
1

Министерство образования и науки Российской Федерации
Федеральное государственное бюджетное  образовательное учреждение

высшего  образования
АМУРСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ

(ФГБОУ ВО «АмГУ»)

Факультет экономический
Кафедра коммерции и товароведения
Направление подготовки 38.03.06  Торговое дело
Профиль: Коммерция

ДОПУСТИТЬ К ЗАЩИТЕ
Зав. кафедрой

_____________Е.С. Рычкова
«___»______________2016 г.

БАКАЛАВРСКАЯ   РАБОТА

на тему: Повышение конкурентоспособности предприятия ООО «Торговая сеть
Глобус Регион»

Исполнитель
студент группы 275-об               _________________             Н.А. Мальцев

(подпись, дата)

Руководитель
Доцент, канд. техн. наук             _________________             Е.С. Новопашина

(подпись, дата)

Нормоконтроль                         _________________                 Н.Б. Калинина
(подпись, дата)

Благовещенск 2016



2

Министерство образования и науки Российской Федерации
Федеральное государственное бюджетное  образовательное учреждение

высшего образования
АМУРСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ

(ФГБОУ ВО «АмГУ»)
Факультет Экономический________________________

Кафедра Коммерции и товароведения______________

УТВЕРЖДАЮ
Зав.кафедрой________________
___________________________

«______»___________2016__
З А Д А Н И Е

К  выпускной  бакалаврской    работе (проекту) студента
_________________________________
1.Тема выпускной бакалаврской  работы Повышение конкурентоспособности предприятия
ООО «Торговая сеть Глобус Регион»_______________________________________________-

(утверждено приказом от 03.06.2016 №1215-у3)
2. Срок сдачи студентом законченной работы(проекта)_____________________
3. Исходные данные к выпускной квалификационной  работе Научная литература, интернет
источники_______________________________________________________________________
4. Содержание выпускной бакалаврской работы (проекта) (перечень подлежащих разработке
вопросов _Понятие и сущность конкурентоспособности, анализ и повышение конкуренто-
способности предприятия______________________________________
5. Перечень материалов приложения (наличие чертежей, таблиц, графиков, схем, программ-
ных продуктов, иллюстративного материала и т.п.)6 рисунков, 19 таблиц,41 источника
________________________________________________________________________________
______________________________________________________________________
6. Консультанты по  выпускной бакалаврской   работе (проекту) (с указанием относящихся к
ним  разделов)________________________________________________
_____________________________________________________________________________

7. Дата выдачи задания ______________________________________________________

Руководитель выпускной бакалаврской   работы (проекта) Новопашина Елена Сергеевна, до-
цент, кандидат технических наук.___________________________________________________

(Ф.И.О., должность, ученая степень, ученое звание)
__________________________________________________________________________

Задание принял к исполнению (дата)25.06.2016 г._____________________________

_________________________(подпись студента)



3

РЕФЕРАТ

Бакалаврская работа содержит 61 страницу, 6 рисунков, 19 таблиц, 41

источник.

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ, ПРЕДПРИЯТИЕ, КОНКУРЕНТ,

МЕТОД, ПРОДУКЦИЯ, РЫНОК, ПОКУПАТЕЛЬ.

Конкурентоспособность является показателем наиболее полно

отражающим плодотворность деятельности предприятия. Повышение

конкурентоспособности одна и затруднительных задач в работе фирмы.

Отсутствие понимания целей, сложность ориентации в современных

условиях приводят к тому, что решение проблемы повышения

конкурентоспособности отодвигается на второй план, неизбежно уступая место

решению текущих вопросов. Следует отметить, что достижение устойчивой

конкурентоспособности предприятия обеспечивается, как правило, не за счет

преимущества в одном из ее детерминантов, а в силу приоритета в

нескольких факторах конкурентоспособности. Это, с одной стороны, позволяет

нивелировать недостатки прочих детерминантов конкурентоспособности, с

другой – снизить зависимость от конъюнктурных колебаний факторов

конкурентоспособности. Кроме того, исследователи сходятся в том, что

повышение конкурентоспособности предприятия не может быть достигнуто

единовременно, краткосрочно.
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ВВЕДЕНИЕ

Выбор темы настоящей работы обусловлен чрезвычайной актуальностью

для всех стран, предприятий, организаций мирового хозяйства, проблемы

повышения конкурентоспособности, как самих хозяйствующих субъектов, так

и создаваемых ими объектов (товаров или услуг)имеют важную роль в

действии рыночной экономики.

Формирование потенциальной возможности хозяйствующих субъектов к

конкурентной борьбе и достижению эффективных результатов в сегодняшних

условиях осложняется в связи с необходимостью постоянного приспособления

к изменяющимся условиям, что требует, в свою очередь, поиска научно-

обоснованных концепций функционирования и развития предприятия,

повышения его конкурентоспособности. Разработка таких концепций

обуславливает необходимость глубокого исследования как самой

экономической категории конкурентоспособности, ее особенностей и

признаков, так и сущности влияния общемировых тенденций, политических

факторов, особенностей конкретно-исторической стадии развития на процесс ее

формирования и совершенствования. Т. е. в рыночной экономике категория

конкурентоспособности является одной из ключевых, поскольку ее уровень

определяет успех или неудачу в деятельности предприятия, а повышение

конкурентоспособности продукции и как следствие рост ее экспорта являются

средствами для повышения уровня жизни населения страны.

Таким образом, тема данной курсовой работы является не только

актуальной, но и имеет практическую значимость.

Целью настоящей работы является определение путей и методов

повышения конкурентоспособности предприятия и прогнозирование

результатов.

Достижение поставленной цели предполагает решение следующих задач:

- теоретическое исследование понятия «конкурентоспособность

предприятия», изучение его сущности;
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- определение факторов, критериев и показателей конкурентоспособности

предприятия;

- анализ существующих подходов к оценке конкурентоспособности

предприятия;

- определение путей и методов повышения конкурентоспособности

предприятия;

- определение конкурентоспособности на примере конкретного

предприятия.

- определение путей повышения конкурентоспособности исследуемого

предприятия.

При написании выпускной квалификационной работы были

использованы методы анализа и синтеза, а также методы обработки результатов

маркетинговых исследований, включающих методы экспертных оценок,

методы экономико-математического моделирования.

Следует отметить высокую степень изученности данной проблемы в

научной литературе. Теоретической основой данной работы являются научные

труды отечественных и зарубежных ученых по проблеме

конкурентоспособности товара и предприятий.
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ

ПРЕДПРИЯТИЯ

1.1 Сущность и виды конкурентоспособности предприятия.

Конкурентоспособность предприятия — это способность создавать и

использовать стратегические факторы успеха, выгодно отличающие

предприятие от конкурентов и дающие определенные рыночные преимущества

выпускаемой продукции.

Конкурентоспособность предприятия наступает при условии

конкурентоспособности всех производимых им товаров либо ведущей группы

товаров, оказывающей решающее воздействие на результативность

хозяйствования. В качестве основных групп факторов конкурентоспособности

предприятия можно выделить качественную, маркетинговую, коммерческую

составляющие и гудвилл. Качественная составляющая включает в себя

технико-экономические параметры продукции (капиталоемкость,

материалоемкость, наукоемкость, качество продукции). Маркетинговая

составляющая конкурентоспособности характеризует предприятие с точки

зрения эффективности маркетинговых мер воздействия на рынок. Успех

предприятия в современных условиях во многом определяется степенью

ориентации на запросы потребителей, умением создавать и корректировать

спрос на свою продукцию, наличием эффективной сбытовой и

коммуникационной политики. Содержание коммерческой составляющей

конкурентоспособности определяет опыт коммерческой деятельности

предприятия, использование гибкой ценовой политики, организация

послегарантийного обслуживания, умение вести переговоры и заключать

сделки, ведение деловых операций. Относительно новым фактором

конкурентоспособности является имидж предприятия, или его гудвилл. В

данное понятие включаются известность предприятия и его бренда, отношение

потребителей к продукции предприятия, размеры и характер интеллектуальной

собственности. Оценка денежного выражения гудвилл осуществляется путем
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вычитания из рыночной стоимости предприятия балансовой стоимости его

активов. Для оценки конкурентоспособности предприятия рекомендуется

применять две группы показателей:

— отражающих степень удовлетворения потребностей рынка (объем

реализации, доля рынка, динамичность процессов);

— характеризующих уровень экономической эффективности

предприятия (затраты на рубль продукции, объем прибыли, рентабельность

продукции и предприятия, величина добавленной стоимости).1

1.2 Основные параметры конкурентоспособности предприятия

Важнейшим фактором в рыночной экономике является дух соперничества,

который в значительной степени определяет формы хозяйственной

деятельности людей и наиболее ярко проявляется в такой экономической

категории, как конкуренция.

Конкуренция возникает в том случае, если на одном и том же рынке

продается много близких по своим потребительским свойствам товаров. Суть

конкурентной борьбы состоит в улучшении или сохранении позиции

предприятия на рынке, что достигается благодаря отличию поставляемых

предприятием товаров от товаров-конкурентов как по степени соответствия

конкретной потребности клиентов, так и по затратам на ее удовлетворение.

Цель конкуренции — борьба за получение возможно большей прибыли.

Как было доказано многими экономистами, конкуренция является движущей

силой развития общества, главным инструментом экономии ресурсов,

повышения качества товаров и уровня жизни населения. Особенно важно

изучить механизм конкуренции в условиях российской экономики, только

начинающей осваивать этот механизм.

Конкуренция — элемент рыночного механизма, реализующийся в форме

взаимодействия рыночных субъектов и борьбы между ними за наиболее

выгодные условия приложения капитала. Конкуренция в условиях рынка

1Русак, Е.С. Экономика предприятия: ответы на экзаменационные вопросы / Е.С. Русак, Е.И. Сапёлкина. - 5-е
изд., перераб. - Минск :ТетраСистемс, 2013. – С. – 116-117.
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способствует формированию хозяйственных пропорций и санации экономики.

Конкурентоспособность предприятия — это его преимущество по

отношению к другим предприятиям данной отрасли внутри страны и за ее

пределами. Конкурентоспособность не является определяющим качеством

фирмы, это означает, что конкурентоспособность фирмы может быть оценена

только в рамках группы фирм, относящихся к одной отрасли, либо фирм,

выпускающих аналогичные товары (услуги). Конкурентоспособность можно

выявить только сравнением между собой этих фирм, как в масштабе страны,

так и в масштабе мирового рынка.

Конкурентоспособность фирмы — понятие относительное: одна и та же

фирма в рамках, например, региональной отраслевой группы может быть

признана конкурентоспособной, а в рамках отраслей мирового рынка или его

сегмента — нет. Оценка степени конкурентоспособности, т. е. выявление

характера конкурентного преимущества фирмы по сравнению с другими

фирмами, заключается в первую очередь в выборе базовых объектов для

сравнения, иными словами, в выборе фирмы-лидера в отрасли страны или за ее

пределами.

Таким образом, конкурентное преимущество одной фирмы над другой

может быть оценено в том случае, когда обе фирмы удовлетворяют идентичные

потребности покупателей, относящиеся к родственным сегментам рынка. При

этом фирмы находятся примерно в одних и тех же фазах жизненного цикла.

В том случае, если данные условия не соблюдаются, сравнение будет

некорректным.

В настоящее время, для того чтобы фирма была конкурентоспособной

в борьбе с ведущими фирмами, требуются совершенно новые подходы

к организации производства и управления, чем те, на которые руководители

ориентировались в прошлом.

И прежде всего новые подходы нужны в инвестиционной политике, при

проведении на предприятии технической реконструкции, в процессе внедрения
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новой техники и технологии.2

Рисунок 1- Изменение конкурентоспособности предприятия

Конкурентоспособность предприятия зависит от ряда факторов, которые

можно считать компонентами (составляющими) конкурентоспособности. Их

можно разделить на три группы факторов:

- технико-экономические;

- коммерческие;

- нормативно-правовые.

Технико-экономические факторы включают: качество, продажную цену

и затраты на эксплуатацию (использование) или потребление продукции или

услуги. Эти компоненты зависят от производительности и интенсивности труда,

издержек производства, наукоёмкой продукции и пр.

Высокая конкурентоспособность фирмы является гарантом получения

2Кирцнер, И. Конкуренция и предпринимательство / И. Кирцнер ; пер. А.В. Куряев, Д.А. Бабушкин. -
Челябинск : Социум, 2013. - С. 288.
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высокой прибыли в рыночных условиях. При этом фирма имеет цель достичь

такого уровня конкурентоспособности, который помогал бы ей выживать на

достаточно долговременном временном отрезке. В связи с этим перед любой

организацией встает проблема стратегического и тактического управления

развитием способности предприятия выживать в изменяющихся рыночных

условиях.

Управление конкурентоспособностью предполагает совокупность мер по

систематическому совершенствованию изделия, постоянному поиску новых

каналов его сбыта, новых групп покупателей, улучшению сервиса, рекламы.

Основой конкурентоспособности предприятия является конкурентоспособность

его продукции.

Компания действует на рынке в постоянном соперничестве

с конкурентами. Состояние конкурентной среды и действия конкурентов

влияют на маркетинговые решения компании, ее планы и политику. Выделяют

три основных вида конкуренции:

- функциональную. Такая конкуренция возникает между разными

товарами (услугами), удовлетворяющими одну и ту же потребность (например,

автомобильные и железнодорожные перевозки);

- видовую. Этот вид конкуренции возникает между товарами (услугами)

одного вида, но имеющими, по крайней мере, одно существенное отличие

(например, мотоциклы с различной мощностью двигателя);

- предметную. Конкуренция между товарами разных производителей,

имеющими практически одинаковые свойства.
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Рисунок 2 - Иерархия уровней конкурентоспособности

Сбор информации о конкурентной среде обычно проводится с целью получения

исходных данных для ответа на следующие вопросы:

- какие организации, действующие на рынке, являются конкурентами

компании;

- какую долю рынка занимает каждый из конкурентов;

- какие маркетинговые программы применяют конкуренты и насколько

они эффективны;

- как конкуренты реагируют на маркетинговые действия компании;

- на какой стадии жизненного цикла находятся товары конкурентов;

- каково финансовое состояние конкурентов, их организационная

структура и уровень менеджмента;

- какова стратегия конкурентов и какие методы они используют в борьбе



13

за рынок.

Как правило, большинство ответов на эти вопросы можно получить,

производя кабинетные исследования. Результаты таких исследований

используются при выработке маркетинговой стратегии. В частности, выбор

стратегии зависит от конкурентной структуры рынка.

Выделяют четыре основных типа структуры рынка:

- совершенная конкуренция. На рынке действует большое количество

независимых компаний, ни одна из которых не контролирует существенную

долю рынка и не может своей политикой влиять на сложившиеся рыночные

цены. Велико количество потребителей (потребители не могут влиять на цены).

Товары разных компаний весьма близки по свойствам и качеству. Новые

компании достаточно легко могут войти на такой рынок (относительно низкие

затраты на вход). Примером рынка, близкого по своей структуре к совершенной

конкуренции, является рынок акций крупных компаний, среди акционеров

которых много держателей небольших пакетов акций;

- сонополистическая конкуренция. На рынке много продавцов

и покупателей. Продавцы предлагают схожие, но не идентичные товары.

Компании имеют ограниченную возможность влияния на сложившиеся

рыночные цены. В случае существенного увеличения цены на товары компании

потребители легко переходят на товары конкурентов (несмотря на некоторые

отличия этих товаров от товаров компании). В условиях монополистической

конкуренции маркетинговая стратегия фирмы строится, как правило, на основе

сегментации рынка. При этом для каждого сегмента разрабатываются

отдельные маркетинговые программы и выпускаются специальные

модификации продукции. В каждом сегменте производится тщательное

позиционирование товара (убеждение потребителей в том, что предлагаемый

им товар имеет отличительные особенности, разработанные специально для

них, и обладает уникальными преимуществами). Как и в случае совершенной

конкуренции, при монополистической конкуренции вход на рынок новых фирм

связан со сравнительно низкими затратами. Монополистическая конкуренция
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встречается достаточно часто. Примерами могут служить рынки спиртных

напитков, некоторых пищевых продуктов и др.;

- олигополистическая конкуренция. Рынок поделен между несколькими

крупными компаниями. На таких рынках складывается скорее не ценовая,

а технологическая конкуренция. Маркетинговые программы компании сильно

зависят от действий конкурентов. Вход новых компаний на рынок затруднен

(технологии, используемые конкурентами, защищены патентами и держатся

в строгом секрете) и связан с высокими затратами (на создание производства,

разработку продукции и т. п.). Характерными примерами олигополистической

конкуренции являются рынки автомобилей, электроники и др.;

- чистая монополия. На рынке действует единственная компания. Она

самостоятельно определяет цены на свои товары и услуги и полностью

контролирует рынок. При этом отсутствуют товары или услуги, которыми

потребители могут безболезненно для себя заменить товары и услуги

компании-монополиста. Вход на рынок других компаний практически

невозможен или крайне затруднен. Как правило, государство стремится не

допустить образования монополий, используя для этой цели специальное

антимонопольное законодательство.

Изучение конкурентов не только дает компании представление о том, на

каком рынке она работает, но и позволяет ей сравнить собственные показатели

с показателями конкурентов. Такое сравнение весьма полезно, поскольку дает

компании возможность определить, на каких направлениях она должна

сосредоточить свои усилия и средства, чтобы добиться преимуществ перед

конкурентами или ликвидировать свое отставание от них.

Анализ характеристик конкурентов и сравнение их с соответствующими

характеристиками компании обычно проводят по пяти основным группам

параметров:

- товары и услуги (качество, престиж торговой марки, упаковка, срок

службы, гарантийный срок, уровень послепродажного обслуживания,

технические характеристики, стиль, надежность, удобство в эксплуатации,
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универсальность, размеры и др.);

- цена (прейскурантная цена, условия предоставления скидок, размер

скидок, условия расчетов, сроки платежей и др.);

- каналы распределения (наличие доставки товара, сети региональных

складов, посредники, охват рынка каналами распределения и др.);

- продвижение (реклама, PR, стимулирование сбыта, личные продажи).

Достижение успеха компанией связано с постоянным поддержанием

высокой конкурентоспособности. Конкурентоспособность не является

абсолютной величиной. Она складывается из комплекса указанных выше

параметров, каждый из которых берется в сравнении с аналогичными

параметрами конкурентов. Высокая конкурентоспособность обеспечивается

постоянным опережением конкурентов: в выводе на рынок новых товаров,

в уровне обслуживания потребителей, снижении издержек производства, во

внедрении новых маркетинговых приемов и т. п. Для Интернет-компаний

важно опережение конкурентов в таких областях, как удобство оплаты товара

(применяемые платежные системы), скорость обработки заказа и доставки

товаров, удобство навигации по сайту, дизайн сайта, разработка и внедрение

новых приемов привлечения и удержания посетителей и др. Для этого

компания должна постоянно быть в курсе состояния дел основных конкурентов.

Таким образом, исследование конкурентной среды должно быть

непрерывным и отражать не только текущее состояние дел, но

и складывающиеся тенденции. Трендовый анализ данных, полученных

в результате таких исследований, компания должна использовать для

прогнозирования изменений в конкурентной среде и заблаговременно

планировать ответные ходы на возможные неблагоприятные изменения

ситуации.3

3А. В., Маркин М. С. Оценка конкурентоспособности предприятия // Молодой ученый. — 2013. — №6. — С.
398-402.
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1.3 Методические подходы к оценке конкурентоспособности

предприятия

В условиях жесткой конкуренции всегда выживает сильнейший.

В последнее время рынок начали захватывать ритейлы, т. е. крупные торговые

сети, которые работают под единым брендом и управлением.

По разным оценкам, доля сетевых продуктовых магазинов составляет

около 30 % розничного продуктового ритейла, а в городах-миллионниках она

превышает 40–50 %.

Конкурентные преимущества сетей перед обычными магазинами

очевидны: они обладают высокой долей рынка, отработанной системой

логистики, мощной рекламной политикой, развитой маркетинговой стратегией

и многим другим.

Динамичное развитие продуктовых торговых сетей вызвало рост

конкуренции между ними. Соответственно появилась необходимость

в создании методики, которая позволила бы оценить их конкурентное

положение на рынке.

На сегодняшний день методики оценки конкурентоспособности торговых

предприятий, разрабатываются по двум основным направлениям: определения

конкурентоспособности на основе экономических показателей деятельности

и на основе мнения потребителей.

М. В. Станиславская решает эту проблему и объединяет в своей методике

два этих направления, при этом все показатели делятся на две основные

группы:

- показатели потребительских предпочтений: ассортимент реализуемой

продукции, качество реализуемой продукции, культура обслуживания,

месторасположение розничного торгового предприятия, ценовая

привлекательность, атмосфера розничного торгового предприятия,

интегрированные маркетинговые коммуникации;

- экономические показатели: рентабельность продаж и доля рынка.
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Недостатком данной методики является то, что она учитывает в себе

только два экономических показателя: долю рынка и рентабельность продаж.

Данные показатели не позволяют судить об уровне конкурентоспособности

предприятия в полной мере. Нельзя говорить о том, что предприятие

конкурентоспособно только по количеству открытых магазинов. При этом

показатель рентабельность продаж может нести в себе ошибочную

информацию. У сетей есть такое понятие как ложная лояльность (потребители

совершают покупки в данной торговой сети т. к. она находится в шаговой

доступности, но не, потому что она им нравится). Таким образом говорить

о том, что сеть является конкурентоспособной можно только с учетом

показателя лояльности потребителя к ней, что не учитывается автором

в предложенной методике.

Похожую методику предлагает В. Л. Белоусов , который так же разделяет

все показатели на несколько блоков и проводит оценку конкурентоспособности

предприятия с учетом экономических показателей: текущая ликвидность

и обеспеченность собственными средствами. Другие же показатели,

используемые в оценке, связаны непосредственно с привлекательностью

товаров для потребителей.

Общую оценку конкурентоспособности предприятия торговли

предложила С. В. Иванова, она учитывает в себе способность продавцов

удовлетворить запросы различных потребителей продукции.

В методике используются следующие коэффициенты:

- коэффициент относительной значимости привлекательности товара

предприятия торговли;

- коэффициент относительной значимости привлекательности услуг

предприятия торговли;

- коэффициент относительной значимости привлекательности цен

предприятия торговли.

Предложенная методика не учитывает экономические показатели

деятельности предприятия в отличие от методик М. В. Станиславской
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и С. В. Иванова. Методики И. Ш. Джахмишева, И. М. Лифица, Э. А. Круга так

же делают акцент на привлекательность товара, а не на привлекательность

магазина в целом, не учитывая при этом экономические показатели

деятельности.

Другую достаточно простую методику оценки предлагает Н. Н. Павлова.

Методика основана на выявлении степени удовлетворенности покупателей

магазинами. Вместе с тем, оценка конкурентоспособности торговых сетей

должна предполагать сравнение с другими компаниями — конкурентами, что

методикой Н. Н. Павловой не предусмотрено.

Более полную методику оценки конкурентоспособности торгового

предприятия по экономическим показателям предложила Е. Н. Ялунина.

Она использует целую систему показателей, которые разбиваются на 4

блока:

- эффективность процессов купли-продажи товаров и услуг; -

финансовое положение хозяйствующего субъекта;

- качество обслуживания покупателей на предприятиях розничной

торговли;

- оценка рыночного положения экономического субъекта

Предложенная методика позволяет оценить внутреннюю

конкурентоспособность предприятия в полной мере, но никак не учитывает

мнение потребителей.

Такие авторы как Ш. Ш. Магомедов и И. Ш. Койчакаев предлагают

использовать при оценке конкурентоспособности следующие показатели:

- показатель экономической эффективности;

- показатель привлекательности предприятия;

- показатель привлекательности товаров.

Методика является более полной и позволяет проводить комплексною

оценку конкурентоспособности предприятия в отличие от методик других

авторов. При оценке привлекательности товаров автор использует следующие
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показатели: доля товаров с истекшим сроком годности, процент возврата

продукции, качество упаковки и внешний вид.

Данные показатели не подтверждают уровень конкурентоспособности

предприятия, а отражают качество товаров поставленных поставщиками т. к.

качество упаковки и её внешний вид никак не зависят от предприятия торговли,

которое оказывает только услуги реализации.

При этом показатели привлекательности предприятия весьма ограничены

и не позволяют оценить данный коэффициент в полной мере.

Системную оценку по показателям коммерческого потенциала

предприятия розничной торговли приводит М. С. Багданов. Оценка учитывает

структуру потенциала по его составляющим и степени их соответствия по

принципу парето-эффективности, то есть когда изменение уровня

конкурентоспособности одного составляющего элемента ведет к корректировке

остальных.

К таким составляющим относятся следующее:

- конкурентоспособность товара (цена, качество, широта ассортимента,

товары собственной торговой марки, пакет услуг);

- финансовое положение (выручка, финансовая устойчивость, величина

оборота, средний чек, инвестиции);

- бренд (качество обслуживания, ребрендинг, внедрение инноваций);

- количество магазинов в сети (распределение по форматам, количество

дискаунтеров, открытие новых магазинов, расширение деятельности

в регионах, место размещения торговой точки);

- торговая площадь (общая площадь магазинов, ставка арендной платы,

функциональная площадь, занимаемая сопутствующими товарами);

- внешняя среда.

Методика предполагает наличие таких показателей, по которым нельзя

судить о конкурентоспособности: ставка арендной платы, площадь, занимаемая

сопутствующими товарами, количество дискаунтеров, место размещения

торговой точки. Выбранные автором показатели, достаточно трудно оценить
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и многие из них не имеют отношения к конкурентоспособности. При этом

автор сделал предпосылку многосторонней оценки конкурентоспособности

предприятия. Он оценивает как внешние, так и внутренние показатели

деятельности. При этом он предложил в своей методике те показатели, которые

не использовались ранее: товары под собственной торговой маркой, средний

чек, бренд, расширение деятельности в регионе. Данные показатели имеют

очень большое значение при оценке конкурентоспособности и должны быть

учтены в ней.

Другие авторы С. В. Виноградова, Н. В. Маркина, Л. Х. Габидуллина в

своей методике делают акцент на обслуживании потребителей. О. В. Чкалов

и Е. А. Семенычев акцентируют внимание на привлекательности товара,

удобстве размещения и режиме работы. Данные методики используют при

оценке факторы, которые не позволяют оценить конкурентоспособность

предприятия комплексно т. к. не учитывает экономические показатели

деятельности торгового предприятия.

И. Э. Сорокина  и А. С. Погарская в своих методиках рассматривают:

финансовую и маркетинговую сферу деятельности упуская при этом

показатели внешней деятельности предприятия.

Рассмотрев данные методики можно сделать вывод, что авторами не была

предложена комплексная оценка конкурентоспособности предприятия. Все

методики были направлены на оценку конкурентоспособности предприятия по

показателям: привлекательности товара, привлекательности магазина,

экономической эффективности, но ни одна методика не объединила их в одно

целое.

Оценивая конкурентоспособность продовольственных розничных

торговых сетей необходимо понимать, что, прежде всего сеть считается

конкурентоспособной, если она полностью удовлетворяет потребности

и требования потребителя.

В условиях жесткой конкуренции, торговым сетям становится все

труднее находить способы, при помощи которых они могли бы формировать
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отличительные черты своей сети в глазах потребителей. Таким образом,

розничные сети с каждым днем набирают свои обороты и их главная цель

накапливать и усиливать свои конкурентные преимущества.

Розничная сеть может быть конкурентоспособна в двух направлениях:

- внутренняя конкурентоспособность сети, т. е. её финансовый

и экономический потенциал, который не может быть оценен с точки зрения

потенциального потребителя;

- внешняя конкурентоспособность, которая может быть оценена только

непосредственно самим потребителем.

Прежде всего, сеть считается конкурентоспособной, если её внешние

параметры в полной мере удовлетворяют потребителя. Потребитель не

выбирает сеть для совершения покупки на основе её финансового

положения т. к. для него это не имеет никакого значения.

Зачастую бывает, что потребителю нравиться сеть, и он считает её

конкурентоспособной по отношению к другим сетям, но при этом он не знает,

что сеть находиться на пороге банкротства и наоборот.

Одна из ошибок которую совершают розничные торговые сети это

концентрация усилий только в одном направлении. Сеть может формировать

внутреннюю конкурентоспособность и совершенно не развивать внешнюю.

При этом внешняя и внутренняя конкурентоспособность не могут

функционировать отдельно друг от друга т. к. их взаимосвязь очень тесная.

Внутреннюю конкурентоспособность формирует непосредственно

внешняя конкурентоспособность. Потребитель, выбирая данную сеть

и совершая в ней покупки, является источником её финансирования. Если

потребителя не устраивают внешние параметры, сеть не получает нужную

прибыль и её финансовый и экономический потенциал начинает страдать. При

этом если у сети слабая внутренняя конкурентоспособность, то она не сможет

развить внешнюю т. к. у неё не будет для этого средств.

Таким образом, сети необходимо развивать конкурентоспособность

непосредственно в обоих направления (рисунок 3).
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Рисунок 3 - Модель конкурентоспособности

Как уже было сказано выше, конкурентоспособность розничной торговой

сети определяет непосредственно потребитель. Разобьем  параметры внешней

конкурентоспособности на 4 блока представлено на рисунке 4.

Рисунок 4 – Параметры внешней конкурентоспособности
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Главным принципиальным отличием данной модели является то, что она

учитывает показатели конкурентоспособности в полной мере. При этом были

расширены показатели комфорта, учитывает рейтинг сети и показатели

внешней деятельности предприятия (спонсорство, проведение праздников).

Основные параметры содержат в себе показатели первичных запросов

потребителей (при выборе сети потребитель учитывает те параметры, которые

доступны для его понимания). Параметры комфорта способны формировать

лояльность к торговой сети на подсознательном уровне. Стимулирующие

параметры привязывают к себе потребителя и удерживают его. Внешние

параметры формируют имидж предприятия в целом.4

4Жилина Е. В. Параметры оценки конкурентоспособности розничной торговой сети [Текст] // Экономика,
управление, финансы: материалы III междунар. науч. конф. (г. Пермь, февраль 2014 г.). — Пермь: Меркурий,
2014. — С. 44-48.
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2 ОЦЕНКА КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ

2.1  Краткая экономическая характеристика предприятия

Торговая сеть «Глобус Регион» занимает ведущие позиции на рынке

канцелярских товаров и офисной бумаги в Амурской области. Стратегия

компании строится на комплексном обслуживании офисов коммерческих

предприятий, государственных структур, а также индивидуальных клиентов.

В настоящее время розничная сеть представлена 12 магазинами в 8

районах Амурской области, таких как:

- г. Благовещенск, ул. Шевченко,134;

- г. Благовещенск, ул. Институтская, 1, торговый центр "От и До", 2-й

этаж, секция 20;

- г. Благовещенск, ул. Калинина 141, База ОПС, склад N12А 2-й этаж;

- г. Благовещенск, 1-й км. Новотроицкого шоссе, база «Бакалея», склад

№1;

- г. Свободный, ул. Карла Маркса, 21;

- г. Свободный, ул. Екимова, 61,база «Амурзолото», склад №7;

- г. Белогорск, ул.Кирова,117;

- г. Райчихинск, ул.30лет ВЛКСМ, 6;

- г. Завитинск, ул. Куйбышева, 19;

- г. Зея, ул. Мухина,192;

- с. Ивановка, ул. Ленина, 95;

- с. Поярково, ул. Советская, 8

Компания работает с госсектором в рамках 44-ФЗ, 94-ФЗ и 223-ФЗ

Федеральных законов.

Общество является коммерческой организацией, т. е. создается

участниками для достижения цели: извлечения прибыли и распределения ее

среди участников. Руководство текущей деятельностью Общества

осуществляется  единоличным исполнительным органом - генеральным

директором Общества.
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Общество с ограниченной ответственностью «ООО» осуществляет свою

деятельность на основании устава, утвержденного единственным  учредителем.

Общество с ограниченной ответственностью «ООО» имеет офис,

оборудованный всей необходимой офисной техникой, предоставляет все

удобства клиентам.

Общество является коммерческой организацией, т. е. создается

участниками для достижения цели: извлечения прибыли и распределения ее

среди участников.

В таблице 1 рассмотрим анализ основных показателей финансово-

хозяйственной деятельности предприятия ООО «Торговая сеть Глобус Регион»

в г. Благовещенск за период 2014-2015гг.

Таблица  1 - Основные показатели деятельности ООО «Торговая сеть Глобус

Регион»  за 2014-2015гг.

Показатели Год Изменение (+;-) Темп изменения, %

2014г. 2015г. 2014г. к 2015г. 2014г. к 2015г.

Товарооборот

(млн. руб.)

27,3 25,1 -2,2 -8,06

Себестоимость про-

данного товара

(млн. руб.)

19,1 17,6 -1,5 -7,88

Валовая прибыль

(млн. руб.)

8,2 7,5 -0,7 -8,54

Рентабельность про-

даж, %

30,03 29,88 -0,15 -

Анализ деловой активности, показывает, что выручка от реализации

товаров в 2015 году по сравнению с 2014 годом уменьшилась на 2,2 млн.руб.

или на 8,06 %.  Себестоимость проданных товаров в 2014 году составила 19,1

млн. руб., в 2015 году – 17,6 млн. руб., то есть, наблюдается уменьшение

себестоимости на 1,5 млн. руб. или 7,88 %.
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Валовая прибыль за исследуемый период имеет тенденцию к снижению.

Так, в 2014 году она составила 8,2 млн. руб., в 2015 году – 7,5млн. руб.

Наблюдается снижение рентабельности продаж на 0,15%.

Это можно объяснить повышением цен на топливо, рост курса доллара

США из-за которых предприятия и физические лица сокращают свой бюджет

на приобретение канцелярских товаров.

2.2 Внутренняя среда предприятия

ООО «Торговая сеть «Глобус Регион» является предприятием оптовой и

розничной торговли канцелярскими товарами, т.е. не все факторы внутренней

среды буду являться основополагающими. Важными факторами для ООО

«Торговая сеть Глобус Регион» будут ассортимент и персонал.

Анализ персонала как фактора внутренней среды сети предприятия це-

лесообразно проводить на основе данных отдела управления персоналом ком-

пании. Наиболее важной характеристикой персонала как фактора является со-

циальная структура, т.е. пол, возраст, стаж, образование.

По состоянию, на 01.01.2016 г. На ООО «Торговая сеть «Глобус Регион»

работает 110 человек. Данные представлены в таблице 2.

Таблица 2 – кадровый состав предприятия

Классификация: Критерий Количество человек.

По стажу работы: От 0-6 мес. 7

От 6 мес. до 2 лет 8

От 2 до 5 лет 15

От 5 до 10 лет 30

От 10 и больше 50

По половому признаку: Мужской пол 66

Женский пол 44
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Продолжение таблицы 2

Классификация: Количество человек

По текучести кадров: Уволенных 16

Принятых 15

Образование: высшее образование 48

среднее специальное

образование

57

среднее образование 5

По возрасту: До 20 лет 18

От 21 до 30 48

От 31 до 40 33

От 41 до 50 6

От 51 и выше 5

Исходя из данных таблицы 2 можно сделать вывод, что значительно по-

высилась доля сотрудников в возрасте 21-40 лет, и также снизилась доля работ-

ников предпенсионного и пенсионного возраста. Эти факторы привели к тому,

что средний возраст сотрудников сети снизился и составил 30 лет.

В качественном отношении среди сотрудников сети преобладают работ-

ники со средним и средне-специальным образованием, чуть более трети - это

сотрудники с высшим образованием.

Что касается стажа сотрудников сети (учитывается общий стаж по запи-

сям в трудовой книжке, а не только стаж работы на исследуемом предприятии),

то необходимо отметить, что значительная доля работающих обладает длитель-

ным стажем работы - в совокупности, сотрудников, имеющих трудовой стаж

более 10 лет на предприятии  около – 45%.

Продолжим анализ факторов внутренней среды ООО «Торговая сеть

«Глобус Регион» анализом такого значимого фактора как ассортимент пред-

приятия. Основная масса товаров, реализуемых сетью, является продукцией
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сторонних производителей. Тем не менее, данный фактор внутренней среды

может быть проанализирован по такой важной характеристике как ассортимент.

Ассортимент магазинов «Торговая сеть «Глобус Регион» можно разде-

лить на основной и сопутствующий. Основной ассортимент представлен таки-

ми крупными ассортиментными группами, как: Папки-конверты, раскраски,

ручки гелиевые/шариковые, чековые ленты, календари, штемпельная продук-

ция, обложки, тетради, скотч, символика РФ, карандаши, бумага формата от А1

до А5, а так же ножи канцелярские и товары для детей.

Таким образом, можно констатировать, что проанализированные факто-

ры внутренней среды ООО «Торговая сеть «Глобус Регион» действительно

имеют высокую степень значимости для организации.

Для анализа ассортимента воспользуемся АВС – анализом.

ABC-анализ представляет собой ранжирование товаров по определен-

ным признакам. С его помощью удается определить наиболее приоритетные

товарные позиции и позиции, от закупки которых можно вообще отказаться.

Идея ABC-анализа базируется на методе Парето, который применительно к

сфере продаж утверждает, что 20% товаров приносят магазину 80% прибыли, а

80% покупателей довольствуются 20% ассортимента. Заметьте, соотношение

20/80 встречается чаще всего, но не является обязательным. Вполне возможно,

что по результатам анализа, оно составит 30/70 или 10/90.

Целью проведения анализа является распределение товаров по группам.

Классическая методика ABC-анализ предполагает наличие 3-х групп:

- А. Товары, продажа которых приносит магазину 80% выручки;

- В. Товары, продажа которых приносит магазину 15% выручки;

- С. Товары, продажа которых приносит магазину 5% выручки.

Рассчитываем годовой объем продаж и вычисляем долю прибыли каж-

дого товара. Данные представлены в таблице 3.
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Таблица 3 – Данные для АВС – анализа за 2015 год

Товар Цена 1

ед.,руб.

Годовой объ-

ем продаж ед.

Годовой объ-

ем продаж

(доход), руб.

Годовой объ-

ем продаж, %

Тетрадь 48 ли-

стов
50 8670 433500 2,03

Бумага формата

А4
466 15680 7306880 34,37

Папка-

накопитель
172 8440 1451680 6,82

Чековая лента 4,5 6840 30780 0,14
Бумага для пе-

чати на плотте-

рах

1925 5600 10780000 50,71

Скрепки 23,30 4660 108578 0,51
Клей - карандаш 22 8600 189200 0,88
Блоки для запи-

сей
68 1560 106080 0,48

Лента клейкая 101 5440 549440 2,56
Корректор 85 3820 324700 1,5
Итого: 69310 21250058 100

Анализируя данные таблицы сразу можно сказать, что основную долю

дохода предприятия составляют продажи бумаги формата А4 и бумаги для пе-

чати на плоттерах.

Далее был выполнен расчет годового объема продаж  нарастающим ито-

гом, представлено в таблице 4.
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Таблица 4 – Годовой объем продаж нарастающим итогом
Товар Годовой объем

продаж ед.

Годовой объем

продаж (доход),

руб.

Годовой объем

продаж, %

Годовой объем

продаж нарас-

тающим итогом,

%

Бумага для пе-
чати на плотте-
рах

5600 10780000 50,71 50,71

Бумага формата
А4 15680 7306880 34,37 85,08

Папка-
накопитель 8440 1451680 6,82 91,9

Лента клейкая 5440 549440 2,56 94,46
Тетрадь 48 ли-
стов 8670 433500 2,03 96,49

Корректор 3820 324700 1,5 97,99

Клей - карандаш 8600 189200 0,88 98,87

Скрепки 4660 108578 0,51 99,38
Блоки для запи-
сей 1560 106080 0,48 99,86

Чековая лента 6840 30780 0,14 100

Итого: 69310 21250058 100

Далее разбиваем товары на 3 категории в соответствии с классической

методикой. Данные представлены в таблице 5.

Таблица 5 – Деление товаров по 3 категориям

Категория: Разновидность то-

вара

Количественная

доля,%

Стоимостная доля

,%

А Номера 5, 2 30,7 85,08

В Номера 3, 9, 1, 10 38 12,91

С Номера 7, 6, 8, 4 31,3 2,01
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Выполнив АВС – анализ можно сделать вывод что, основными товарами

приносящими доход предприятию являются бумага для печати на плоттера и

бумага формата А4 которые приносят 85,08 % годового дохода.

2.3 Внешняя среда предприятия

С помощью методики PEST-анализа выявим факторы, влияющие на дея-

тельность ООО «Торговая сеть «Глобус Регион» со стороны макросре-

ды. Результаты анализа приведены в таблице 6.

Таблица   6 - PEST — анализ рыночного положения ООО «Торговая сеть «Гло-

бус Регион»

ПОЛИТИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ
– Текущее законодательство на рынке;
– Регулирующие органы и нормы ;
– Правительственная политика, изме-

нение ;
– Государственное регулирование кон-

куренции;
– Торговая политика;
– Ужесточение госконтроля за деятель-

ностью бизнес-субъектов и штрафные санк-
ции;

– Финансирование, гранты и инициати-
вы;

– Международные группы давления
Экологические проблемы;

– Прочее влияние государства в отрас-
ли.

– Экономическая ситуация и тенден-
ции;

– Динамика ставки рефинансирования;
– Уровень инфляции ;
– Общие проблемы налогообложения ;
– Налогообложение, определенное для

продукта / услуг;
– Рынок и торговые циклы;
– Платежеспособный спрос;
– Потребности конечного пользователя;
– Обменные курсы валют;
– Основные внешние издержки ;
– Транспорт;
– Сырье и комплектующие;
– Коммуникации.

СОЦИОКУЛЬТУРНЫЕ ТЕНДЕНЦИИ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ИННОВАЦИИ

– Демография;
– Изменения законодательства, затра-

гивающие социальные факторы;
– Структура доходов и расходов;
– Базовые ценности;
– Тенденции образа жизни;
– Бренд, репутация компании, имидж

используемой технологии;

– Развитие конкурентных технологий;
– Финансирование исследований;
– Связанные / зависимые технологии;
– Замещающие технологии/решения;
– Зрелость технологий;
– Изменение и адаптация новых техноло-
гий;

Из таблицы 6 можно сделать вывод, что все внешние факторы,
представленные в таблице, так или иначе, влияют на деятельность предприятия
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Проведем оценку факторов внешней среды организации. Выявим факто-

ры внешней среды, оказывающие влияние на ООО «Торговая сеть «Глобус Ре-

гион».  Оценим по каждому из факторов важность для отрасли, влияние на

предприятие и направленность влияния.

2.4 Анализ конкурентоспособности предприятия

Для анализа конкурентоспособности предприятия ООО «Торговая сеть

Глобус Регион» будет использован метод балльной оценки критериев.

Для оценки конкурентоспособности предприятия будут

использоваться критерии оценки, представленные в пункте 1.3.

В результате наблюдения было установлено, что в других городах

торговой сети, достаточно сильных конкурентов нет. Основные же конкуренты

сосредоточены в городе Благовещенске – это:

- торговая компания, Домино;

- торгово-производственная компания, Буквица;

- магазин, Большой книжный.

Для оценки критериев был использован метод экспертной балльной

оценки.

Был проведен онлайн-опрос ста жителей города Благовещенска мужчин и

женщин в возрасте от 18 до 55 лет. Респондентам была предложена анкета,

образец анкеты предоставлен в приложении А.

Опрос проводился в социальных сетях «В контакте», «Одноклассники»,

«Facebook». Респондентам была предложена трехбалльная оценочная шкала.

Цифра 1 соответствует абсолютной неудовлетворенности покупателя по

данному критерию, цифра 3 — полной удовлетворенности.

Данный опрос позволит больше понять потребителей, их степень

удовлетворенности и какие надо принимать меры по удовлетворению

покупателей.

В таблице 7 представлена сводная оценка по проводимому опросу среди

жителей города Благовещенска.
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Таблица 7 – Итоги проведения опроса среди жителей города Благовещенска
Параметры Торговая

сеть Глобус
Домино Буквица

Большой

книжный
Основные параметры:

Средний балл

1 Широта ассортимента; 2,2 2,6 2,1 1,8

2 Качество реализуемой продукции; 2,5 2,2 2,3 2,1

3 Стоимость потребительской корзины; 2,2 2 1,8 2

4 Наличие парковки. 1,5 2,4 1,8 2,4

Параметры комфорта:

1 Применение аромамаркетинга; 1 1 1 1

2 Температурный режим; 2 2 2,2 2

3 Световое освещение; 2,4 2,6 2,2 2,3

4 Цветовое решение; 2,3 2,6 1,9 1,5

5 Скорость работы касс; 1,5 1,9 1,8 2,2

6 Планировка магазина; 1,9 1,5 1,8 2,2

7 Музыкальное сопровождение; 1 1,8 1,7 1,8

8 Выкладка товаров; 2,4 2,7 2,5 2,3

9 Удовлетворенность ассортиментом; 1,9 2,5 2,2 1,8

10 Применение инновационных

технологий.
2,2 2,1 2,4 1,8

Среднее значение параметров

комфорта.
1,86 2,07 1,97 1,89

Стимулирующие параметры:

1 Проведение акций; 1,5 2 2,1 2

2 Предоставление скидок; 2 2,3 2,2 2,8

3 Подарки; 1,7 2,4 1,8 1,8

4 Карты копилки, бонусная программа. 2,2 2,6 1,7 2,1

Среднее значение стимулирующих

параметров.
1,85 2,325 1,95 2,175

Внешние параметры:

1 Реклама; 1,5 2,5 1,8 2

2 Проведение праздников; 1,2 1,5 1,5 1,5

3 Спонсортсво; 1,5 1,9 1,7 1,6

4 Рейтинг торговой сети. 2,2 3 2,6 2,2
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Среднее значение внешних параметров 1,6 2,225 1,9 1,825

Итого: 40,8 48,1 43,1 43,2

Исходя из данных таблицы 7 можно сделать вывод что предприятие ООО

«Торговая сеть Глобус Регион» занимает последнее место среди опрошенных

жителей города. Стоит выделить особо слабые места по критериям это:

- наличие парковки;

- скорость работы касс;

- музыкальное сопровождение;

- проведение акции;

- подарки;

- реклама;

- проведение праздников;

- спонсорство.

Рисунок 5 – Многоугольник конкурентоспособности
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Из рисунка 5 можем увидеть, что основные сильные стороны

предприятия это качество реализованной продукции и себестоимость

потребительской корзины. Из слабых сторон стоит выделить такие критерии

как наличие парковки, средний показатель стимулирующих параметров и

средний показатель внешних параметров.

Можно сделать вывод, что магазин нуждается в более органичном

парковочном месте, дополнительной кассе, а так же наличии музыкального

сопровождения в магазине. Так же стоит уделить внимание на такие критерии

как акции, подарки, рекламу и спонсорство.

2.5 Построение конкурентной карты рынка

Конкурентная карта рынка представляет собой классификацию

конкурентов по занимаемой ими позиции на рынке и служит для определения

статуса конкурентов и систематизации конкурентных преимуществ.

С целью определения конкурентной позиции объекта исследования в

работе были выполнены расчеты для построения конкурентной карты. В

таблице 8 приведена матрица формирования конкурентной карты рынка.

Таблица 8 – Матрица формирования конкурентной карты рынка
Темп прироста

рыночной доли Тi

Рыночная доля Дi

Лидеры

рынка

Фирмы с

сильной

конкурентной

позицией

Фирмы со

слабой

конкурентной

позицией

Аутсайдеры

рынка

I II III IV
Фирмы с быстро растущей

(быстро улучшающейся)

конкурентной позицией

I 1 5 9 13

Фирмы с улучшающейся

конкурентной позицией
II 2 6 10 14

Фирмы с ухудшающейся

конкурентной позицией
III 3 7 11 15

Фирмы с быстро

ухудшающейся
IV 4 8 12 16
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конкурентной позицией

Схема определения границ представленных групп:

- рассчитывается среднее арифметическое значение рыночных долей;

- вся совокупность предприятий рассматриваемого рынка делится на два

сектора, для которых значения долей больше или меньше среднего значения;

- в каждом из секторов рассчитываются среднеквадратические

отклонения, которые с минимальным и максимальным значениями определяют

границы представленных групп.

При всей важности показателя рыночной доли необходимо иметь в виду,

что он представляет собой статическую оценку для конкретного момента

времени. А поскольку конъюнктурная ситуация на рынке достаточно мобильна,

необходимо знать тенденцию изменения этого показателя и связанное с ней

изменение конкурентной позиции предприятия. Такую тенденцию можно

оценить с помощью темпа прироста доли, который рассчитывается по формуле:

= х Д ДД х 100 %, (1)

где    Тi – темп прироста рыночной доли i-го предприятия, %;Д – рыночная доля i-го предприятия в период t, %;Д – рыночная доля i-го предприятия в период tо (базисном периоде), %;

m – количество лет в рассматриваемом периоде.

Помимо абсолютной величины Тi, решающее значение имеет знак

данного показателя. Отрицательные значения Тi свидетельствуют о тенденции

уменьшения рыночной доли, положительные – ее роста.

В матрице выделяется 16 типовых положений фирм, отличающихся

степенью использования конкурентных преимуществ. Наиболее значимым

статусом обладают фирмы 1-й группы, наиболее слабым – фирмы 16-й группы.

При равенстве рыночных долей для ранжирования конкурентов можно
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воспользоваться показателем стабильности их рыночных долей (Сi). Эта

характеристика описывает степень приверженности потребителей к продукции

предприятия и показывает, какую часть в общем объеме продаж составляют

продажи постоянным потребителям, приобретающим продукцию не в первый

раз. Показатель стабильности рыночной доли (Сi) можно рассчитать по

формуле

= ( ), (2)

где     Qi – общее количество продукции, реализованной i-м предприятием;

– количество продукции i-го предприятия, приобретенной потребителями

впервые. Оценка статуса конкурентов позволяет решить ряд взаимосвязанных

задач: определить особенности развития конкурентной ситуации; установить

степень доминирования фирмы на рынке; выделить ближайших конкурентов;

установить относительную позицию фирмы среди участников рынка.

Оценка статуса конкурентов позволяет решить ряд взаимосвязанных

задач:

- определить особенности развития конкурентной ситуации;

- установить степень доминирования фирмы на рынке;

- выделить ближайших конкурентов;

- установить относительную позицию фирмы среди участников рынка.

В качестве анализируемого товара для построения конкурентной карты

рынка выберем торты. Проведя исследования, удалось выяснить средний объем

продаж бумаги формата А4 в 2015 г. и среднюю цену их за год по каждой из

фирм.

Основные предприятия, занимающиеся продажей бумаги формата А4,

«Домино» - 1, «Буквица» - 2, «Большой книжный» - 3, ООО «Торговая сеть

Глобус Регион» - 4, различные мелкие предприятия - 5.

На основании данных, приведенных в таблице 9 (столбцы 2, 3),
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рассчитаем рыночную долю каждого предприятия по количеству

реализованной продукции (столбец 5) и по общей стоимости продукции

(столбец 6).

Таблица 9– Рыночные доли предприятий в 2015 г.
Предприятие

1

Объем

продаж,

штук (Кi)

2

Средняя

цена одной

пачки

бумаги руб.

(Цi)

3

Выручка

предприятия,

руб. (Вi)

4

Рыночная

доля

предприятия

по количеству

реализованной

продукции

(Д )

5

Рыночная

доля

предприятия

по общей

стоимости

реализованной

продукции

(Дв)
6

1 16000 160 2560000 0,25 0,27

2 10000 140 1400000 0,16 0,15

3 9800 140 1372000 0,15 0,14

4 15750 143 2252250 0,25 0,24

5 12300 153 1881900 0,19 0,20

Итого 63850 - 9466150 1 1

Определим ценовой сегмент рынка каждого предприятия через

соотношение рыночных долей, рассчитанных по количеству и общей стоимости

реализованной продукции.

Таблица 10– Определение ценового сегмента
Предприятие Отношение рыночных долей

предприятия

(Д / Дв)
Ценовой сегмент рынка

1 0,92 дорогой

2 1,06 дешевый
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3 1,07 дешевый

4 1,04 дешевый

5 0,95 дорогой

Определим среднеарифметическое значение рыночных долей

конкурентов:Да = (0,27 + 0,15 + 0,14 + 0,24 + 0,20)/5 = 0,2

Вся совокупность предприятий рассматриваемого рынка делится на два

сектора, значения долей которых больше или меньше среднего значения.

Таблица 11 - Совокупность предприятий

Дi<Да Да = 0,2 Дi>Да
Предприятия 2,3 Предприятие 5 Предприятия 1,4

В каждом из секторов рассчитываются среднеквадратические отклонения,

которые совместно с минимальным и максимальным значениями определяют

границы представленных групп.

Среднее квадратическое отклонение – квадратный корень из дисперсии

= √ ; = ∑( ) . (3)

Расчет среднеквадратических отклонений рыночных долей по

соответствующим секторам:Д = (0,15 + 0,14) / 2 = 0,145Д = 0,2 / 1 = 0,2Д = (0,27 + 0,24) / 2 = 0,255= х (0,15 − 0,145) + (0,14 − 0,145) = 0,0025= (1) х (0,2 − 0,2) = 0
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= х (0,27 − 0,255) + (0,24 − 0,255) = 0,0075

Определим границы классификационных групп по рыночной доле:

- нижняя граница: Дmin = 0,14;

- верхняя граница: Дmax = 0,27.

- промежуточная граница 1: Дср − = 0,2 − 0,0025 = 0,1975
- промежуточная граница 3: Дср + = 0,2 + 0,0075 = 0,2075

Таблица  12 - Распределение рыночных долей предприятий-конкурентов

(Дmin; Дср − )
(0,14; 0,1975)

(Дср − ; Дср)
(0,1975; 0,2)

(Дср;: Дср + )
(0,2 ; 0,2075)

(Дср + ; Дmax)

(0,2075; 0,27)

2,3 5 4 1

IV III II I
Аутсайдеры рынка Предприятия со

слабой конкурентной

позицией

Предприятия с

сильной

конкурентной

позицией

Лидеры рынка

Определим темп прироста доли рынка. Данные для расчета представлены

в таблице 13.

Таблица 13 – Рыночные доли предприятий в 2014 г.
Предприятие Объем

продаж,

штук (Кi)

Средняя

цена одной

пачки

бумаги руб.

(Цi)

Выручка

предприятия,

руб. (Вi)

Рыночная

доля

предприятия

по количеству

реализованной

продукции

(Д )

Рыночная

доля

предприятия

по общей

стоимости

реализованной

продукции

(Дв)
1 15500 160 2480000 0,25 0,27

2 9600 140 1344000 0,15 0,15

3 11000 140 1540000 0,18 0,17
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4 15200 143 2173600 0,24 0,23

5 11130 153 1702890 0,18 0,18

Итого 62430 - 9240490 1 1

Темп прироста рыночной доли i-го предприятия определяется по формуле:

(1) = х , ,, = 0;= х , ,, = 0;= 12 х 0,14 − 0,170,17 = −0,088 = −8,8 %;= х , ,, = 0,021 = 2,1%;= 12 х 0,2 − 0,180,18 = 0,055 = 5,5 %.
Минимальное (Тmin) и максимальное (Тmax) значения темпа прироста

доли оп-ределяются по величине значения Тi:

- Тmin = -8,8 %;

- Тmax = 5,5 %.

Определим среднеарифметическое значение темпа прироста рыночной

доли: = 0 + 0 − 8,8 + 2,1 + 5,55 = −1,2.
Таблица 14 – распределение предприятий по темпу прироста

Ti< = −1,2 Ti>

3 1,2,4,5

= , = −8,8.= , , = 1,9.
Расчет среднеквадратического отклонения темпа прироста рыночной

доли: = (1) х (− 8,8 − (−8,8)) = 0.
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= х (0 − 1,9) + (0 − 1,9) + (2,1 − 1,9) + (5,5 − 1,9) = 3,25.

Определим границы классификационных групп по темпу прироста

рыночной доли:

- нижняя граница: Тmin = -8,8 %;

- верхняя граница: Тmax= 5,5 %;

- промежуточная граница 1: Тср - = -1,2 - 0 = -1,2;

- промежуточная граница 2: Тср + = -1,2 + 1,9 = 0,7.

Таблица 15 - Границы классификационных групп по темпу прироста рыночной

доли

(Тmin; Тср - σ1)

(-8,8 ; -1,2)

(Тср - σ1; Тср )

(-1,2 ; -1,2)

(Тср; Тср + σ2)

(-1,2 ; 3,25)

(Тср + σ2; Тmax)

(3,25 ; 5,5)

3 1,2,4 5

IV III II I
с быстро

ухудшающейся

конку- рентной

позицией

С ухудшающейся

конкурентной

позицией

С улучшающейся

конкурентной

позицией

С быстро растущей

конкурентной

позицией

Таблица 16 – Матрица формирования конкурентной карты рынка продажи

бумаги формата А4 в Благовещенске (рыночная доля Дi)
Темп прироста

рыночной доли Тi

Рыночная доля Дi

Лидеры

рынка

Фирмы с

сильной

конкурентной

позицией

Фирмы со

слабой

конкурентно

й позицией

Аутсайдеры

рынка

I II III IV
Фирмы с быстро

растущей (быстро

улучшающейся)

конкурентной позицией

I 1 5
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Фирмы с улучшающейся

конкурентной позицией
II 4 2

Фирмы с ухудшающейся

конкурентной позицией
III

Фирмы с быстро

ухудшающейся

конкурентной позицией

IV 3

Из приведенной матрицы можно сделать вывод, что лидирующее

положение на рынке занимает предприятие «Домино». ООО «Торговая сеть

Глобус Регион» занимает второстепенную позицию т.к. основной конкурент

«Домино» имеет предрасположенность к быстро растущей конкурентной

позицией, положение аутсайдеров – «Большой книжный». Особое внимание

стоит уделить предприятию «Буквица» т.к. это сильный конкурент в будущем.

Остальным предприятиям следует обоснованно подойти к вопросам разработки

стратегии конкуренции.

Результаты проведенного анализа позволяют сделать следующие выводы

что выручка от реализации товаров в 2015 году по сравнению с 2014 годом

уменьшилась на 2,2 млн.руб. или на 8,06 %.  Себестоимость проданных товаров

в 2014 году составила 19,1 млн. руб., в 2015 году – 17,6 млн. руб., то есть,

наблюдается уменьшение себестоимости на 1,5 млн. руб. или 7,88 %.

Валовая прибыль за исследуемый период имеет тенденцию к снижению.

Так, в 2014 году она составила 8,2 млн. руб., в 2015 году – 7,5млн. руб.

Наблюдается снижение рентабельности продаж на 0,15%.

Это можно объяснить повышением цен на топливо, рост курса доллара

США из-за которых предприятия и физические лица сокращают свой бюджет

на приобретение канцелярских товаров.

Так же выполнив АВС – анализ был сделан вывод что, основными

товарами приносящими доход предприятию являются бумага для печати на

плоттера и бумага формата А4 которые приносят 85,08 % годового дохода.
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В PEST-анализе были выявлены 34 фактора внешней среды влияющей на

деятельность предприятия.

Так же в ходе онлайн-опроса жителей города Благовещенск были

выявлены сильные и слабые стороны предприятия. Среди сильных сторон

можно выделить качество реализованной продукции и себестоимость

потребительской корзины. Из слабых сторон стоит выделить такие критерии

как наличие парковки, средний показатель стимулирующих параметров и

средний показатель внешних параметров.

Можно сделать вывод, что магазин нуждается в более органичном

парковочном месте, дополнительной кассе, а так же наличии музыкального

сопровождения в магазине. Так же стоит уделить внимание на такие критерии

как акции, подарки, рекламу и спонсорство.

Из проделанного анализа в главе 2 можно сказать, что предприятие ООО

«Торговая сеть Глобус Регион» занимает достаточно сильную конкурентную

позицию, но по некоторым аспектам все же уступает конкурентам. В связи с

выявленными слабыми сторонами предприятия, будут предложены меры по

повышению конкурентоспособности предприятия и усилению слабых сторон.
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3 ПОВЫШЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ

3.1 Основные направление повышения конкурентоспособности

предприятия

Одним из условий повышения конкурентоспособности предприятия

является разработка стратегии его развития, которая является одной из

основных функций менеджмента, при этом под стратегией понимается образ

организационных действий и управляющих подходов, используемых для

достижения организационных задач и целей организации по повышению

конкурентоспособности предприятия. Можно выделить семь граней

проявления стратегического управления как идеи эффективного руководства

повышением конкурентоспособности предприятия.

Первую грань стратегического управления конкурентоспособностью

предприятия можно определить как целенаправленное творчество

компетентной и высокомотивированной команды руководителей (в первую

очередь, высшего звена) и сотрудников предприятия. Вторую грань можно

представить как философию бизнеса и менеджмента, благодаря которой

предприятие на основе законов организации и самоорганизации сможет

добиться снижения хаоса (энтропии) и увеличения порядка (синергии). Третья

грань управления повышением конкурентоспособности предприятия
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характеризует его как эволюционный этап развития системы корпоративного

планирования, которая естественно связана с эволюцией уровня знаний в

менеджменте и включает элементы всех предшествующих систем управления.

Четвертая грань представляет собой динамическую совокупность

взаимосвязанных управленческих процессов принятия и осуществления

решений, с целью сохранения конкурентных преимуществ предприятия в

долгосрочной перспективе, на основе моделей стратегического управления.

Пятая грань характеризует управление повышением конкурентоспособности

предприятия как систему интегрированного внутрифирменного планирования,

обеспечивающую равновесие между стратегической и текущей ориентацией

деятельности предприятия на основе координации стратегических,

среднесрочных и тактических планов. Шестая грань - это идеи управления

конкурентоспособностью на основе маркетингового подхода. Седьмая грань -

это совокупность процедур, обеспечивающих функционирование системы

стратегического управления предприятия: процедура осуществления процесса

планирования и порядок действий при планировании; состав команды

плановиков; график и содержание совещаний по планированию; система

контроля, которая должна содержать систему отчетности и структуру

совещаний.

Таким образом, управление повышением конкурентоспособности

предприятия - это такое управление организацией, которое опирается на

человеческий потенциал высокомотивированных сотрудников как основу

организации; стремится к всестороннему развитию отношений с потребителями

с целью удовлетворения его потребностей за счет производства продукции и

предоставления услуг, близких к идеалу; осуществляет гибкое регулирование и

своевременные изменения в организации, отвечающие вызову со стороны

окружения и позволяющие добиваться конкурентных преимуществ, что в

совокупности позволяет организации выживать и достигать своей цели в

долгосрочной перспективе. 5

5Иванова И. В. Основные направления повышения конкурентоспособности предприятия [Текст] // Актуальные
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Так в разделе 2.4 были выявлены слабые стороны предприятия

экспертным методом, мероприятия, по усилению которых представлены в

таблице 17.

Таблица 17 – Слабые стороны предприятия и меры по их усилению

Слабая сторона предприятия: Меры по усилению слабых сторон

- отсутствие парковки; Сооружение и оборудование

парковочных мест.

Продолжение таблицы 17

Слабая сторона предприятия: Меры по усилению слабых сторон

- медленная работа касс; Приобретение дополнительного

современного кассового оборудования

- отсутствие музыкального

сопровождения;

Приобретение мультимедийной

системы.

- не организованны промо-акции; Аренда нескольких щитов наружной

рекламы для информирования

потребителей о проведении акции, с

розыгрышем призов и проведение

праздника.

- отсутствие подарков;

- слабая реклама;

- не проведение праздников;

- слабое спонсорство. Спонсирование детских домов, интер-

натов, спортивных мероприятий,

школьных олимпиад и т.д.

Что бы уменьшить влияние слабых сторон на деятельность предприятия

нужно в первых соорудить и оборудовать парковочные места возле

предприятия. Парковочное место планируется размером 10х6 м. рядом с

магазином предприятия. Площадь парковки составит 60м .

Примерные затраты на обустройство парковочных мест составлять:

вопросы экономики и управления: материалы междунар. науч. конф. (г. Москва, апрель 2011 г.).Т. II. — М.:
РИОР, 2011. — С. 97-100.
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- отсыпка грунта – 500 рублей за тонну;

- покрытие асфальтом – 460 рублей за асфальтирование 1 м ;

- установка бордюров – 100 рублей за штуку (размер 500х210х70мм);

Итого затраты составят 500+(460х60)+(100х25) = 30600 рублей.

Так же для повышения конкурентоспособности предприятия следует

приобрести и установить в торговом зале предприятия дополнительную кассу.

Предполагается оборудовать кассу терминалом

«POS- система штрих-MiniPOS». Цена данного терминала составляет 35000

рублей. Это решение значительно увеличит общую скорость работы касс, на

которую жаловались жители города при опросе.

Для следующих четырех проблем выявленных в пункте 2.4, можно

предложить для предприятия схему в которой будут решены эти четыре

проблемы. Суть схемы заключается в том что, предприятию стоит арендовать

несколько щитов наружной рекламы для извещения потенциальных

покупателей о проведении акции к «Дню знаний» 1 сентября. Например, при

чеке на 5000 рублей, покупатель может заполнить бланк участия в викторине с

призами. Призами в данном случае будет ноутбук, школьный набор (тетради,

ручки, корректоры и т.д.), пять карт скидок номиналом 15 %. Так

предполагается что сумма затрат на призы составит:

- ноутбук Lenovo B5030 – 19500 рублей;

- школьный набор – 2000 рублей;

- изготовление пяти карт скидок – 1000 рублей.

Итого затраты на призы составят – 22500 рублей.

Так предполагается арендовать несколько щитов наружной рекламы:

- на улице Студенческой с большим потоком машин (билборд 3х6 м.);

- на улице 50 лет октября возле Универмага с большим числом пешеходов

(билборд 3х6 м.);

- пять стендов Сити-формата 1,2х1,8 метра на набережной реки Амур.

Так если арендовать щиты и стенды на весь август то затраты составят:

- два щита аренда которых составляет порядка 17000 рублей в месяц,
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получится 34000 рублей;

- пять стендов сити-формата цена аренды которых 7000 рублей в месяц.

Получаем 7000 х 5 = 35000 рублей.

Итого затраты на рекламу составят 69000 рублей.

Так же стоимость организации праздника и оборудование площадки

составит 5000 рублей.

В итоге все действия на проведение акции раздаче призов, проведение

праздника и рекламы выйдут в сумму – 96500 рублей

Проблему с музыкальным сопровождением стоит решить покупкой

минисистемы «Sony MHC-ECL5» стоимость данной аппаратуры составляет

7399 рублей.

Так психологи советую в часы-пик включать ритмичную музыку, она

заставляет потребителей двигаться быстрее по магазину. Поэтому, такой

музыкальный фон рекомендуется ставить в "час-пик", чтобы отчасти

исключить образование очередей. В те часы когда посетителей мало, следует

включать умеренную музыку. Несложно заметить, что темп и громкость фона

имеют крайне важное значение. Музыкальное сопровождение порой настолько

"очаровывает" потребителей, что они буквально забывают о времени, и о

потенциальных растратах. И если в магазине звучит негромкая почти

незаметная музыка, покупатели двигаются ей в такт и тратят на "шопинг"

больше времени и денег.

Для решения проблемы спонсорства предлагается выделятькаждый месяц

около 15000 рублей на курирования детского дома ГАУАО "Поярковский

детский дом" в котором находятся на данный момент 173 ребенка. Планируется

поставлять в детский дом школьные принадлежности товары для детей,

альбомы, краски, раскраски и т.д.

Общая сумма затрат будет представлена в таблице 18.

Таблица 18 – Общая сумма затрат
Слабая сторона предприятия: Затраты:
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- отсутствие парковки; 30600 рублей;

- медленная работа касс; 35000 рублей;

- отсутствует музыкальное сопровождение; 7399 рублей;

- не организованны промо-акции; 96500 рублей;

- отсутствие подарков;

- слабая реклама;

- не проведение праздников;

- слабое спонсорство. 15000 рублей;

Итого: 184499 рублей.

Из таблицы 18 можно сделать вывод что все затраты на повышение

конкурентоспособности предприятия ООО «Торговая сеть Глобус Регион»

составят 184499 рублей

Далее в работе выполнен прогноз изменения конкурентной позиции ООО

«Торговая сеть Глобус Регион» (таблица 19)

Таблица 19 – Прогнозирование показателей конкурентоспособности

Слабая сторона

предприятия.

Фактические показатели Прогнозируемые

показатели

- наличие парковки; 1,5 2,0

- скорость работы касс; 1,5 2,0

- музыкальное

сопровождение;

1 2,0

- проведение акции; 1,5 2,5

- подарки; 1,7 2,0

- реклама; 1,5 2,0

- проведение праздников; 1,2 2,0

- спонсорство. 1,5 2,5

Исходя из таблицы 19, можем сделать вывод, что по прогнозам,  действия
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направленные на усиление слабых конкурентных позиций улучшат положения

предприятия в глазах покупателей. Что выделит предприятие ООО «Торговая

сеть Глобус Регион» среди конкурентов или сравняют конкурентные позиции.

Для наглядного изменения конкурентоспособности используем сравнительную

лепестковую диаграмму (рисунок  6). На которой можно отчетливо увидеть

значительный рост показателей.

Рисунок 6 – Сравнительный многоугольник ООО «Торговая сеть Глобус

Регион»

Из рисунка 6 можем сделать наглядный вывод, что данные меры по

усилению слабых сторон могут позитивно сказаться на деятельности

предприятия и так же привлечь новых покупателей.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Проделав работу, можно сделать следующие выводы:

Конкуренция - это сложное явление.  Существует множество  её видов и

методов повышения. Этот элемент экономики следует оценивать как

первоочередную и наиболее мощную силу развития экономики.

Роль конкуренции на рынке:

–конкуренция способствует установлению равновесной цены, уравнению

спроса и предложения.

–конкуренция поддерживает общественно нормальные условия

производства и реализации товаров и услуг.

–конкуренция стимулирует научно-технический прогресс и повышение

эффективности производства.

Совершенная конкуренция обладает следующими характерными чертами:

–основной чертой является наличие большого числа независимо

действующих продавцов, обычно предлагающих свою продукцию на

высокоорганизованном рынке.

–фирмы производят стандартизированную, или однородную, продукцию.

–отдельные фирмы осуществляют незначительный контроль над ценой

продукции.

–для входа (выхода) на рынок совершенной конкуренции не существует

никаких препятствий.

Можно выделить две основные причины возникновения несовершенной

конкуренции:
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– есть тенденция к уменьшению количества продавцов в тех отраслях, для

которых характерны значительные экономии от масштаба и уменьшаются

издержки;

– рынки имеют тенденцию к несовершенной конкуренции, когда

существуют трудности для вступления новых конкурентов в отрасль.

Так же для достижения подставленной цели были выполнены

следующие задачи:

- теоретическое исследование понятия «конкурентоспособность предприятия»,

изучение его сущности;

- определение факторов, критериев и показателей конкурентоспособности

предприятия;

- анализ существующих подходов к оценке конкурентоспособности

предприятия;

- определение путей и методов повышения конкурентоспособности

предприятия;

- определение конкурентоспособности на примере конкретного предприятия.

- определение путей повышения конкурентоспособности исследуемого

предприятия.

Из АВС-анализа ассортимента предприятия было выявлено что,

основными товарами приносящими доход предприятию являются бумага для

печати на плоттерах и бумага формата А4 которые приносят 85,08 % годового

дохода.

Так же в результате анализа хозяйственной деятельности предприятия

было выявлено что, выручка от реализации товаров в 2015 году по сравнению с

2014 годом уменьшилась на 2,2 млн.руб. или на 8,06 %.  Себестоимость

проданных товаров в 2014 году составила 19,1 млн. руб., в 2015 году – 17,6 млн.

руб., то есть, наблюдается уменьшение себестоимости на 1,5 млн. руб. или

7,88 %.

Валовая прибыль за исследуемый период имеет тенденцию к снижению.

Так, в 2014 году она составила 8,2 млн. руб., в 2015 году – 7,5млн. руб.



54

Наблюдается снижение рентабельности продаж на 0,15 %.

Проведя анализ конкурентной среды, были выявлены слабые стороны

предприятия, такие как наличие парковки, показатели стимулирующих

параметров показатели внешних параметров, а конкретно:

- скорость работы касс;

- музыкальное сопровождение;

- проведение акции;

- подарки;

- реклама;

- проведение праздников;

- спонсорство.

Были изучены методы оценки конкурентоспособности предприятия и

были выделены два метода, это онлайн-опрос жителей города Благовещенск и

построение конкурентной карты.

Так же были изучены методы повышение конкурентоспособности

предприятия и были выбраны меры по повышению конкурентоспособности это:

- приобретение дополнительного современного кассового оборудования;

- приобретение мультимедийной системы;

- аренда нескольких щитов наружной рекламы для информирования

потребителей о проведении акции, с розыгрышем призов и проведение

праздника;

-спонсирование детских домов, интернатов, спортивных мероприятий,

школьных олимпиад и т.д.

Была выявлена сумма затрат на проведение данных мероприятий и

которая составила 184499 рублей.

В связи с последующим проведением данных мероприятий были

спрогнозированы изменения в конкурентной позиции предприятия, которые

значительно повышают конкурентоспособность предприятия и выравнивают

конкурентную позицию ООО «Торговая сеть Глобус Регион»
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ПРИЛОЖЕНИЕ А

Анкета для опроса жителей города Благовещенск.

Анкета-опрос

Здравствуйте, я представляю интересы предприятия ООО «Торговая сеть

Глобус Регион», мы занимаемся оптово-розничной продажей канцелярских

товаров, и хотели бы узнать ваше мнение по поводу Нас и наших конкурентов.

Оцените степень Вашей удовлетворенности магазином по

соответствующему критерию. Для этого обведите цифру от 1 до 3. Цифра 1

соответствует абсолютной неудовлетворенности покупателя по данному

критерию; цифра 3 — полной удовлетворенности.

Дайте, пожалуйста, сведения о Вас, которые помогут нам лучше Вас

обслуживать. По желанию, но не обязательно, можете указать свои фамилию,

имя, отчество и адрес.

Пол ____________________, возраст ___________, социальное

положение_______________________________.

Семейное положение

_____________________________________________________________, число

детей в семье _______________,

Район проживания

____________________________________________________________________

___________________________.

Ф.И.О.

____________________________________________________________________

___________________________



61

Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ А

Параметры Торговая
сеть Гло-

убс Регион

Домино Буквица Большой книж-
ный

Основные параметры:

1. Широта ассорти-
мента;
2. Качество реализуе-
мой продукции;
3. Стоимость потре-
бительской корзины;
4. Наличие парковки.
Параметры комфорта:
1. Применение аро-
мамаркетинга;
2. Температурный
режим;
3. Световое освеще-
ние;
4. Цветовое решение;
5. Скорость работы
касс;
6. Планировка мага-
зина;
7. Музыкальное со-
провождение;
8. Выкладка товаров;
9. Удовлетворенность
ассортиментом;
10. Применение ин-
новационных техно-
логий.
Стимулирующие па-
раметры:
1. Проведение акций;
2. Предоставление
скидок;
3. Подарки;
4. Карты копилки, бо-
нусная программа.
Внешние параметры:
1. Реклама;
2. Проведение празд-
ников;
3. Спонсортсво;
4. Рейтинг торговой
сети.


