
	2752414

	6
	2752414
	144864
	36699
	2607550

	7
	2607550
	144864
	34767
	2462686

	8
	2462686
	144864
	32836
	2317822

	9
	2317822
	144864
	30904
	2172958

	10
	2172958
	144864
	28973
	2028094

	11
	2028094
	144864
	27041
	1883230

	12
	1883230
	144864
	25110
	1738366

	13
	1738366
	144864
	23178
	1593502

	14
	1593502
	144864
	21247
	1448638

	15
	1448638
	144864
	19315
	1303774

	16
	1303774
	144864
	17384
	1158910

	17
	1158910
	144864
	15452
	1014046

	18
	1014046
	144864
	13521
	869182

	19
	869182
	144864
	11589
	724318

	20
	724318
	144864
	9658
	579454

	21
	579454
	144864
	7726
	434590

	22
	434590
	144864
	5795
	289726

	23
	289726
	144864
	3863
	144864

	24
	144864
	144864
	1932
	0

	ИТОГО
	
	3476734
	579526
	


В таблице 26 представим прогноз товарооборота магазина в г. Плес. Прогноз составлен на основании данных о существующем товарообороте в магазине Риат-Ермак г. Иваново, т.к. этот магазин имеет близкую по величине торговую площадь, но с поправкой на сезонность, т.к. Плес – город туристический, а значит, и продажи в летний период будут  увеличиваться. За второй год работы магазина планируется увеличить товарооборот на 11%.
Таблица 26

Прогноз товарооборота магазина в г. Плес

	Период, мес
	Затраты на закупку продукции, тыс.руб.
	Выручка от реализации, тыс. руб.
	Наценка, тыс. руб.

	Май
	4500
	5850
	1350

	Июнь
	7200
	9360
	2160

	Июль
	7500
	9750
	2250

	1 кв.
	19200
	24960
	5760

	Август
	8000
	10400
	2400

	Сентябрь
	6900
	8970
	2070

	Октябрь
	6000
	7800
	1800

	2 кв.
	20900
	27170
	6270

	Ноябрь
	5200
	6760
	1560

	Декабрь
	5450
	7085
	1635

	Январь
	5400
	7020
	1620

	3 кв.
	16050
	20865
	4815

	Февраль
	4350
	5655
	1305

	Март
	4620
	6006
	1385

	Апрель
	4600
	5980
	1380

	4 кв.
	13570
	17641
	4071

	1 год
	69720
	90636
	20916

	2 год
	77389,2
	100605,96
	23216,76


С момента начала функционирования до момента достижения организацией максимально возможного для ее торгового оборота временной промежуток составляет 1 месяц. В течение каждого месяца предполагается, что закупаемый товар оборачивается 3 раза, принося соответствующий доход.
Расчет текущих затрат. По итогам операционной деятельности организация выйдет на уровень затрат, расчет которых представлен в таблице 27.

Таблица 27
Расчет текущих затрат магазина в г. Плес
	Статья затрат, тыс.руб.
	Шаг расчетного периода

	
	1 кв.
	2кв.
	3кв.
	4кв.
	1 год
	2год

	Затраты на закупку
	19200
	20900
	16050
	13570
	69720
	77389,2

	Затраты на заработную плату
	804
	804
	804
	804
	3216
	3216

	Арендная плата
	75
	75
	75
	75
	300
	300

	Амортизация
	68
	68
	68
	68
	272
	272

	Проценты за кредит
	133
	116
	99
	81
	429
	151

	Итого
	20280
	21963
	17096
	14598
	73937
	81328,2


Основным притоком реальных денег от операционной деятельности является выручка от реализации продукции, расчет которой представлен в таблице 28.
Таблица 28

Составляющие потока реальных денег от основного вида деятельности
	Показатели, тыс. руб.
	Шаг расчета

	
	1 кв.
	2 кв.
	3 кв.
	4 кв.
	1 год
	2 год

	1. Товарооб.
	19200
	20900
	16050
	13570
	69720
	77389,2

	2. Наценка с товарооборота (п.1*0,20)
	5760
	6270
	4815
	4071
	20916
	23216,76

	3. Доход от реализации (п.1+п.2)
	24960
	27170
	20865
	17641
	90636
	100605,9

	4.Налог на добавленную стоимость,руб.

(п.3*0,18)
	4492,8
	4890,6
	3755,7
	3175,38
	16314,5
	18109,62

	5. Выручка от реализации продукции (п.3+п.4)
	29452,8
	32060,6
	24620,7
	20816,38
	106950,5
	118715,52

	6. Затраты на осуществление текущей деятельности
	20280
	21963
	17096
	14598
	73937
	81328,2

	7. Прибыль от реализации продукции (п.3-п.6)
	4680
	5207
	3769
	3043
	16699
	19277,7

	8. Налог на прибыль (п.7*0,2)
	936
	1041,4
	753,8
	608,6
	3339,8
	3855,5

	9. Чистая прибыль (п.7-п.8)
	3744
	4165,6
	3015,2
	2434,4
	13359,2
	15422,2

	10. Выплата основной суммы долга 
	435
	435
	435
	435
	1740
	1740

	11. Чистый денежный поток (п.9-п.10)
	3309
	3730,6
	2580,2
	1999,4
	11619,2
	13682,2


Поскольку чистый денежный поток выражается положительной величиной, можно считать, что открытие дополнительной торговой точки станет рентабельным мероприятием.

2. Разработка рекламной кампании

Для воплощения в жизнь предложенных нами мероприятий, необходима разработка стратегия продвижения для ООО «Супермаркет» Она будет состоять из двух этапов:

 проведение PR-кампании в СМИ, нацеленной на повышение уровня лояльности потенциальной аудитории как к компании, так к ее магазинам;

 проведении рекламной кампании, целью которой будет повышение уровня информированности потребителей о магазинах «Риат».

PR-кампания. В рамках данной кампании необходимо проработать вопрос осведомленности о присутствии ООО «Супермаркет» на рынке г. Иваново и проводимых им акциях. Целью pr-кампании является повышения уровня осведомленности и закрепление положительного образа компании. 

Периодика: 

1. Разместить в ряде общественно-информационных изданиях города материал PR-направленности, чтобы он выглядел как журналистский, но был адаптирован для данной целевой аудитории. В объявлениях необходимо делать упор на существующие скидки на продукцию, проводимые акции. В качестве обоснования печатных СМИ, предлагаю такие как «», «Частник», «Гипермаркет». Согласно рейтингам данные периодические издания имеют высокий процент присутствия женской целевой аудитории в возрасте от 30-45 лет, которая значительно выше, чем в других изданиях. Наряду с информационными статьями, ненавязчиво, на других полосах разместить информационный макет ООО «Супермаркет».

Телевидение:

1. для достижения окончательного результата, предлагается разместить информационные сюжеты на телевидении в новостных передачах. Подача материала должна носить характер информационного повода и выглядеть как новость в формате и концепции телевизионного канала, при этом рассказывать о достижениях компании. 
2. предлагается разместить информацию на следующих телевизионных каналах: СТС-Золотой век, РТР, ТНТ. Обоснованием к выбору служит тот факт, что только эти каналы имеют информационный ресурс, а именно он и необходим для достижения поставленной цели. 
Ниже в таблице 29 представлена смета PR –кампании в СМИ города, направленной на узнаваемость бренда и повышения уровня лояльности аудитории. 

Таблица 29
Смета проведения PR- кампании в СМИ г. Иваново
	1 этап: PR -кампания в периодических издениях

	СМИ
	Вид участия/размещения
	Период
	Сумма

	Частник
	информационные статьи
	1 мес.
	8 300,00р.

	Гипермаркет
	
	
	9 500,00р.

	Оптовик
	
	
	7 800,00р.

	Частник
	Макеты по 3 выхода в каждом издании
	2 мес.
	17 700,00р.

	Гипермаркет
	
	
	18 600,00р.

	Оптовик
	
	
	15 300,00р.

	Размещение информационных сюжетов на ТВ

	СТС-Золотой век
	Размещение информационных сюжетов в Новостных передачах
	1 мес
	45 000,00р.

	ТНТ
	
	1 мес
	40 000,00р.

	РТР
	
	1 мес
	25 000,00р.

	Итого за первый этап:
	187 200,00р.


Реклама. Рекламная компания в СМИ должна как раз начинаться после PR –кампании, чтобы эффект от проводимых PR –мероприятий не оказался размытым. К рекламной кампании необходимо разработать специальную тарифную сетку для данной целевой аудитории. Реклама должна включать в себя практически все виды рекламных средств, но исключительно с учетом медиа предпочтений целевой аудитории. 

Радио. На радио предлагается провести ряд конкурсов, участие в которых должно анонсироваться на выбранных радиостанциях. Предлагаю следующим радиостанции для заданной целевой аудитории:

· «Авторадио»;

· «Европа Плюс»;

·  «Радио Маяк».

Ниже в таблице 30 представлена смета проведения рекламной кампании на радиостанциях, которые были выбраны в соответствии с их рейтингом и качеством целевой аудитории. 

Таблица 30
Смета проведения рекламной кампании

	2 этап: рекламная кампания в СМИ 

	СМИ
	Вид участия/размещения
	Период
	Сумма

	Радио

	Авторадио
	конкурс
	1 месяц
	35 000,00р.

	
	прокат анонс -ролика
	
	65 000,00р.

	Европа плюс
	конкурс
	
	30 000,00р.

	
	прокат анонс -ролика
	
	45 000,00р.

	Маяк
	прокат анонс -ролика
	
	35 000,00р.

	Итого за второй этап:
	210 000,00р.


Кроме рекламы на радио, телевидении и в печатных изданиях  будут проводиться пром – акции  непосредственно в магазинах, приуроченные к  различным праздникам. Так же с интернет -сайта ООО «Супермаркет» будет осуществляться  рассылка рекламных объявлений о проводящихся в магазинах пром – мероприятиях. Жителям города будут предлагаться листовки, содержащие информацию о месторасположении всех магазинов  «РИАТ-Маркет» и проводящихся в них акциях.

Таблица 31 
План распространения рекламы ООО «Супермаркет» с распределением затрат на их проведение
	Средства и носители рекламы
	месяцы
	Итого,
тыс.руб.

	
	Янв.
	Февр.
	Март
	Апр.
	Май
	Июнь
	Июль
	Авг.
	Сент.
	Окт.
	Ноябрь
	Дек.
	

	Сайт в Internete
	180
	28
	28
	28
	28
	28
	28
	28
	28
	28
	28
	28
	488

	Реклама в печат. издании
	-
	-
	-
	25,6
	51,6
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	77,2

	Информ. Сюжеты на ТВ
	-
	45
	65
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	110

	Реклам. компания на радио
	-
	-
	-
	-
	-
	210
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	210

	Листовки
	-
	15
	15
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	82
	
	182

	Пром-мероприятия
	-
	47
	65
	-
	-
	-
	-
	-
	38
	-
	-
	150
	300

	Итого, тыс. руб.
	180
	135
	173
	53,2
	79,6
	238
	28
	28
	66
	28
	110
	178
	1297,2


Общая сумма бюджета разработанного комплекса мероприятий составляет 1 297 200 руб. 00 коп.
Таким образом, PR -кампания проведенная в СМИ позволит повысить уровень осведомленности о магазинах, а размещение сюжетов в новостных передачах позволит рассказать об акциях проводимых в них.

Идущая сразу после PR –кампании рекламная должна будет повысить уровень интереса к магазинам Риат и как следствие повысить уровень продаж. 

Разработанная стратегия продвижения продукции ООО «Супермаркет» полностью соответствует параметрам потенциальной целевой аудитории. Предложенная схема может оказать коммуникативный эффект, но для того чтобы повысился уровень продаж, тут необходим целый комплекс мер. И реклама в этом комплексе занимает не последнее место. 
3. Повышение культуры обслуживания

Руководители многих торговых предприятий часто недооценивают «человеческий фактор», но порой, всего от нескольких человек, общающихся с клиентами – покупателями, зависит положение фирмы на потребительском рынке товаров, ее финансовое состояние и ее перспективы.

Сотрудники (менеджеры, продавцы – консультанты), общающиеся с покупателями, являются «лицом фирмы», а другие сотрудники – такие, как грузчик, мерчендайзер – вовсе не главные, с точки зрения некоторых руководителей.

Внешний облик, как самого руководителя фирмы, так и всех сотрудников, имеет большое значение при общении с деловыми партнерами и с клиентами. Сотрудник должен быть аккуратно и опрятно одет. Поэтому одним из факторов повышения культуры обслуживания в магазинах «Риат –Маркет» аккуратно и опрятно одетый сотрудник, независимо от того, грузчик он или менеджер. Желательно всему персоналу фирмы хорошо изучить руководство по этикету. Быть внимательным к тому, что говорят другие о вашей внешности, дикции, вокальности голоса. В последние годы курение выходит из моды, а алкоголь в деловом мире воспринимается весьма условно, как дань традиции, поэтому опьянение и громкое веселье, окуривание деловых партнеров и покупателей при деловых контактах рассматривается как неуважение к собеседнику.
Вторым фактором повышения культуры обслуживания является эмоциональный критерий, а именно,  впечатления клиента и покупателя от общения с сотрудниками фирмы. Необходимо, чтобы и продавцы – консультанты, и менеджеры терпеливо и вежливо обращались с клиентами, так как хамство не только совсем не прибыльно, но и надолго портит мнение о данном торговом предприятии, а молва широко разнесет негативную информацию. Кроме того, общаясь с кем - либо, надо контролировать дистанцию  общения. Соблюдая этические нормы, сложившиеся в результате подсознательного учета реакций организма на физические контакты.

Третьим фактором повышения культуры обслуживания является поддержание чистоты и порядка во всем, начиная с аккуратности каждого сотрудника и заканчивая порядком в магазине.

Четвертым фактором повышения культуры обслуживания – не допустить причинения вреда потребителям – покупателям.

Отношения с покупателями довольно полно регламентированы существующим законодательством ГК РФ, Законом о защите прав потребителей, УК РФ, «Примерные правила работы предприятия розничной торговли». Эти нормативные акты определяют порядок предъявления и удовлетворения претензий по качеству проданных товаров, по возмещению вреда. Вред имуществу – это повреждения, уничтожение, порча.  

Из всего вышеизложенного можно сделать следующие выводы, что в магазинах Риат необходимо ввести дополнительные стимулирующие факторы работы сотрудников, как менеджеров, продавцов, кассиров так и грузчиков, мерчендайзеров и пр. 

Во – первых, для повышения культуры обслуживания необходимо принять в штат сотрудников профессионального психолога.  В обязанности психолога должны входить нижеперечисленные моменты:

- обучение всего персонала фирмы корректному поведению в процессе торговли товарами, культуре обслуживания клиентов – покупателей;

- разбор конфликтных ситуаций, моментов, возникающих в процессе реализации товара, как через магазин – физическим лицам, так и через отдел маркетинга и бухгалтерию – юридическим лицам и индивидуальным предпринимателям;

- применять в процессе обучения персонала фирмы психологические тесты, интеллектуальные игры, направленные и способствующие повышению уровня интеллектуального развития всего персонала ООО «Супермаркет».

Во – вторых, необходимо пересмотреть действующие и ввести новые коэффициенты к оплате труда продавцов, менеджеров отдела маркетинга, начальника отдела маркетинга, кладовщиков, грузчиков, зависящих напрямую от объема выручки реализованных товаров потребителю. Эти коэффициенты должны наиболее полно отвечать материальным интересам всех сотрудников ООО «Супермаркет» и способствовать увеличению количества и объема продаж товаров.

И в – третьих, создать общую атмосферу в коллективе фирмы, которая бы побуждала каждого сотрудника наиболее полно выкладываться в процессе торгового обслуживания покупателей, используя весь свой профессиональный опыт, профессиональное чутье и интуицию торгового работника для достижения великолепного результата – увеличения объема продаж, а, следовательно, и прибыли предприятия в целом.

Качество торгового обслуживания в магазинах «Риат» предлагаем оценивать по системе показателей, приведенных в   таблице 32.
Таблица 32
Система показателей качества обслуживания покупателей на предприятиях розничной торговли
	Показатель
	Способ оценки

	Устойчивость и широта ассортимента
	Коэффициент стабильности данного товара за определенный отрезок времени

	Соблюдение технологии обслуживания покупателей
	Соответствие фактической технологии обслуживания нормативам магазина

	Издержки потребления
	Средний объем затрат времени покупателей на ожидание обслуживания в часы пик (мин)

	Активность продажи товаров, профессиональное мастерство работников, обслуживающих покупателей
	Уровень профессионального мастерства работников  отделов, установленный на основе роста оценки профессионализма продавцов и материалов аттестации

	Организация торговой рекламы и информации
	Качество оформления витрин, выкладки товаров,  правильное оформление ценников, информации

	Предоставление покупателям услуг
	Количество видов торговых и других услуг, оказываемых покупателям, и их соответствие предусмотренным стандартам предприятия

	Завершенность покупки
	Доля покупателей, совершивших покупку в общей численности покупателей, проявивших интерес к товару (за определенный отрезок времени)

	Качество обслуживания по мнению покупателей
	Оценка качества торгового обслуживания по результатам опроса покупателей


Зарубежные источники исследования качества обслуживания покупателей выделяют покупательский сервис как третий элемент торговли — микс, входящий в управление магазином, — это набор действий и программ, направленных на улучшение процесса совершения покупки.
В таблице 33 представим методы и затраты на повышение качества обслуживания в магазинах ООО «Супермаркет».
Таблица 33
Программа повышения качества обслуживания в магазинах ООО «Супермаркет»
	Специалист
	Метод
	Периодичность
	Затраты, тыс. руб.

	Продавцы-консультанты
	Курсы-тренинги по повышению квалификации
	1 раз в полгода
	20 (группа 15 чел.)

	
	Психологические тренинги
	1 раз в год
	30 (группа 10 чел.)

	Кассиры
	Тренинг «Качественное обслуживание покупателей»
	1 раз
	80 (группа 10 чел.)

	Руководители, менеджеры
	Постановка системы управления качеством обслуживания клиентов
	1 раз в год
	38 (группа 5 чел.)

	
	Разработка стандартов качества обслуживания
	1 раз
	50


Таким образом, результаты показателей будут использоваться для дополнительного стимулирования объемов продаж в магазине, обеспечивающих высокие показатели уровня торгового обслуживания покупателей, а также для поиска резервов, направленных на дальнейшее развитие торгового предприятия и повышение его  конкурентоспособности.
4. Стратегия снижения затрат на закупку товаров.

Логистическому менеджменту предприятия следует уделять внимание сокращению общих затрат, связанных с процессом закупки, поскольку для ООО «Супермаркет» затраты  на закупки составляют от 80 до 90% в структуре себестоимости.

Выигрыш от рациональной организации закупок может быть весьма значительным. Учитывая, что издержки в этом случае составляют 80—90 % вырученных от продажи товаров средств, удачные решения в этой области превосходят эффект прибыльности компании как за счет маркетинга, так и за счет других усовершенствований.
Для сокращения числа составляющих компонентов затрат на закупки необходима целенаправленная политика фирменного логистического менеджмента, включающая комплекс мероприятий, среди которых можно указать:

- совершенствование планирования потребности продукции;

- устранение потерь от некачественной продукции при доставке от поставщиков; 
- исключение, по возможности, промежуточного складирования продукции при доставке от поставщиков.

Для реализации стратегии снижения затрат на закупку товаров ООО «Супермаркет» необходимо первоначально провести тщательный анализ поставщиков, поставляемую ими продукции и цен на нее.

В таблице 34 представим некоторые данные о поставщиках ООО «Супермаркет».

Таблица 34
Данные о поставщиках ООО «Супермаркет»
	Поставщик
	Продукция
	Цена закупки, руб.

	ИП Чистякова Н.Ю.
	Чебупели 350 г
	45,17

	
	Пельмени жемчужные 430г.
	36,93

	
	Пломбир владимирский 75г.
	14,28

	
	Пломбир семейный 180г.
	30,52

	ООО "Альтернатива Опт"
	Чебупели 350 г
	46,57

	
	Пельмени жемчужные 430г.
	39,42

	
	Пломбир владимирский 75г.
	15,79

	
	Пломбир семейный 180г.
	33,75

	ИП Петрунькин Н.П.
	молоко 2,5% 1л. Вологда
	25,08

	ИП Маурин В.А.
	молоко 2,5% 1л. Вологда
	27,30

	ЗАО Региональный Логистический Центр
	колбаса Докторская ГОСТ Стародворье
	153,75

	ООО «Дельфин – Трейд»
	колбаса Докторская ГОСТ Стародворье  
	158,12



Как видно из таблицы 34, практически всю продукцию ООО «Супермаркет» закупают не напрямую с завода, а через посредников, что связано, в первую очередь, с экономией на транспортных расходов. 
В связи с тем, что посредники зачастую не могут обеспечить магазины ООО «Супермаркет» продукцией в необходимом объеме, предприятие вынуждено иметь нескольких альтернативных поставщиков. 

На наш взгляд, для снижения затрат на закупку товаров ООО «Супермаркет» должно отдавать предпочтение поставщику с меньшей ценой и более выгодными условиями поставки. Для этого, считаем необходимым, проведение переговоров с поставщиками по поводу увеличения объемов закупаемой продукции и, соответственно, возможного снижения цены.
В таблице 35 рассчитаем возможный эффект от изменения структуры закупки, например, колбасы Докторской ГОСТ Стародворье.
Таблица 35
Расчет дополнительной прибыли за счет смены поставщика колбасы Докторской ГОСТ Стародворье
	Показатель
	ЗАО Региональный Логистический Центр
	ООО «Дельфин – Трейд»

	Цена закупки, руб./кг
	153,75
	158,12

	Цена на продукцию в магазине, руб./кг 
	189,99

	Объем продаж продукции, кг/мес
	850

	Стоимость закупки, руб.
	130687,50
	134385,00

	Выручка от реализации, руб.
	161491,50

	Прибыль, руб.
	30804,00
	27106,50

	Дополнительная прибыль, руб.
	3697,50
	-


Как видно из таблицы 35, при условии смены поставщика колбасы Докторской ГОСТ Стародворье ООО «Супермаркет» сможет получить дополнительно 3697,50 руб. в месяц.

Таким образом, специалисты предприятия должны провести анализ поставщиков по всему ассортименту продукции ООО «Супермаркет» и определиться с возможной заменой поставщиков.

Но также, необходимо учесть, что немаловажными являются и другие критерии выбора поставщика:

1) местоположение организации поставщика относительно местоположения складов магазинов;
2) сроки выполнения текущих и экстренных заказов;
3) наличие у поставщика резервных мощностей;
4) организация и наличие системы управления качеством у поставщика;
5) способность поставщика обслуживать продукцией в течение длительного срока;

6) кредитоспособность и финансовое положение поставщика;
7)   работа в кредит, предоставление рассрочек;
8)   деловая репутация поставщика, его имидж;
9) наличие связей у поставщика с организациями с высокой деловой репутацией;
11) количество лет существования поставщика на рынке.

При выборе поставщиков предлагаем методику расчёта рейтинга поставщика на основе результатов его предыдущей работы. Для этого нами разработана шкала оценок, в которой указывается значимость критериев в порядке убывания и удельный вес критерия с позиции потребителя. Итоговая оценка критерия потребителем представляет собой произведение двух предыдущих оценок. Рейтинг поставщика – это сумма оценок каждого критерия потребителем (табл. 36).
Таблица 36
Предлагаемая методика оценка рейтинга поставщика ООО «Супермаркет»

	Критерии выбора поставщика
	Удельный вес критерия
	Экспертная оценка
	Итоговая оценка

	Цена
	0,30
	
	

	Качество
	0,25
	
	

	Надежность поставки
	0,20
	
	

	Условия платежа
	0,15
	
	

	Финансовое состояние
	0,10
	
	

	Итого
	1,00
	
	


Рейтинги рассчитываются для разных поставщиков, сравниваются. Выбирается оптимальный поставщик, имеющий максимальный рейтинг.
3.4. Влияние предложенных мероприятий на конкурентоспособность  ООО «Супермаркет»

В данном разделе дипломной работы проведем оценку конкурентоспособности  супермаркетов «Риат» с учетом предлагаемых мероприятий. 

В качестве инструмента выберем опять же построение многоугольника («радара») конкурентоспособности, состоящее из пяти этапов. Для оценки были привлечены те же эксперты (менеджеры магазина).

Сведем все полученные данные в таблицу (при этом посчитав средние значения).

Таблица 37
Оценка конкурентоспособности ООО «Супермаркет» с учетом предлагаемых мероприятий
	Параметры
	Эксперт 1
	Эксперт 2
	Эксперт 3
	Эксперт 4
	Эксперт 5
	средняя

	
	
	
	
	
	
	

	Риат – до проведения мероприятий

	Месторасположение
	2
	4
	3
	3
	3
	3,00

	Парковка
	4
	4
	4
	4
	3
	3,80

	Ассортимент
	3
	4
	3
	4
	4
	3,60

	Цены
	3
	3
	4
	3
	4
	3,40

	Качество обслуживания
	3
	4
	3
	3
	4
	3,40

	Количество касс
	3
	3
	3
	4
	3
	3,20

	Свежесть продуктов
	3
	3
	4
	4
	2
	3,20

	Расположение товаров
	3
	4
	3
	4
	4
	3,60

	Режим работы
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	Площадь
	3
	4
	3
	5
	4
	3,80

	Итого
	
	
	
	
	
	7,20

	Риат – после проведения мероприятий

	Месторасположение
	2
	4
	3
	3
	3
	3,00

	Парковка
	4
	4
	4
	4
	3
	3,80

	Ассортимент
	3
	4
	3
	4
	4
	3,60

	Цены
	4
	3
	4
	4
	4
	3,80

	Качество обслуживания
	5
	5
	5
	4
	4
	4,60

	Количество касс
	3
	3
	3
	4
	3
	3,20

	Свежесть продуктов
	4
	3
	4
	4
	2
	3,40

	Расположение товаров
	5
	5
	5
	5
	4
	4,80

	Режим работы
	5
	5
	5
	5
	5
	5,00

	Площадь
	3
	4
	3
	5
	4
	3,80

	Итого
	
	
	
	
	
	7,80


Взяв среднее значение каждого параметра, построим «радар конкурентоспособности» (см. рис.12).
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Рис. 12. Радар конкурентоспособности ООО «Супермаркет» с учетом прадлагаемых мероприятий
Таким образом, из рисунка можно увидеть, что супермаркет «Риат» сможет повысить уровень конкурентоспособности до 7,8, значение которого будет выше чем у ближайших конкурентов.

Заключение
В данной дипломной работе была рассмотрена важная и актуальная на сегодняшний день тема в розничной торговле – оценка конкурентоспособности предприятия.

Объектом исследования выступало предприятие ООО «Супермаркет» (сеть магазинов «РИАТ-Маркет). В ходе исследования была дана общая характеристика организации ООО «Супермаркет», проведена оценка конкурентной позиции предприятия.

В ходе работы был проведен анализ конкурентной среды предприятия: выявлены основные его конкуренты, а также потребители. 

В данной экономической ситуации, рекомендацией для дальнейшей успешной деятельности предприятия может выступать постоянный контроль за деятельностью конкурентов, который ведет к четкой политике определения окончательной розничной цены. Некоторые потребители демонстрируют большую чувствительность к цене, нежели другие. Одних совершенно не интересуют цены, если качество остается на хорошем уровне. Другие гонятся за низкими ценами. Сеть магазинов «РИАТ – Маркет» имеет устойчивое, стабильное положение на рынке товаров и услуг, но чтобы не потерять это положение, компания должна проводить грамотно спланированную маркетинговую политику, благодаря чему можно достичь результатов – увеличение прибыли предприятия, удержания и формирования круга постоянных лояльных клиентов.

Объектом исследования дипломной работы является структурное подразделение ОАО «РИАТ» - ООО «Супермаркет». ОАО «РИАТ» является крупным многопрофильным предприятием города Иваново.   Сфера торговли в Ивановской области в посткризисный период развивалась достаточно динамично. В структуре товарооборота потребительского рынка Ивановской области доля оборота розничной торговли в 2010 году занимала 46,2% (доли оптовой торговли - 50,6%, оборота общественного питания и объема бытовых услуг населению - по 1,6%). Доля торговли в ВРП составляет 17-18%. А доля торговли в налоговых платежах, поступивших в бюджетную систему Российской Федерации, - 18,3%.

Перспективы развития розничной торговли связаны со следующими основными направлениями: 

 - государственное регулирование деятельности торговых организаций; 

 - углубление дифференциации и специализации розничных торговых организаций; 

 - расширение сетевых торговых организаций новых форматов; 

 - добровольное объединение торговых организаций, работающих под известной торговой маркой; 

 - разработка и внедрение крупными торговыми организациями собственных торговых марок; 

 - усиление внутрифирменного контроля за качеством поставляемой продукции, в том числе и путем проведения товароведной экспертизы независимыми экспертными организациями; 

 - формирование товарной политики торговых организаций с учетом особенностей конкретного сегмента рынка; 

 - повышения конкурентоспособности торговых организаций путем формирования рационального ассортимента, обеспечения надлежащего качества товаров и разумных цен.
Изучение непосредственного окружения организации направлено на анализ состояния тех  составляющих внешней среды, с которыми организация находится в непосредственном взаимодействии – поставщики продукции; потребители продукции; конкуренты; законы и государственные органы.

ОАО «РИАТ» - это крупное многопрофильное предприятие, ориентированное на все сегменты рынка, а так как сеть магазинов часть холдинга «РИАТ», следовательно, поддержка, положительный имидж — это составные успеха. 
Для расчета показателя конкурентоспособности магазина были использованы показатели уровня качества и цены фактического и эталонного продуктового набора, а также коэффициенты весомости уровня качества и цены. В результате групповой показатель конкурентоспособности по привлекательности продуктового набора составил 0,909.

Проведем анализ конкурентоспособности двух супермаркетов: «Риат» и «Экстра».  В качестве инструмента мы выбрали построение многоугольника («радара») конкурентоспособности, состоящее из пяти этапов.

Таким образом, из рисунка можно увидеть, что супермаркет «Риат» уступает конкурентам по таким характеристикам как: цена и расположение товаров. Но «Риат» выигрывает по режиму работы и парковке. Свежесть продуктов в магазинах ничем не отличается.
Значения индексов сил конкурентоспособности супермаркетов говорят о том, что «Риат» уступает двум конкурентам на 0,04 балла – магазинам «Экстра» и «Как раз».


На основании проведенного анализа в третьей части дипломной работы предложены мероприятия по повышению конкурентоспособности ООО «Продукты». Здесь предлагается тех​нология повышения конкурентоспособности магазинов ООО «Продукты» на основе последовательного применения процедур ДЕА анализа. ДЕА анализ (сокра​щенно от Data Envelopment Analysis) широко известный метод количественного анализа эффективности функци​онирования элементов системы однородных экономиче​ских объектов. 
ООО «Продукты»  - это сеть из девяти магазинов, каждый из которых имеет свою торговую площадь (вход) и размер достигаемой выручки (выход).

Цель совершенствования работы магазинов Южный и Горка может быть определена как стремление каждого магазина занять положение на Паретто-оптимальной границе.
Для достижения идеального соотношения площадь магазина - выручка магазин Южный должен увеличить годовую  выручку на 58876 тыс. руб., магазин Горка – на 44793 тыс. руб.

Для достижения указанного объема выручки для ООО» Продукты» необходима разработка маркетинговой стратегии.

В конкурентной борьбе предприятия могут использовать разные виды базовых стратегий и конкурентных преимуществ. Большое внимание в сети магазинов «РИАТ-Маркет» должно уделяться стратегиям конкурентной борьбы.

Одним из мероприятий по повышению конкурентоспособности ООО «Продукты» является открытие дополнительного магазина «Золотой Плес» в городе Плесе Ивановской области.
Для воплощения в жизнь предложенных нами мероприятий, необходима разработка стратегия продвижения для ООО «Продукты» Она будет состоять из двух этапов:

 проведение PR-кампании в СМИ, нацеленной на повышение уровня лояльности потенциальной аудитории как к компании, так к ее магазинам;

 проведении рекламной кампании, целью которой будет повышение уровня информированности потребителей о магазинах Риат.

Руководители многих торговых предприятий часто недооценивают «человеческий фактор», но порой, всего от нескольких человек, общающихся с клиентами – покупателями, зависит положение фирмы на потребительском рынке товаров, ее финансовое состояние и ее перспективы.

В магазинах Риат необходимо ввести дополнительные стимулирующие факторы работы сотрудников, как менеджеров, продавцов, кассиров так и грузчиков, мерчендайзеров и пр. 

Качество торгового обслуживания в магазинах Риат предлагаем оценивать по системе показателей, результаты которых будут использоваться для дополнительного стимулирования объемов продаж в магазине, обеспечивающих высокие показатели уровня торгового обслуживания покупателей, а также для поиска резервов, направленных на дальнейшее развитие торгового предприятия и повышение его  конкурентоспособности.
В работе проведен анализ конкурентоспособности  супермаркетов «Риат» с учетом предлагаемых мероприятий. В качестве инструмента выбраны опять же построение многоугольника («радара») конкурентоспособности, состоящее из пяти этапов. Для оценки были привлечены те же эксперты (менеджеры магазина).

Таким образом, супермаркет «Риат» сможет повысить уровень конкурентоспособности до 7,8, значение которого будет выше, чем у ближайших конкурентов.
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Сильное влияние поставщиков:


1.Огромная важность бесперебойных и своевременных поставок;


2.Издержки на прямую зависят от уровня логистики;


3.Возможность поставщиков варьировать цены;


4.Важность хорошей репутации у своих поставщиков при желании расширить бизнес.








Высокая конкуренция  в отрасли:


1. Число товаров-заменителей велико;


2. Относительно стандартный набор продуктов;


3. Легкость потери клиентуры;


4. Возможности для роста;


5. Снижение платежеспособности клиентов, стремление экономить;


6. Высокая зависимость от смежных рынков;


7. Высокий уровень привлекательности рынка.





Сильное влияние клиентов:


1. Работа с потребителем на прямую;


2. Широкий выбор товаров –заменителей для потребителя =>приходится завоевывать каждого;


3. Покупатели хорошо информированы и потому не доверчивы;


4. Спрос очень эластичен по цене.





01.03.2011





Сильное влияние товаров-заменителей:


1. Смещение в сторону более дешевого продукта (дискаунтеры);


2. Прежняя популярность рынков, ларьков, киосков, прод. баз среди потенциальных клиентов;


3. Не всегда удобное для покупателей месторасположение крупных торговых точек и всегда удобные киоски рядом с домом/прямо на остановке;


4.Отсутствие сложившейся привычки « закупаться на неделю» у рядового потребителя. 





Слабое влияние потенциальных конкурентов:


1. Высокие барьеры для входа на рынок;


2. Тенденция к консолидации рынка;


3. Рынок очень привлекателен с позиции прибыльности и емкости;


4. Рынок весьма насыщен, большое количество игроков;


5. 4 явных лидера контролируют 80-90% рынка.





Статистические сборники, Учебная и периодическая литература, Нормативно-правовые акты по теме исследования, Интернет-обзоры и др.





03.06.2011





марта





Магазин 9





........





Магазин 2





Магазин 1





Директора магазинов





Отдел логистики





Бухгалтерия





Заместитель управляющего





Директор (управляющий сетью)





Ген. директор





291 ст





16





 11





Оценка и пути повышения конкурентоспособности торгово-розничного  предприятия





6











Приписновой Юлии Алексеевны





Экономика и управление на предприятии





Кафедра экономики и финансов





ЗО и ДПО





Маркетолог





Старший товаровед





Начальник отдела





Товароведы магазинов





Глава 1. Теоретические основы конкуренции, конкурентоспособности и  конкурентных преимуществ предприятия.


Глава 2. Оценка конкурентоспособности ООО «Продукты»


Глава 3. Разработка направлений повышения конкурентоспособности ООО «Продукты»





Менеджер по оплате





Категорийный менеджер





Менеджеры магазинов
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