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В выпускной квалификационной работе на основе анализа деятельности 

торгового предприятия ООО «Фактор», работающего на рынке розничной 

продажи товаров, предложен план мероприятий по повышению 

конкурентоспособности предприятия. 

Предлагаемые мероприятия по повышению конкурентоспособности 

опираются на результаты финансово-экономической деятельности предприятия, 

ранжированы по приоритетности и доведены до детального плана их реализации. 

Для обоснования эффективности предлагаемых мероприятий в выпускной 

квалификационной работе использованы методы факторного анализа. 

Результаты выпускной квалификационной работы имеют практическую 

ценность для предприятия. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность данной темы обусловлена тем, что в последнее время возрастает 

число предприятий и организаций, которые осуществляют торговую 

предпринимательскую деятельность. В связи с этим стремительно повышается 

конкуренция на современном рынке услуг и товаров. Каждое предприятие в ходе 

своей деятельности пытается добиться оптимизации уровня обслуживания и 

продаж.  

Формирование конкурентных взаимоотношений оказывает влияние на 

создание развитого цивилизованного рынка.  

Завоевание и удержание главных конкурентных преимуществ являются 

основными рычагами успешности экономическом развитии. В связи с этим 

понимание того, что подразумевают под собой конкурентные преимущества и как 

они акцентированы предприятием и его конкурентами – это очень важная 

информация как для принятия управленческих решений, так и для формирования 

благоприятной стратегии развития.  

Вопрос, касающийся выбора наилучшей стратегии достижения 

конкурентоспособности в предпринимательстве, соотносится с отличным 

пониманием системы ценностей потенциального потребителя.  

Существует огромное число методов и способов достижения конкурентного 

преимущества, например, производство, реализация качественной продукции, 

предложение отличного качества обслуживания, наиболее низкая ценовая 

политика, чем у конкурентов, удобное местоположение предприятия и так далее. 

При этом любое предприятие должно быть на шаг впереди конкурентов, 

организация должна предлагать клиенту непосредственно то, что они считают 

необходимым и приемлемым для себя. Концепция формирования и дальнейшего 

развития конкурентных преимуществ предприятия в призме жесткой 

конкуренции продолжает оставаться не совсем проработанным, а именно 

отсутствует определенная методика анализа и оценки конкурентных 
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преимуществ, нет единого методологического подхода в формировании 

конкурентных преимуществ.  

Все вышесказанное обусловливает актуальность выбранной темы работы. 

Объектом выпускной квалификационной работы является ООО «Фактор», в 

структуру которого входит магазин одежды Zolla. 

Предметом выпускной квалификационной работы выступают мероприятия по 

формированию конкурентных преимуществ торгового предприятия. 

Цель выпускной квалификационной работы – разработка рекомендаций по 

формированию и развитию конкурентных преимуществ торгового предприятия. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи: 

- рассмотреть теоретические аспекты конкурентоспособности торгового 

предприятия; 

- провести анализ конкурентных преимуществ торгового предприятия ООО 

«Фактор»; 

- предложить мероприятия по дальнейшему формированию и развитию 

конкурентных преимуществ анализируемого торгового предприятия; 

- обосновать экономическую эффективность предложенных мероприятий. 

Методами выпускной квалификационной работы являются системный подход, 

расчетно - аналитический метод. 

Теоретической основой выпускной квалификационной работы являются труды 

ученых экономистов в сфере экономики и анализа деятельности торгового 

предприятия, анализа финансового состояния, а именно Азоева Г.Л., Беляева В.Н., 

Голубковой Е.Н., Зайцева Л.Г., Ковалева В.В., Пястолова С.М. и других. 

Информационную базу выпускной квалификационной работы составили 

законодательные акты Российской Федерации в сфере хозяйственной 

деятельности; результаты исследований, содержащиеся в работах отечественных 

и зарубежных экономистов; материалы периодических специальных изданий; 

справочные материалы, а также показатели торгово - финансовой деятельности 

предприятия ООО «Фактор». 
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Работа состоит из введения, трех разделов, заключения и списка 

использованных источников. 

Во введении раскрывается актуальность выбранной темы, а так же 

формулируется цель работы и задачи для ее достижения. 

В первом разделе раскрыто понятие конкурентоспособности предприятия; 

рассмотрены методы, влияющие на развитие конкурентных преимуществ, а так 

же приведено сравнение отечественного и зарубежного опыта формирования и 

развития конкурентных преимуществ торговых предприятий. 

Во втором разделе дана характеристика исследуемого предприятия ООО 

«Фактор»; проведена оценка основных показателей деятельности торгового 

предприятия, а также проанализировано формирование и развитие его 

конкурентных преимуществ.  

В третьем разделе разработаны рекомендации по развитию конкурентных 

преимуществ торгового предприятия и приведено экономическое обоснование 

предложенных мероприятий. 

В заключении сформулированы общие выводы по теме исследования.  
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 

ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

1.1 Понятие и сущность конкурентоспособности 

 

Повышение уровня конкурентоспособности предприятий любой формы 

собственности, оптимизация их функционирования и элементарное выживание в 

рыночной среде фундаментальная проблема современной экономики. От ее 

решения во многом зависит качество воспроизводственных процессов, 

доходность предприятий, их адаптация к рыночным условиям и последующий 

экономический рост [1]. 

Необходимо различать понятия конкурентоспособность предприятия и 

конкурентоспособность продукции. 

Под конкурентоспособностью предприятия понимается способность 

прибыльно производить и реализовывать продукцию по цене не выше и по 

качеству не хуже, чем у любых других контрагентов в своей рыночной нише. 

Под конкурентоспособностью товара подразумевается совокупность его 

качественных и стоимостных характеристик, которая обеспечивает 

удовлетворение конкретной потребности покупателя и выгодно для покупателя 

отличается от аналогичных товаров-конкурентов [2]. 

Основные отличия данных понятий заключаются в следующем: 

- конкурентоспособность предприятия применима к достаточно длительному 

промежутку времени, в то время как конкурентоспособность товара может 

определяться в любой малый с экономической точки зрения промежуток времени 

(месяц, неделя, день); 

- оценку деятельности предприятия дает не только потребитель, но и сам 

предприниматель; 

- конкурентоспособность предприятия носит долговременный характер, 

конкурентоспособность продукции – краткосрочный [3]. 
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Рассмотрение данного вопроса целесообразно начать с трактовки термина 

«конкурентоспособность». Следует отметить, что в современной литературе 

существует много определений данного термина. 

Так, А.А. Асеев отмечает, что конкурентоспособность – это борьба за 

наиболее выгодные условия в целях получения максимальной прибыли. 

В свою очередь, Д.В. Цируль выделяет конкурентоспособность, как способ 

эффективного распределения ограниченных ресурсов общества. Им же 

отмечается, что конкурентоспособность выполняет стимулирующую функцию. 

Кроме того, посредством конкурентоспособности происходит распределение 

доходов в соответствии с вкладом и эффективностью использования факторов 

производства. 

С.И. Ожегов в «Толковом словаре русского языка» термин 

конкурентоспособность трактует, как способность выдерживать конкуренцию, 

противостоять конкурентам [26]. Р.А. Фатхутдинов дает следующее определение 

конкурентоспособности – это способность объекта выдерживать конкуренцию в 

сравнении с аналогичными объектами на данном рынке. Автор подчеркивает, что 

товар или услуга являются конкурентоспособными или неконкурентоспособными 

на конкретном рынке [34]. 

Однако, на наш взгляд, наиболее оптимальным является определение 

конкурентоспособности А.Г. Мокроносова, согласно которому под 

конкурентоспособностью понимается способность приспосабливаться и 

адаптироваться к условиям работы в постоянно меняющихся рыночных 

отношениях [25]. 

Многообразие существующих подходов к понятию конкурентоспособности в 

настоящее время в экономической литературе определяется: либо особенностями 

постановки задачи и цели исследования, что приводит к необходимости 

акцентирования своего внимания на том или ином аспекте 

конкурентоспособности; либо особенностями выбора предмета исследования, в 

качестве которого могут выступать предметы конкуренции (товар, услуга) и 
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субъекты конкуренции (предприятия, отрасли, регионы, национальная экономика, 

государство), и объекты конкуренции (спрос, рынок, факторы производства: 

природно-сырьевые ресурсы, рабочая сила, капитал, ценные бумаги, информация, 

политическая власть), и масштабы деятельности (товарные рынки, отраслевые 

рынки, региональные рынки, межрегиональные рынки, мировые рынки) [5]. 

Таким образом, конкурентоспособность является комплексным понятием и 

при ее исследовании необходимо учитывать интересы всех участников 

хозяйственной деятельности организации. 

Рассматривая конкурентоспособность с позиции товара, следует отметить, что 

организация для повышения конкурентоспособности должна производить 

продукт или оказывать услуги, которые будут находить своих покупателей: 

клиенту интересен товар и он готов за него платить деньги; товар или услуга 

интересен покупателю более, чем аналогичный товар других поставщиков. 

При наличии указанных двух свойств можно утверждать, что организация 

имеет товар с конкурентными преимуществами. 

Фирма может успешно существовать и развиваться в условиях рынка, если ее 

товар обладает конкурентными преимуществами [15]. 

Как отмечает И.А. Босырев, для оценки конкурентного положения фирмы 

можно проводить анализ с позиции взаимодействия трех субъектов рыночной 

среды: организация, предлагающая товар или услугу; покупатель, который может 

купить продукт; конкурент, который может поставлять на рынок аналогичную 

продукцию. 

Таким образом, для конкурентоспособности компании необходимо: 

предоставлять клиенту полный список продуктов для недопущения ситуации 

ухода покупателя к конкуренту; наличие одного или двух крупных клиентов; 

возможность контроля над одним или несколькими средствами продвижения. 

Если обратиться к экономической теории, то для создания конкурентных 

преимуществ используется две возможности: ценовая характеристика продукта; 

дифференциация [21]. 
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Ценовая характеристика продукта использует желание потребителя 

приобрести товар только потому, что он дешевле аналогов. В случае 

дифференциации речь идет об использовании отличительных свойств товара, 

которые делают его привлекательными для покупателя. Для повышения 

конкурентоспособности организация может пытаться создать предлагаемому 

продукту преимущество в положении на рынке. Делается это с помощью 

закрепления покупателя или монополизации части рынка 

Такая практика противоречит рыночным отношениям, но в реальном мире 

некоторым фирмам удается не только создать для своих продуктов конкурентные 

преимущества, но и достаточно долго удерживать их [4]. 

Кроме того, как отмечает в своем исследование А.С. Андюкаев, для 

повышения привлекательности продукта для потребителей можно использовать: 

наличие и возможность размещения информации по всем видам размещения (от 

интернета до телевидения); детальная проработанность систем скидок; 

узнаваемость наименования организации. 

В случае работы с покупателями необходимо преследовать комбинацию 

краткосрочных и долгосрочных целей, включающих: политику удержания 

клиента для долгого сотрудничества; максимальное удовлетворение потребностей 

клиента в полном объеме; получение максимального экономического эффекта в 

виде прибыли [10]. 

Таким образом конкурентным можно призвать управленческое решение по 

работе с клиентом, которое максимизирует экономический эффект от работы с 

потребителем сразу по трем направлениям. В случае если при продаже продукта 

указать завышенные цены, то очень большая вероятность, что в следующий раз 

покупатель обратится к другой компании. Вряд ли разовый объем собранной 

прибыли окупит потери от ухода клиента для организации в долгосрочной 

перспективе [16]. 

Для поддержания конкурентоспособности организации с позиции сотрудников 

можно выделить следующие ориентиры для принятия управленческих решений: 
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реализация творческого потенциала сотрудника при реализации продукта; 

достойная оплата труда; комфортные и оборудованные производственные 

площади [19]. 

Оценка конкурентоспособности объекта должна осуществляться на основе 

измерения факторов конкурентоспособности. Эти факторы по анализируемому 

объекту должны сравниваться с соответствующими факторами основных 

конкурентов либо с нормативами (идеальным объектом) [20]. 

Предприятие не может быть конкурентоспособным, если оно производит 

неконкурентоспособные товары или оказывает неконкурентоспособные услуги. 

Конкурентоспособность товара является главной составляющей 

конкурентоспособности предприятия. 

Инструментарием для решения стратегических задач повышения 

конкурентоспособности может служить комплексный подход по разработке и 

построению модели конкурентоспособности предприятия [31]. 

Для оператора сотовой связи рекомендуется комплексная оценка 

конкурентоспособности предприятия с построением соответствующей модели. На 

первом этапе построения модели предлагается построение многоугольника 

конкурентоспособности внутренних конкурентных преимуществ. На втором этапе 

в качестве высоты сложной геометрической фигуры (пирамиды) используется 

рыночная доля предприятия – внешнее конкурентное преимущество. Объем 

сложной геометрической фигуры (пирамиды) характеризует общую 

конкурентоспособность предприятия [30]. 

Для оценки конкурентоспособности можно использовать обобщенный 

критерий внутренней конкурентоспособности предприятия, внутреннюю 

конкурентоспособность предприятия, а также относительную 

конкурентоспособность предприятия. Если внутренние конкурентные 

преимущества оцениваются экспертами, то для выявления согласованности их 

ответов следует определять коэффициент конкордации [14]. 
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1.2 Методы формирования и оценки конкурентных преимуществ предприятия 

 

Конкурентное преимущество – это эксклюзивная ценность, которой обладает 

организация и которая дает ей превосходство перед конкурентами [17]. 

Методы оценки конкурентных преимуществ предприятия реализуются через 

анализ эффективности использования факторов, составляющих модель оценки 

конкурентоспособности предприятия и на основе анализа составление стратегии 

повышения конкурентоспособности предприятия. Подобный подход к 

управлению позволяет подробно рассмотреть факторы, влияющие на конку-

рентоспособность предприятия, но он не дает целостной картины о конкурентном 

потенциале организации [8]. 

Наиболее известные на сегодняшний день методы оценки конкурентных 

преимуществ 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 условны, так как они во многом совпадают, меняется 

только объект исследования. Классификация методов оценки 

конкурентоспособности товара и предприятия представлена на рисунке 1.1. 

Факторы, определяющие конкурентоспособность предприятия, для различных 

отраслей варьируются. 

Рассмотрим аналитические методы оценки конкурентоспособности 

предприятия. 

Рейтинговая оценка используется при сравнении предприятий отрасли или 

региона. В рамках этого метода используются следующие виды документов: 

результаты опроса менеджеров заказчика или данного предприятия; финансовая 

отчетность предприятий. Все показатели, которые можно рассчитать на основе 

реально имеющейся информации, должны отражать существенные аспекты 

хозяйственной деятельности и финансового состояния предприятия [9]. 
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Рисунок 1.1 – Иерархия методов оценки конкурентоспособности 

 

При составлении рейтинга можно использовать десятифакторную модель, 

структурированную по двум основным аспектам: эффективности хозяйственной 

деятельности (пять факторов) и финансовой стабильности (пять факторов). 

Итоговый балл по рейтингу каждого отдельного предприятия выводится по 

формуле: 

TM = Σ (Mi),                                                               (1)  

где ТМ – итоговый балл предприятия по результатам рейтинговой оценки;  

Mi – балл (количественная оценка) предприятия по i–му показателю 

хозяйственной деятельности, включаемому в модель составления рейтинга; 

Σ (MiBi) – сумма произведений баллов отдельных показателей и их весов. 

 

В результате все предприятия ранжируются по сумме баллов. 

Оценка конкурентоспособности на основе расчета рыночной доли. Доля рынка 

определяется как удельный вес розничного товарооборота в общем его объеме. 

Увеличение или уменьшение в интервале от 0 до 100 % свидетельствует об 

уровне конкурентоспособности: 
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MS = RC / TC,                                                           (2) 

где, MS – доля рынка субъекта;  

RС – розничный объем товарооборота;  

TC – общий объем розничного товарооборота на рынке. 

 

Матрица БKГ (англ. BCG matrix) – инструмент для стратегического анализа и 

планирования в маркетинге. Создана основателем Бостонской консалтинговой 

группы Брюсом Д. Хендерсеном для анализа актуальности продуктов компании, 

исходя из их положения на рынке относительно роста рынка данной продукции и 

занимаемой выбранной для анализа компанией доли на рынке. Данный 

инструмент теоретически обоснован. В его основу заложены две концепции: 

жизненного цикла товара и эффекта масштаба производства или кривой обучения. 

Достоинствами матрицы БКГ можно считать наглядность и простоту 

построения, а также объективность анализируемых параметров (относительная 

рыночная доля и темп роста рынка). К недостаткам можно отнести то, что она 

упрощает сложный процесс принятия решений. На практике бывает множество 

ситуаций, когда рекомендации, вырабатываемые на ее основании, неприемлемы. 

Модель «Привлекательность рынка – преимущества в конкуренции» (Матрица 

Мак–Кинси). 

Матрица Мак – Кинси имеет размерность 3х3. По осям Y и X определяются 

привлекательность отрасли производства и конкурентное положение 

предприятия. Привлекательность определяется как интегральная оценка емкости 

рынка, тенденции изменений положения конкурентов, темпов роста, цикличности 

спроса, динамики цен, общей ситуации на рынке, его правового регулирования и 

т. д. 

Конкурентные преимущества представляют собой совокупность таких 

показателей как производственный, финансовый, научно-технический, кадровый 

потенциал организации, доля рынка, принадлежащая ей, темпы и ключевые 
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факторы роста прибыли, состояние технологии, имидж, качество руководства и 

персонала [6]. 

Модель Портера построена на основе концепции конкурентной стратегии: в 

центре внимания предприятия стоит не только удовлетворение потребностей 

покупателей, но и конкурирующие силы рынка. 

На основе данной модели можно сделать рекомендации. Фирма с небольшой 

долей на рынке может преуспеть, имея четко концентрированную стратегию и 

сосредоточивая свои усилия на одной конкурентной «нише», даже если еѐ общая 

доля на рынке незначительна. Компания, имеющая большую долю на рынке, 

может осуществлять успешную предпринимательскую деятельность в результате 

преимущества по общим издержкам или стратегии фокуса. 

Рассмотрим аналитические методы оценки конкурентоспособности товара. 

Одним из направлений повышения конкурентоспособности предприятия 

является совершенствование производимого им товара. Поэтому, для 

комплексной характеристики предприятия рассмотрим методы оценки 

конкурентоспособности товара. 

Конкурентоспособность товаров и услуг, понимаемая как их способность быть 

выгодно проданными в условиях конкретного рынка, является важнейшей 

характеристикой товаров и услуг, которая отражает их отличие от 

соответствующих аналогов, представленных конкурентами. Эта характеристика 

является интегральной и обусловливается следующими основными факторами: 

- качество товара (услуги); 

-  цена; 

- затраты в сфере потребления (эксплуатационные затраты); 

- качество сервиса. 

Указанные факторы влияют на формирование предпочтений у потребителей, 

оценивающих товар (услугу) по наличию и качеству потребительских свойств в 

нем [7]. 
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Оценка конкурентоспособности товара – расчет способности продукции быть 

более привлекательной для потребителя по сравнению с другими изделиями 

аналогичного вида или назначения благодаря лучшему соответствию своих 

качественных и стоимостных характеристик требованиям определенного рынка и 

потребительским оценкам. Изучение конкурентоспособности товара предприятия 

является составной частью исследования конкурентоспособности [11]. 

Оценить показатель конкурентоспособности можно несколькими методами: 

Интегральный показатель конкурентоспособности товара - обобщенная 

численная характеристика конкурентоспособности товара; отношение 

группового, интегрированного показателя качества или технических параметров 

изделия (например, мощность, энергопотребление) к сводному показателю 

экономических параметров, включающему, например, цену, величину издержек 

производства и обращения [12]. 

В основе лежит расчет единичных и групповых показателей, на базе которых 

определяется интегральный показатель конкурентоспособности. Состоит из 4 

этапов: 

- выбирается база сравнения, в качестве базы для сравнения может служить 

либо лучший из уже существующих на целевом рынке товар-конкурент, либо 

некоторый абстрактный эталон; 

- выделяются наиболее значимые для потребителя критерии, значение 

критерия у базисной модели обозначим Рб, а у сравниваемого образца – Р; 

- каждому критерию рассчитывается единичный показатель 

конкурентоспособности (qi); 

- внутри каждой группы критериев производят ранжирование показателей по 

степени их значимости для потребителя и в соответствии с этим присваивают им 

вес: аni – для потребительских показателей, аэi – для экономических, акi – для 

показателей качества, аmi– для технических. 

где Р, l, f, t – количество экономических, потребительских показателей 

качества и технических параметров. 
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Оценка конкурентоспособности на основе уровня продаж. 

При оценке конкурентоспособности на основе уровня продаж предполагается, 

что уровень конкурентоспособности - это относительная характеристика товара, 

выражающая степень его предпочтения на данном рынке товару-аналогу [24]. В 

этом случае критерием конкурентоспособности может служить относительная 

доля продаж B0i оцениваемого товара по сравнению с конкурентом : 

 

B0i = М0/(М0+М1),                                                         (3) 

где, М0 – объем продаж данного товара за определенный период; 

М1 – объем продаж товара-конкурента за тот же период. 

 

Индексный метод предназначен для оценки индексов по техническим и 

экономическим параметрам, по его итогам, рассчитывается индекс 

конкурентоспособности. Данный метод предназначен для сравнения данных 

параметров между собой при выборе из оцениваемых товаров – базового товара. 

Индекс конкурентоспособности базового товара считается равным единице и 

тоже учувствует в соревновании. В качестве экономических параметров объекта 

выступает цена и эксплуатационные затраты [35]. Индекс экономических 

параметров рассчитывается по следующей формуле: 

 

 I эn= Zn/ Zэ,                                                                   (4)  

где, I эn – индекс экономических параметров;  

Zn – стоимость товара;  

Zэ – стоимость эксплуатационных затрат при пользовании товаром; а и б – 

соответственно для анализируемого и базисного товара. 

 

Итоговое значение коэффициента конкурентоспособности рассчитывается по 

формуле: 

КСП= Itn/ Iэn,                                                             (5) 
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где, КСП – коэффициент конкурентоспособности;  

Itn – индекс технических параметров;  

Iэn – индекс экономических параметров. 

 

Таким образом, удалось выяснить, что изученные методы оценки 

конкурентных преимуществ организации можно использовать для получения 

объективной картины состояния фирмы. Данные методы можно применять как в 

отдельности, так и в совокупность, для более четкого определения 

конкурентоспособности, как товаров, так и предприятия в целом. Это даст 

возможность рационально определить собственные слабые и сильные места, 

вследствие чего можно разработать программы для улучшения уровня 

конкурентоспособности [32]. 

 

1.3 Зарубежный и отечественный опыт в изучении конкурентных преимуществ 

торгового предприятия 

 

Определение методических основ формирования и реализации конкурентной 

стратегии, а также выявление с этих позиций причин успеха или неудачи 

предприятия в рыночной экономике уже на протяжении нескольких десятилетий 

является центральной темой исследований в области стратегического маркетинга. 

[20].  

В зарубежной и отечественной экономической литературе большое внимание 

уделяется исследованию конкуренции на современных рынках.  

Среди работ зарубежных ученых, посвященных этому направлению, 

выделяются труды американских ученых - экономистов, разработавших 

стратегию поведения компаний, стремящихся не только сохранить свои позиции 

на рынке, но и ставящих перед собой цель опережения конкурентов в будущем 

[18]. 
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Так, Г. Хамелом и К. Прахаладом предложена концепция конкурентной 

стратегии фирм, заключающаяся в предвидении ситуации на рынке. 

По мнению Г. Хамела и К. Прахалада, попытка продолжать работать на основе 

былых преимуществ свидетельствует об отсутствии стратегии предвидения 

будущих рынков. 

Главная проблема заключается в соперничестве между отстающими и 

претендующими на лидерство компаниями, между опирающимися на давний 

опыт и новаторскими фирмами, между инерцией и копированием и даром 

предвидения. Например, претенденты на лидерство отличаются способностью 

найти более эффективные способы решения проблем своих клиентов [29].  

В результате анализа деятельности компаний-лидеров Г. Хамел и К. Прахалад 

определили отличительные особенности их стратегического поведения:  

- осознание проблем, возникающих в ходе конкуренции за будущее; 

- поиск и понимание сути возможностей будущего;  

- способность мобилизовать всю компанию целиком для долгой и трудной работы 

на будущее; 

- способность обогнать конкурентов и попасть в будущее первым, избегая при 

этом ненужных рисков.  

Все эти факторы представляют собой сущность стратегии, принципиально 

отличной от задач большинства компаний. Согласно ей недостаточно оптимально 

разместить фирму на существующих рынках. 

В условиях существующих рынков правилами конкуренции установлены 

главные ориентиры конкурентной борьбы хозяйствующих субъектов, например: 

соотношение цены и качества, устраивающее покупателей; наиболее 

эффективные каналы сбыта; дифференцирование продукции или услуг; 

оптимальная степень вертикальной интеграции [33]. 

В связи с этим для российской экономики, проходящей период становления 

рыночных отношений, большое практическое значение может иметь анализ и 

использование зарубежного опыта исследования сущности и роли конкуренции.  
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Успех отдельных предприятий в конкурентной борьбе в условиях 

углубляющейся интернационализации рынка зависит от положения дел в стране. 

Правильность этого положения доказывает тот факт, что с удивительным 

постоянством предприятия (фирмы, корпорации) одних и тех же стран (Япония, 

Германия, Франция, США, Корея и т.д.) добиваются огромных успехов во вполне 

определенных отраслях экономики [23]. 

Широкое распространение конкуренции на мировом рынке ускоряет 

протекание присущих ей процессов: идет быстрое обновление ее форм и методов, 

усиливается поиск новых конкурентоспособных товаров, новых рынков сбыта. 

Особую остроту и динамизм конкурентной борьбе придает НТП. Везде, где идет 

борьба за снижение издержек производства, повышение качества, максимизацию 

прибыли, научно-технический прогресс выступает не только мощным средством, 

но и сильным катализатором конкурентной борьбы. При этом многоаспектное и 

многоуровневое воздействие НТП на формирование условий конкурентной 

борьбы и средств ее ведения проявляется как между отдельными странами, так и 

между группами стран, а также между отдельными фирмами [27]. 

Именно вопросам анализа влияния различных факторов на организацию 

посвящена теория конкурентных преимуществ Портера. В работе 

«Международная конкуренция» (1990) он пришѐл к следующему выводу: 

глобальные конкурентные преимущества национальных предприятий зависят 

больше всего от того, в какой макроэкономической и социальной среде 

проводится их работа в стране. Макросреда детерминируется не только 

производственными факторами, но и такими, как спрос на внутреннем рынке; 

развитость смежных отраслей; уровень менеджмента в стране; уровень 

конкуренции; экономическая политика правительства; случайные события (война, 

неожиданные открытия и другие). Наличие этих шести факторов во многом 

определяет конкурентные преимущества организаций, отраслей и стран на 

глобальном рынке. М. Портер включает в качестве детерминантов и случайные 

события, либо усиливающие, либо ослабляющие конкурентные преимущества 
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стран. К ним он относит новые открытия, технологии, резкие колебания цен на 

энергоносители, валютных курсов, существенные изменения на глобальных 

фондовых рынках, важные политические решения, военные конфликты и другие 

непредвиденные обстоятельства. 

Успехи ведущих фирм мира в создании конкурентоспособных изделий, 

прежде всего, зависят от их инновационной деятельности, направленной на 

создание принципиально новых изделий. В мировой практике хозяйствования 

прочно укрепился специальный термин, отражающий эту особенность – товар 

рыночной новизны. По оценкам западных специалистов товар рыночной новизны 

обеспечивает прибыль, по сравнению с традиционным, большую на 28 % [22]. 

К товарам рыночной новизны относятся лишь те, которые: 

- либо удовлетворяют совершенно новые потребности и тем самым формируют 

новые рынки («пионерские товары»); 

- либо удовлетворяют на более высоком качественном уровне потребности уже 

известные (усовершенствованные товары); 

- либо позволяют значительно более широкому кругу покупателей потреблять 

ранее недоступные им товары (товары по сниженным ценам), удовлетворяя 

известную потребность на прежнем уровне. 

В то же время, если товар, при создании которого использованы новинки, 

удовлетворяет известную потребность на прежнем уровне и не расширяет круг 

своих потребителей, то товаром рыночной новизны считать нельзя.  

Анализ мирового экспорта промышленной продукции показывает, что среди 

товаров-лидеров, преобладают изделия, быстро изменяющиеся под воздействием 

НТП: аудио и видеоаппаратура, интегральные схемы ЭВМ, текстильное и 

целлюлозно-бумажное оборудование, железнодорожный подвижной состав, 

коммуникационное электронное оборудование, бытовое и промышленное 

электротехническое оборудование, авиадвигатели, химическое оборудование.  



23 
 

В то же время, создание товаров рыночной новизны сопряжено с известным 

риском. Зарубежная статистика свидетельствует, что только 31 % новых товаров 

выходит на рынок и лишь 12 % из них получает признание у потребителей. 

Далее рассмотрим российский опыт применения методов для повышения 

уровня конкурентоспособности предприятий. 

Среди факторов повышения конкурентоспособности предприятия можно 

выделить: 

- внедрение в производство новейших достижений науки и техники; 

- увеличение числа высококвалифицированных сотрудников; 

- рост качественных показателей товара или услуги при одновременном 

уменьшении издержек производства; 

- освоение новых внутренних и внешних рынков сбыта продукции. 

Используя в производстве достижения научно-технического прогресса, 

производитель товаров и услуг может создавать принципиально новые товары, 

совершенствовать технологию производства, значительно повышать качество 

продукции. Всѐ это дает возможность предприятию существенно влиять на 

собственную конкурентоспособность и рыночную позицию. 

Сегодня лишь небольшая часть российских предприятий уделяет этому 

вопросу должное внимание. Мотивация сотрудников на результат, улучшение 

условий работы – важные составляющие успеха, на которые руководители 

должны обратить внимание, поскольку эти затраты вернутся повышением 

качества и количества выпускаемой продукции, уменьшением количества 

обслуживающего предприятие персонала. 

Способность хозяйствующего субъекта быть конкурентоспособным 

закладывается ещѐ на этапе проектирования производственного предприятия. 

Следовательно, конкурентоспособностью можно и нужно управлять. 

Специалисты по маркетингу должны рассчитать соотношение качества, сервиса и 

стоимости товара или услуги, которое позволит обеспечить 

конкурентоспособность продукции и приведѐт компанию к успеху. 
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Вначале осуществляется маркетинговый анализ, задачами которого являются: 

- изучение платежеспособного спроса на товар или услугу; 

- исследование существующих и потенциальных рынков сбыта; 

- обоснование ассортимента продукции; 

- определение объема продукции; 

- оценка возможных рисков, связанных с выведением товара (услуги) на рынок; 

- определение возможных резервов повышения качества продукции; 

- оценка эффективности производства. 

Фирма, которая провела необходимые маркетинговые исследования, не 

выйдет на рынок с некачественной или маловостребованной продукцией. Еѐ 

продукция конкурентоспособна и выгодно отличается от продукции других 

участников рынка. 

Показателем конкурентоспособности предприятия на рынке является то, 

насколько его товар удовлетворяет ожиданиям потребителя. Конкурентный товар 

более привлекателен для покупателя на действующем рынке по цене и качеству, 

чем аналогичная продукция других фирм. 

Вопрос повышения конкурентоспособности российских предприятий 

актуален, поскольку только конкурентоспособные предприятия могут эффективно 

функционировать в условиях рынка. Основные способы повышения 

конкурентоспособности – это ориентация на потребности покупателя, подстройка 

под условия рынка, повышение качества продукции, улучшение условий и 

качества работы персонала, внедрение инновационных разработок в производство  

Из перечисленных путей повышения конкурентоспособности предприятия 

особое место занимают инновации, так как они оказывают влияние на все 

составляющие конкурентоспособности. Различают производственно-

технологическую, экономическую, социальную и психологическую 

конкурентоспособность [13]. 

Таким образом, можно сделать следующий вывод. Зарубежные предприятия 

для повышения уровня конкурентоспособности применяют такие методы, как 
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концепция конкурентной стратегии фирм, заключающаяся в предвидении 

ситуации на рынке. Широкое распространение конкуренции на мировом рынке 

ускоряет протекание присущих ей процессов: идет быстрое обновление ее форм и 

методов, усиливается поиск новых конкурентоспособных товаров, новых рынков 

сбыта.  

Что касается российского опыта, то отечественные предприятия стал 

концентрировать внимание на применении различных инноваций в деятельности. 

Это способствует повышению уровню конкурентоспособности. 

Таким образом, в данном разделе проведено изучение теоретических 

особенностей конкурентоспособности предприятия. Так же, были рассмотрены 

методы формирования конкурентных преимуществ предприятия. Методы оценки 

конкурентных преимуществ предприятия реализуются через анализ 

эффективности использования факторов, составляющих модель оценки 

конкурентоспособности предприятия и на основе анализа составление стратегии 

повышения конкурентоспособности предприятия. Наиболее известные на 

сегодняшний день методы оценки конкурентных преимуществ 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 условны, так как 

они во многом совпадают, меняется только объект исследования. 

Что касается сравнительного анализа отечественных и зарубежных подходов к 

изучению конкурентоспособности, то можно сказать следующее. 

В условиях существующих рынков правилами конкуренции установлены 

главные ориентиры конкурентной борьбы хозяйствующих субъектов, например: 

соотношение цены и качества, устраивающее покупателей; наиболее 

эффективные каналы сбыта; дифференцирование продукции или услуг; 

оптимальная степень вертикальной интеграции.  

В связи с этим для российской экономики, отстающей в развитии от экономик 

развитых стран, большое практическое значение может иметь анализ и 
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использование зарубежного опыта исследования сущности и роли конкуренции. 

За рубежом же главная проблема конкурентоспособности заключается в 

соперничестве между отстающими и претендующими на лидерство компаниями, 

между опирающимися на давний опыт и новаторскими фирмами, между инерцией 

и копированием и даром предвидения. 

Изложив теоретические аспекты конкурентоспособности торгового 

предприятия, можно сделать вывод о том, что конкурентоспособность - это 

свойство объектов, характеризующее степень удовлетворения какой- либо 

потребности в сравнении с аналогичными объектами, представленными на 

данном рынке, т.е. это способность товаров отвечать требованиям рынка и 

запросам покупателей. 
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2 АНАЛИЗ ФОРМИРОВАНИЯ И РАЗВИТИЯ КОНКУРЕНТНЫХ 

ПРЕИМУЩЕСТВ ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ ООО «Фактор» 

2.1 Организационно - экономическая характеристика предприятия 

 

Предприятие ООО «Фактор» находится в г. Тюмени, по адресу: ТРЦ 

Солнечный, ул. Пермякова, 50 б. Общество структурно включает в себя несколько 

торговых предприятий, среди которых элитарный магазин мужской и женской 

одежды «Zolla», собственником бренда которого является объект нашего 

исследования – ООО «Фактор» (Factor LLC). 

Таким образом, ООО «Фактор» – это крупнейшая торговая сеть, имеющая 

тенденцию к расширенному развитию. 

С момента запуска в 2004 году в России было открыто более 370 магазинов с 

брендом Zolla, и на данный момент география бренда покрывает более 80 % 

территории страны. 

Каждый из магазинов, вывеска которых содержит надпись «Zolla», является 

собственностью компании FastFashion, развивающей торговую марку Zolla. 

Ознакомившись со статистическими данными, можно отметить баснословные 

темпы прироста прибыли компании, которые в среднем ежегодно составляют 

50 %. Столь впечатляющие показатели свидетельствуют о неизменно высокой 

востребованности продукции бренда Zolla среди российских потребителей. 

Этот показатель фирма удерживает благодаря постоянному росту числа 

торговых площадей и следованию избирательной стратегии в вопросах 

дистрибуции. Бренд все время осваивает новые для сети регионы, за последние 

годы фирменные магазины Zolla появились в подмосковном Подольске, Саратове, 

Барнауле, Тобольске, Ухте. 

Всего на территории РФ расположено более 180 магазинов Zolla, 

размещенных в более чем 70-ти крупнейших городах этого великого государства. 
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Эксперты огорчены тем, что Zolla не использует возможности увеличить и так 

поразительные темпы роста компании в несколько раз путем задействования 

договора франчайзинга. 

Даже несмотря на то, что в регионах ощущается острый дефицит торговых 

площадей, которые устраивают эту компанию. 

Каждый магазин Zolla расположен в тщательно выбранной локации для 

максимального удобства покупателей. При этом все магазины имеют уникальный 

современный архитектурный концепт, позволяющий правильно и удобно 

представлять коллекции и линии бренда. 

В основной женской и мужской линии каждый покупатель может найти что-то 

для себя. Она объединяет в себе самые последние мировые тренды и проверенные 

классические модели: от предметов одежды на каждый день до нарядов для 

вечера. 

Линия JumpbyZolla – это осознанный выбор молодых людей и девушек, 

которые предпочитают последние новинки, сочетающие в себе модный дизайн и 

комфорт. Ориентация на молодую аудиторию позволяет включать в коллекции 

линии JumpbyZolla более острые и смелые разработки в дизайне. 

География бренда охватывает около 80 процентов все территории страны. 

Ожидается открытие новых магазинов. 

На сегодняшний день брендом Zolla представлена помимо женской линии 

одежды еще и мужская.  

Женская и мужская линии объединили в себе все мировые ультрамодные 

тренды, но и сохранили не выходящую из моды классику. 

В магазине можно найти не только модели для работы, прогулок, свиданий, а 

также коктейльные и шикарные вечерние наряды. 

Новую линию JumpbyZolla выбирает современная молодежь, которая идет в 

ногу с новейшими тенденциями моды и жаждет не только модных новинок, но и 

комфорта. Ориентация линии JumpbyZolla на юность и свежесть позволило ей 

соединить в себе самые дерзкие идеи в дизайне. 
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Коллекционная линия Conception отличается скрупулезным продумыванием 

деталей и высочайшим качеством материалов, благодаря чему женская линейка 

вобрала в себя классику и современность одновременно. 

Коллекционная линия Conception отличается повышенным вниманием к 

проработке деталей и качеству материалов. Образ женской линии Conception 

является одновременно классическим и современным. 

Магазин одежды Zolla занимается: плащами с капюшоном, одеждой для 

женщин, пуховиками с капюшоном, мужской одеждой, ветровками из интернет-

магазина, верхней одеждой, куртками из кожи, зимними парками, весенними 

куртками, финскими пуховиками, тренчкотами, пуховиками на зиму, женскими 

кожаными куртками. 

Также осуществляет продажу товарами: пуховыми пальто, белыми куртками, 

шерстяными пальто, мужскими ветровками, драповыми пальто, зимними 

куртками из интернет-магазина, плащами-дождевиками, женскими осенними 

куртками, женскими зимними пальто, кожаными куртками, модными женскими 

пальто, женскими куртками больших размеров, пальто, мужскими куртками на 

весну-осень. 

Производство одежды Zolla является продуманной и четко выстроенной 

бизнес-моделью, полностью соответствующей закономерностям производства 

коллекций мировых брендов. 

Одежда Zolla производится по принципам: 

- оригинальная интерпретация модных тенденций и постоянный поиск новых 

решений; 

-  разработка моделей адаптированных к особенностям покупателей; 

-  внимательное отношение к качеству тканей и фурнитуры; 

-  контроль экологичности и охрана труда; 

- оптимизация издержек для снижения стоимости изделий и сроков 

производства. 
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Соблюдение этих принципов позволяет бренду Zolla осуществлять поставки 

новых моделей в магазины не реже 2 раз в месяц, при этом предлагая всегда 

актуальные коллекции и выдерживая конкурентный ценовой уровень. 

Для обеспечения контроля качества на всех этапах производственного 

процесса открыты представительства компании на Шри-Ланке, в Китае и 

Бангладеш. И география производства одежды Zolla постоянно расширяется. 

Стратегия магазина направлена на долгосрочный рост бизнеса, развитие 

инновационных технологий ведения бизнеса, расширение и укрепление сети 

магазинов, а также удовлетворение высоких требований потребителей. 

Структура управления в магазине ООО «Фактор» является линейно-

функциональной. Она представлена на рисунке 2.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1 – Организационная структура управления ООО «Фактор» 

 

Директор 

Управляющий магазином  

Администратор  

Старший продавец Продавец – кассир Продавец–консультант  
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Линейно - функциональная структура управления является особой системой, в 

которой функции руководителей подразделяются на несколько больших групп: 

обязательные для исполнения; рекомендательные для реализации на предприятии.  

Такая вариативная модель должна строиться на основании нескольких 

обязательных принципов: 

- линейно - функциональная организационная структура управления 

подразумевает наличие общего руководителя и начальников подразделений, 

которые должны разделять свое воздействие на сотрудников в соответствии с 

поставленными перед ними задачами; 

- менеджер высшего звена обязан осуществлять только линейное воздействие 

на всех сотрудников компании. Но функциональные начальники должны 

оказывать технологическое воздействие; 

- линейно - функциональная структура управления организацией 

подразумевает, что любой исполнитель сможет часть своей работы передать на 

нижестоящий уровень. В таком случае он выступает в отношении к нему 

непосредственным руководителем.  

Эффективность работы предприятия характеризуется показателями, 

основными из которых являются оптовый товарооборот, прибыль, 

рентабельность, фондоотдача, производительность труда и т.д.  

 

Таблица 2.1 – Основные показатели финансово - хозяйственной деятельности 

магазина одежды ООО «Фактор» за 2013–2015 гг., в тыс. руб. 

Показатели 

Значение Отклонение Темп роста, % 

2013 г 2014 г 2015 г 2015/14 2015/13 2015/14 
2015/1

3 

Товарооборот по продажным 

ценам 19 670  24 860  28 620  3 760  8 950  115,1 145,5 

Товарооборот по покупным 

ценам 12 250  16 400  18 700  2 300  6 450  114,0 152,6 

Валовая прибыль 7 420  8 460  9 920  1 460 2 500  117,2 133,7 

Уровень валовой прибыли, % 37,7 34,0 34,7 0,7 – 3 102,0 92,0 

Издержки обращения 3 700  4 600 5 620 1 020  1 920  122,2 151,9 
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Окончание таблицы 2.1 

Показатели 

Значение Отклонение Темп роста, % 

2013 г 2014 г 2015 г 2015/14 2015/13 2015/14 
2015/1

3 

Уровень издержек обращения, 

% 18,8 18,5 19,6 1,1 0,8 105,9 104,2 

Прибыль от продаж 3 720  3 860  4 300  560  580  111,4 115,6 

Рентабельность продаж, % 18,9 15,5 15,0 –0,5 –3,9 96,8 79,4 

Прочие доходы 160  280  320  40  60  114,3 200 

Прочие расходы 490  530  650  120  60  122,6 132,6 

Прибыль до налогообложения 3 390 3 610 3 970  360 580 110 117,1 

Текущий налог на прибыль 560 600 750 150 190 125 134 

Рентабельность прибыли до 

налогообложения, % 17,2 14,5 14 – 0,5 – 3,2 96,5 81,4 

Чистая прибыль 2 830 3 010 3 220 210 390 107 113,8 

Среднесписочная численность 8 10 13 3 5 130 162,5 

 

Несмотря на повышение издержек обращения, прибыль от продаж растет. 

Рентабельность продаж с 2013 к 2015 году снизилась на 79 %, это способствует 

снижению прибыли предприятия. 

Численность сотрудников магазина увеличилась с 2013 на 2015 год и 

составила 13 человек. Повышение численности кадровых ресурсов способствует 

увеличению продаж, но и росту расходов предприятия. 

Таким образом, показатели деятельности Zolla за 2013–2015 гг. позволяют 

сделать вывод, что, несмотря на общую их положительную динамику, остаются 

задачи, решение которых приведет к ее оптимизации.  

Что касается товарооборота, то он с каждым годом растет, поэтому прибыль 

магазина повышается, также, как и его рентабельность. 

Товарооборот выступает необходимым оценочным показателем торгового 

предприятия, а также является измерителем эффективности коммерческой 

деятельности.  

Анализ товарооборота магазина ООО «Фактор» представлен в таблице 2.2. 
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Критерием проведенной оценки является структура по видам товаров. 

 

Таблица 2.2 – Анализ товарооборота ООО «Фактор» по структуре, 2014–2015, в 

тыс. руб. 

Товарная 

группа 
2013 2014 2015 

Откл., 

2015 / 

2014 

Темп 

роста 

Откл. 

2015 / 

2013 

Темп 

роста 

Женская 

одежда 

9 800 11 200 12 500 1 300 111,6 2 700 127,5 

Мужская 

одежда  

5 400 6 350 8 700 2 350 137 3 300 161,1 

Детская 2 200 4 700 5 900 1 200 125,5 3 700 125,5 

Аксессуар

ы  

2 270 2 610 1 520  –1 090 58,2 – 750 67 

ИТОГО:  19 670  24 860 28 620 3 760 115,1 8 950 145,5 

 

За 2014 год общая сумма составила 24 860  руб., а на 2015 год – 28 620  млн. 

рублей.  

Отклонение по общей сумме составляет 3 760  рублей. 

С каждым годом продажа на определенный вид товара растет, но что касается 

товарной группы «аксессуары», то по сравнению с 2014 годом к 2015 сумма 

снизилась на 1 090 руб. Таким образом, необходимо учесть это при 

формировании ассортимента на следующий год. 

Таким образом, проведенный анализ динамики товарооборота магазина 

показывает, что в течении последних двух лет отмечается стабильное увеличение 

объема товарооборота предприятия.  

Причем, структура товарооборота по отдельным группам товара является 

стабильной, хоть и зависит от отдельных категорий граждан в частности.  

Потребителем продукции являются в основном девушки и женщины, любого 

возраста.  

Анализ потребителей можно представить в виде диаграммы на рисунке 2.2. 

данные указаны в процентах. 
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Рисунок 2.2 – Возрастная сегментация потребителей ООО «Фактор», % 

 

Проанализировав по возрастному критерию потребителей, которые 

самостоятельно приобретают продукцию, выяснилось, что большую часть 

продукции приобретают в возрасте от 20-45 лет (60 %).  

Магазин осуществляет свою деятельность в торговом комплексе, общей 

площадью магазина 450 м
2
.  

В состав арендуемой площади входят следующие ее виды: 

- торговый зал – 150 м
2
; 

- склад – 250 м
2
; 

- офисные помещения – 50 м
2
. 

Торговый зал магазина служит для размещения рабочего и выставочного 

запаса товаров, здесь производится отбор товаров покупателями, осуществляются 

расчетные операции за отобранные товары, оказываются различные 

дополнительные услуги покупателям.  

В торговом зале магазина организованы рабочие места продавцов. Устройство 

и планировка торгового зала магазина выполнены, исходя из следующих 

требований: свободное движение покупательского потока; обеспечение 

кратчайших путей движения товаров из зон хранения и подготовки товаров к 

продаже к местам их выкладки и размещения; создание условий хорошей 

просматриваемости и удобства для ориентации покупателей. 
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Магазин «Zolla» имеет 170 м
2
основных складских площадей и 280 м

2 

вспомогательных. Основные складские помещения служат для выполнения 

основных технологических операций, в том числе для хранения товаров, 

экспедиции и переработки. Вспомогательные помещения предназначены для 

хранения тары, размещения инженерных устройств и коммуникаций, а также 

различных служб и иных целей. Оптимальное соотношение основных и 

вспомогательных складских площадей т.е. соотношение основных и 

вспомогательных складских площадей предприятия близко к норме. 

Отразим структуру площади торгового предприятия в таблице.2.3 

 

Таблица 2.3– Структура торговой площади ООО «Фактор»  

Название Площадь, в кв м. Удельный вес, в % 

Торговый зал 150 33,3 

Склад  250 55,5 

Офисное помещение  50 11,1 

Общая площадь  450  

 

Отразим полученные данные из таблицы на диаграмме, рисунок 2.3. 

 

 

 

Рисунок 2.3 – Торговая площадь магазина 
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Планировка складских помещений должна обеспечивать возможность 

применения эффективных способов размещения и укладки единиц хранения, 

использования складского оборудования и условия для полной сохранности 

товара. Такой принцип внутренней планировки зон склада позволяет 

поддерживать поточность и непрерывность складского технологического 

процесса. Для улучшения условий эксплуатации подъемно-транспортных машин 

и механизмов необходимо стремиться организовать единое пространство склада, 

без перегородок и с максимально возможным количеством колонн или пролетов. 

Наилучшим вариантом с этой точки зрения является однопролетный склад 

(шириной не менее 24 м). Данное требование соблюдается в магазине «Zolla». 

 

2.2 Анализ финансового состояния предприятия 

 

Оценка финансового состояния предприятия подразумевает под собой 

комплексный анализ показателей ликвидности, платежеспособности и 

финансовой устойчивости. 

Проведем анализ ликвидности и платежеспособности ООО «Фактор». 

На основании данных баланса произведем расчет ликвидности баланса. Баланс 

ликвидности магазина представлен в таблице 2.4. 

 

Таблица 2.4– Баланс ликвидности ООО «Фактор», 2013–2015 гг., в тыс. руб. 

Активы 2013 2014 2015 Пассивы 2013 2014 2015 

Абсолютно ликвидные 

активы (А1) 
1 213 13 601 7058 

Обязательства 

краткосрочные (П1) 
8 826 28 383 

31 

892 

Активы средней 

ликвидности (А2) 
148 395 434 

Обязательства средней 

срочности (П2) 
0 0 0 

Активы 

долговременной 

ликвидности (А3) 

8552 16923 27861 

Долгосрочные 

обязательства(П3) 0 0 0 

Неликвидные активы 

(А4) 
0 602 3297 

Постоянные пассивы 

(П4) 
1 087 3 138 6 758 

ИТОГО: 
9 913 31 521 38 650 

 
9 913 31 521 

38 

650 
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Таким образом, исходя из расчетов в таблице видно, что происходит рост 

активов долговременной ликвидности и снижение активов средней ликвидности. 

Постоянные пассивы увеличились с 2013 к 2015 году. 

Динамика показателей говорит о снижении уровня ликвидности торгового 

предприятия. Полученные соотношения позволяют сделать выводы о том, что 

предприятие имеет достаточную степень ликвидности баланса, поскольку три 

необходимых соотношения активов и пассивов в исследуемых периодах 

выполняются. 

Показатели ликвидности и оценка структуры баланса в определенной степени 

характеризуют общую платежеспособность таблица 2.5 

 

Таблица 2.5 – Показатели платежеспособности ООО «Фактор» 

Показатель Норма 

На 

конец 

2013 г. 

На 

конец 

2014 г. 

На 

конец 

2015 г. 

Коэффициент абсолютной 

ликвидности 0,2–0,5 0,1 0,5 0,2 

Коэффициент срочной ликвидности 0,5–1,5 0,1 0,5 0,2 

Коэффициент текущей ликвидности 1–2 1,1 1,1 1,1 

 

Исходя из данных показателей, необходимо отметить, что у торгового 

предприятия Zolla коэффициент текущей ликвидности только в 2014 году попал 

под нормативное значение и составил 1,8. В сравнении с 2013 годом к 2015 

данный показатель снизился на 0,3, но в сравнении с 2014 годом повысился на 

0,9. 

Одной из характеристик стабильного положения предприятия служит его 

финансовая устойчивость. 

Проведем анализ устойчивости финансового состояния магазина ООО 

«Фактор» с 2013 по 2015 гг., который позволит определить, насколько правильно 

и эффективно магазин управляет своими ресурсами за конкретный период. 
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Отразим данные абсолютных показателей магазина Zolla. Они представлены в 

таблице 2.6. 

 

Таблица 2.6 – Абсолютные показатели финансовой устойчивости ООО «Фактор», 

2013–2015 гг., в тыс. руб. 

Показатель 2013 г 2014 г. 2015г. 

Наличие собственных оборотных 

средств 
0 602 3 297 

Наличие собственных и долгосрочных 

источников 
8 826 28 985 35 189 

Общая сумма собственных и заемных 

средств 
8 826 28 985 35 189 

Излишек (+) или недостаток (–) 

собственных оборотных средств 
–8 552 – 16321 – 24 564 

Излишек (+) или недостаток (–) 

собственных и долгосрочных 

источников 

274 12 062 7 328 

Излишек (+) или недостаток (–) всех 

источников 
274 12 062 7 328 

Трехкомпонентный показатель типа 

финансовой ситуации  
0,01 0,01 0,01 

 

В исследуемом периоде на предприятии наблюдается рост собственных 

оборотных средств: в 2014 году – 602 тыс.руб., в 2015 году – 3 297 тыс.руб., 

поэтому можно говорить о дальнейшем развитии предприятия в таком 

финансовом состоянии. 

Наблюдается недостаток источников формирования основных запасов. 

Уменьшение недостатка запасов связано с получением банковских кредитов и 

кредиторской задолженности, поэтому сумма этих средств смогла полностью 

покрыть недостаток средств для формирования основных запасов. 

Из-за недостатка собственных средств, предприятие вынуждено для 

финансирования своей текущей деятельности использовать чужие денежные 

средства, входящие в состав кредиторской задолженности. 

Для действительной оценки источников целесообразно использовать 

коэффициенты, которые представлены в таблице 2.7 
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Таблица 2.7 – Относительные показатели финансовой устойчивости ООО 

«Фактор», 2013–2015 гг 

№ п/п Показатель Нормативное 

значение 

2013г. 2014г. 2015г. 

1 Коэффициент финансовой 

независимости (Кфн) 

>0,5 0,1 0,09 0,17 

2 Коэффициент задолженности 

(Кз) 

0,67 0,9 0,9 0,8 

3 Коэффициент 

самофинансирования (Ксф) 

1 0 0,01 0,08 

4 Коэффициент обеспеченности 

собственными оборотными 

средствами (Ко) 

>0,1 0,1 0,08 0,09 

5 Коэффициент маневренности 

(Км) 

0,2–0,5 1 0,8 0,5 

6 Коэффициент финансовой 

напряженности (Кф.напр) 

<0,5 0 0 0 

7 Коэффициент соотношения 

мобильных и 

иммобилизованных средств 

(Коб/осн) 

>1 0 0,51 0,1 

8 Коэффициент имущества 

производственного назначения 

(Кипн) 

>0,5 0,9 0,5 0,8 

 

Анализируя динамику показателей финансовой устойчивости, можно сделать 

следующий вывод. 

В 2015 году коэффициент финансовой независимости увеличился на 0,07 по 

сравнению с 2013 г. и на 0,08 по сравнению с 2014 г., однако имеет значительное 

отклонение от нормы, поэтому заѐмными средствами пользоваться нельзя, на 

предприятии наблюдается острая нехватка собственных средств.  

Заемные средства предприятия превышают собственные средства. Доля 

заѐмных средств в течение трех лет превышает норму. Самофинансирование 

повышается, а это значит, что предприятие не зависит от внешнего капитала.  

На основании проведенной оценки показателей финансовой устойчивости 

можно сделать выводы о том, что Zolla за 2013–2015 гг. обладает абсолютной 

устойчивостью. 
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2.3 Анализ конкурентных качеств предприятия 

 

Сеть ООО «Фактор» предлагает всем жителям г. Тюмени стильную и модную 

одежду. Такая продукция создана для активных и энергичных женщин и мужчин. 

В ассортименте фирменного бутика представлен широкий ассортимент 

футболок, рубашек, платьев, брюк, юбок. Также в наличии замечательный 

трикотаж, хороший выбор верхней одежды и стильных аксессуаров. 

Все изделия этого бренда сочетают в себе высокое качество, оригинальный 

дизайн, приятные цветовые решения и демократичные цены. На сегодняшний 

день на территории России открыто порядка 100 фирменных магазинов данной 

торговой марки. Отличительной особенностью одежды Zolla является прекрасная 

сочетаемость абсолютно всех вещей. 

Магазины Zolla придерживаются демократичной ценовой политики, делающей 

продукцию компании доступной широким слоям населения. Магазины Zolla 

отличаются высокой текучестью товаров, что объясняется тем, что в них 

постоянно обновляется ассортимент и проводятся распродажи. 

Опытные, услужливые, вежливые продавцы-консультанты ежедневно с 

улыбкой на лице подбирают клиентам комплекты одежды, выгодно 

подчеркивающие достоинства и умело скрывающие недостатки фигуры. 

Стоит обратить внимание, что все продавцы-консультанты перед тем, как 

приступить к выполнению прямых обязанностей проходят курс обучения у 

именитых стилистов, поэтому на их вкус в выборе предметов гардероба и 

аксессуаров можно полностью положиться. 

Кроме того, продавцы предоставляют подробную информацию о том, каким 

образом нужно ухаживать за одеждой, чтобы максимально продлить срок ее 

службы. 

Люди – это главная ценность Zolla. 
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Секрет успеха марки кроется в вере в команду и гибкость профессионалов, 

которые совершенствуются и развиваются в компании. Они могут предложить и 

довести до результата новые нестандартные идеи. 

Именно благодаря команде магазин идет к своей главной цели – сделать Zolla 

номером один для покупателей. 

Предприятие берет на себя ответственность за: 

-  надежность и стабильность; 

- заинтересованность в долгосрочных отношениях с сотрудниками, а 

устойчивое положение компании на рынке – гарантия уверенности в завтрашнем 

дне; 

-  профессиональный рост и развитие карьеры. 

Руководство предприятия убеждено, что каждый человек, который хочет и 

может развиваться профессионально, достоин продвижения вперѐд по карьерной 

лестнице. Большая степень самостоятельности и ответственности позволяет 

сотрудника реализовывать свои возможности. 

Успешные сотрудники имеют приоритетное право на участие в конкурсе на 

открытые в компании вакансии. 

Демократичную и доброжелательную атмосферу в компании. 

В дружной и творческой атмосфере, где у каждого есть возможность выразить 

себя, рождаются самые лучшие идеи. Новые сотрудники попадают в дружный, 

сплочѐнный коллектив и могут рассчитывать на поддержку со стороны всего 

персонала. Руководство компании поддерживает и поощряет нестандартные пути 

решения задач, направленных на развитие компании. 

 Достойный уровень компенсации и привлекательный социальный пакет. 

Руководство предоставляет сотрудникам социальный пакет, который включает 

не только гарантии в соответствии с ТК, но и существенные скидки на всю 

продукцию компании. На данный момент, около 4 000 человек занято в создании, 

представлении и продвижении марки Zolla.  
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Также у магазина имеется свой сайт. На сайте справа расположены иконки, 

позволяющие ознакомиться с каталогом мужской или женской одежды. После 

перехода на интересующую страницу потребитель получает возможность выбрать 

понравившуюся модель, для удобства предлагается воспользоваться фильтром. 

Кроме того, на официальном сайте имеется информация о компании, Zolla ее 

контактные данные, адреса магазинов. Поклонникам брендовой одежды этой 

марки наверняка будет интересно почитать новости компании, узнать, какие 

значимые для нее события происходят, когда ожидать выхода новых коллекций и 

какими они будут. 

Для этого достаточно зайти на страницу «События». Тем, кто хочет стать 

ближе к процессу создания великолепных изделий Zolla, придется по вкусу 

вкладка «Карьера», где описывается политика компании по отношению к 

сотрудникам и предоставляется возможность заполнить и отправить резюме на 

электронный адрес компании. 

Разработчики официального сайта не обошли вниманием и интересы 

потенциальных партнеров Zolla, которые могут заполнить форму для 

сотрудничества, «не отходя от кассы». 

Адрес официального сайта компании Zolla: http://zolla.com/ru/ 

Zolla – марка одежды, ориентированная на молодежь и основанная в 1995 году 

в небольшом итальянском городке Комо. Комфортная, яркая, сочная одежда Zolla 

стала воплощением лучших качеств, которыми выделяется Италия. 

Речь идет о чистоте красок, модном и функциональном дизайне, любви к 

новым ощущениям и впечатлениям. 

Выпускаемая под маркой Zolla одежда выдержана в стиле smartcasual, при 

этом бренд уважает индивидуальность каждого и моду не диктует. Выпускаемая 

продукция выражает настроение, выгодно сочетая в себе технологичную 

функциональность и современную цветовую палитру. 

http://zolla.com/ru/
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Компания Zolla каталог одежды оформила таким образом, чтобы каждый мог 

быстро найти нужный тип вещей, используя для этого фильтр, предусмотренный 

для удобства потребителей. 

Например, на странице с женской коллекцией, можно посмотреть полностью 

весь ассортимент, а можно выбрать одну из предложенных позиций: верхняя 

одежда, жакеты, трикотаж, платья, блузки, рубашки, брюки, джинсы, юбки, 

футболки, топы, сумки, аксессуары. 

После выбора позиции на официальном сайте, где и представлен каталог 

одежды Zolla, отобразится страница, на которой будет представлен выбранный 

тип товаров. 

Такой интерфейс создан специально для удобного и комфортного 

ознакомления с имеющейся продукцией и выбора одного или нескольких 

подходящих вариантов. Аналогичная ситуация и с мужским каталогом. 

Нужно акцентировать внимание на том, что дизайнеры Zolla выпускают по 12 

коллекций в год, то есть каталог товаров пополняется ежемесячно, позволяя 

поклонникам брендовой продукции неустанно обновлять свой гардероб, удивляя 

окружающих новой стильной одеждой. 

В целях стимулирования сбыта в магазине «Zolla» имеются постоянно 

действующие и временно действующие скидки 10 % 20 % 30 % 50 % и 70 %. 

В розничной продаже существуют временные скидки: 

- скидки на Новый год –25 %, на весь товар; 

- к 23 февраля, – 15 %, в период с 15.02. по 25.02. на покупку товара для 

мужчин; 

- к 8 марта, – 15 %, в период с 01.03. по 10.03. на покупку товара для женщин. 

Проследим динамику посещаемости магазина «Zolla». 

Как видно из таблицы, количество посетителей, которые посещают магазин 

«Zolla» варьируется в среднем от 100 до 300 в день. Это значит, что посещаемость 

магазина средняя. Необходимо оптимизировать посещаемость магазина Zolla. 

Рассмотрим динамику в таблице 2.8. 
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Таблица 2.8 – Динамика количества посетителей магазина ООО «Фактор», 2015. 

Период посещения  Количество посещаемости / в день 

Осень 120-130  

Зима 100-120  

Весна  150-300  

Лето 350-400 

 

Основными покупателями магазина «Zolla» являются женщины.  

Поэтому повышение уровня конкурентоспособности магазина должно 

зависеть от сегмента целевой аудитории.  

В магазине Zolla используемая стратегия ценообразования зависит от группы 

товара. 

Для элитной одежды и галантереи используется стратегия ценообразования, 

основанная на ценности товара. 

Сущность данной стратегии в том, что товар высокого качества, обладает 

эксклюзивными, индивидуальными свойствами, отличается от других товаров-

заменителей и предлагается потребителю по максимально высокой цене. 

Что касается товаров для среднего сегмента рынка, то здесь при установлении 

цены используется стратегия следования за спросом. Сущность данной стратегии 

в том, что цена под строгим контролем снижается. Цена удерживается на каждом 

новом сниженном уровне достаточно долго, чтобы удовлетворить весь 

существующий спрос. Как только объем продаж начинает существенно 

сокращаться, следует готовиться к следующему снижению цены. 

Политика организации в области цен и скидок направлена на ускорение 

продаж и заключается в следующем: для ускорения оборачиваемости денежных 

средств предоставлялась скидка за 100 % - ную предварительную оплату 

продукции (размер скидки в течение года составлял 12 %). 

Средний суммарный размер скидок, предоставленных покупателям к базовым 

ценам по всем основаниям, в 2015 году уменьшен и составил 6 %, а в 2014 году-

9 %. 
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Магазин Zolla имеет ряд цен в рамках групп товарного ассортимента. В глазах 

покупателей это разница в качестве продукции. К примеру, цена на женскую 

верхнюю одежду варьируется от 3 000 до 7 000 руб. Нижняя цена назначается 

вещи российского производства. Верхняя цена устанавливается на костюмы 

ведущих брендов. 

Предельная торговая надбавка составляет 25 % к ценам поставки: отпускным 

ценам фабрик-изготовителей при прямых поставках или к ценам оптовых 

организаций при получении товаров через посредников. 

Зональный метод установления цены предусматривает установление цены по 

географическому принципу. В организации этот метод применяется крайне редко 

из-за отсутствия дилерской сети. 

К основным конкурентам исследуемого торгового предприятия относятся: 

OSTIN и INCITY. Проведем анализ конкурентов магазина Zolla комплексным 

методом с расчетом весового кэффициента по сравнительным критериям. Весовой 

коэффициент составляет 1 единицу. Для этого определим значение на каждый 

показатель оценивания конкурентоспобности магазинов. Отразим данные таблице 

2.9. 

 

Таблица 2.9 – Распределение весового коэффициента и значимости критериев 

сравнения 

Критерий 

сравнения/ 

название 

магазина 

ai 

Zolla» OSTIN INCITY 

qi Aiqi qi2 aiqi2 qi3 aiqi3 

Местоположение 0,05 5 0,25 5 0,25 5 0,25 

Ценовая 

политика  

0,02 2 0,04 5 0,1 4 0,08 

Рекламное и 

маркетинговое 

обеспечение  

0,01 1 0,01 5 0,05 4 0,04 

Качество 

обслуживания  

0,01 1 0,01 5 0,05 2 0,02 
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Окончание таблицы 2.9 

Критерий 

сравнения/ 

название 

магазина 

ai 

ZOLLA» OSTIN INCITY 

qi Aiqi qi2 aiqi2 qi3 aiqi3 

Технические 

характеристики 

(зал, витрины, 

манекены, 

примерочные) 

0,03 3 0,09 5 0,15 4 0,12 

Итого: 0,12 12 0,4 25 0,6 19 0,5 

 

Таким образом, выяснили, что основным конкурентом магазина Zolla по всем 

параметрам, кроме местоположения, выступает OSTIN. Данные магазины 

находятся в одном торговом центре г. Тюмени. 

Исходя из данного анализа видим, что недостатки конкурентоспособности 

Zolla обусловлены высокой ценовой политикой, нехваткой рекламного 

обеспечения для продвижения деятельности, низким качеством обслуживания 

покупателей, а так же средними техническими характеристиками магазина. 

Можно сказать, что уровень конкурентоспособности исследуемого магазина 

значительно ниже. Но в то же время торговое предприятие обладает следующими 

характеристиками:  

Ассортимент: нейтральные цвета, самые безобидные приняты и в большинстве 

своѐм традиционные фасоны – здесь практически невозможно с ходу найти хоть 

один рейл с яркими вещами. Впрочем, Zolla не самая скучная из отечественных 

марок. 

Уникальность и актуальность: Zolla не сильно отличается от своих 

конкурентов. Российская марка ориентируется на вкус среднего российского 

покупателя и выигрывает – в регионах открываются все новые и новые магазины 

Zolla. 

Для разработки плана стратегического развития, необходимо изучить 

конкурентные преимущества исследуемого магазина Zolla. Поскольку экспертные 
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методы оценки уровня конкурентоспособности основаны на использовании 

обобщенного опыта и интуиции специалистов, их применение обусловило 

необходимость создания экспертной комиссии, состоящей из экспертной и 

рабочей группы. В экспертную комиссию были включены руководители магазина 

Zolla, представители местных организаций сферы обращения, представители 

департамента потребительского рынка Администрации города Тюмени, а также 

специалисты аналитического центра ГК «Маркетинг-консультант». 

Число экспертов, входящих в группу, зависит от требуемой точности средних 

оценок, допустимой трудоемкости оценочных процедур, возможностей 

управления группой. С целью повышения достоверности результатов была 

собрана экспертная группа в составе 15 человек таблица 2.10 

. 

Таблица 2.10 – Структура экспертной группы 

Источник привлечения эксперта 

Количество 

привлеченных 

экспертов, чел. 

Удельный вес в общей численности 

экспертов в группе, % 

Руководители подразделений и 

специалисты магазина Zolla 
3 20,0 

Представители местных 

товаропроизводителей 
5 33,3 

Представители департамента 

потребительского рынка 

Администрации города Тюмени 

2 13,3 

Специалисты аналитического центра 

ГК «Маркетинг-консультант» 
5 33,3 

Итого 15 100,0 

 

Такой выбор экспертов носил неслучайный характер, поскольку в процессе 

интервью было определено, что значительная часть сотрудников департамента 

потребительского рынка Администрации города Тюмени, как и специалисты 

центра ГК «Маркетинг-консультант» в достаточной степени осведомлены с 

рынком города Тюмени, в том числе со сферой деятельности магазина Zolla. 

Помимо основной экспертной группы, были собраны оценки вспомогательной 

группы (потребительской), единственной целью создания которой была 

объективная оценка показателей предпочтения одного магазина другому. 



48 
 

Для получения мнений и предпочтений экспертов использовался метод 

опроса, заключающийся в получении от них количественных и качественных 

характеристик организации, а также другой информации, необходимой для 

оценки конкурентоспособности. Методом проведения опроса был выбран очный 

индивидуальный опрос, при котором каждый эксперт высказывал свои суждения 

в индивидуальном порядке в процессе личного контакта. Процедура опроса 

проводилась посредством смешанного анкетирования, эксперты заполняли карты 

опроса, получая все необходимые разъяснения объектов исследования. 

Следующим этапом оценки конкурентоспособности магазина Zolla был выбор 

оцениваемых объектов. Важнейшим этапом комплексной оценки уровня 

конкурентоспособности, от которого в значительной степени зависят точность и 

объективность такой оценки, является выявление номенклатуры показателей 

конкурентоспособности. 

Наиболее целесообразно в составе интегрального показателя 

конкурентоспособности выделять три основные элемента – качество, цену и 

популярность торговой марки и магазина. Разработка иерархической структуры 

показателей конкурентоспособности требует глубокого анализа. Как правило, 

определение их номенклатуры производится с учетом показателей качества для 

конкретного вида продукции, указанных в международных, зарубежных и 

отечественных стандартах; руководствах по эксплуатации и других источниках. 

При формировании номенклатуры критериев конкурентоспособности, в 

частности потребительских показателей качества, были соблюдены также 

принципы квалиметрии, согласно которым принимается к рассмотрению только 

ограниченное число существенных характеристик объекта. На основе 

вышесказанного, совместно с экспертами, были разработаны следующие 

показатели конкурентоспособности рассмотрим в таблице 2.11. 

Любая торговая точка при выполнении своих функций должна удовлетворять 

спрос потребителей. Качество процесса удовлетворения потребителей во многом 

определяется организационными, техническими, маркетинговыми 
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характеристиками, а также потребительскими предпочтениями. По завершении 

подбора основных факторов конкурентоспособности предприятий производится 

оценка магазина и его основных конкурентов по каждому показателю. 

 

Таблица 2.11 – Показатели оценки конкурентоспособности магазинов одежды 

Группа  Показатель 

Экономические показатели ценовая политика 

способы оплаты 

Эргономические показатели удобство расположения 

потребительское оборудование 

количество касс 

вид обслуживания 

указатели отделов 

Маркетинговые показатели ассортиментная политика 

наличие скидок 

популярность бренда 

популярность страны производителя 

Гигиенические показатели  чистота торгового зала 

опрятный вид персонала 

Предпочтительные показатели наличие дополнительных услуг 

наличие детской зоны 

качество предоставляемых услуг 

 

Любая торговая точка при выполнении своих функций должна удовлетворять 

спрос потребителей. Качество процесса удовлетворения потребителей во многом 

определяется организационными, техническими, маркетинговыми 

характеристиками, а также потребительскими предпочтениями. По завершении 

подбора основных факторов конкурентоспособности предприятий производится 

оценка магазина и его основных конкурентов по каждому показателю. 

На основе проведенного анализа составляется заключение о масштабах и 

степени конкурентного преимущества или слабости исследуемой организации с 

выявлением конкретных областей, в которых она опережает или отстает от 

конкурентов. Основными конкурентами магазина Zolla в городе Тюмени 

являются магазин OSTIN и магазин INCITY. Эти магазины находятся примерно в 

одном ценовом сегмента, а также имеют ассортимент, значительно шире и 



50 
 

глубже, чем ассортимент других аналогичных магазинов. Помимо этого, 

территориально эти магазины находятся в относительной близости друг от друга.  

В таблице 2.12 приведен пример механизма оценки уровня 

конкурентоспособности по группе маркетинговых показателей.  Для оценки 

качественных показателей, не имеющих количественной интерпретации, 

экспертам было предложено проранжировать уровень качества каждого из 

показателей по 5-балльной шкале где: 5-отлично; 4-хорошо; 3-удовлетворительно; 

2-недостаточно удовлетворительно; 1-неудовлетворительно. 

 

Таблица 2.12 – Данные для определения конкурентоспособности по группе 

показателей (фрагмент) 

Показате

ль 

Балльная оценка экспертов 

Эксперты 
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Маркетинговые показатели 

Ассорти– 

ментная 

политика 

4 5 5 5 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 3 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 

Наличие 

скидок 
3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 

Популяр– 

ность 

бренда 

4 3 2 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 5 3 5 4 4 

Популяр-

ность 

страны–

произво-

дителя 

3 2 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 4 5 5 4 3 3 4 3 4 5 3 4 4 3 5 4 4 4 

Итого 3
,5

 

3
,5

 

3
,6

 

4
,0

 

3
,0

 

4
,0

 

3
,8

 

4
,3

 

3
,5

 

4
,3

 

3
,8

 

3
,8

 

3
,8

 

4
,5

 

4
,0

 

4
,0

 

3
,3

 

4
,0

 

3
,5

 

4
,0

 

3
,8

 

4
,5

 

3
,8

 

4
,0

 

4
,0

 

4
,3

 

3
,8

 

4
,3

 

4
,0

 

4
,3

 

 

Наличие скидок предлагалось также оценивать по 5-балльной шкале, где 5 

баллов – представление полного ряда скидок (промо-акции; акции «2» по цене 

«1»; акции 1+1; товары комплименты, тотальные распродажи), 1 балл – 

отсутствие скидок. Для приведения к одному виду, показателю, 
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характеризующему ассортиментную политику магазина, также предлагалось 

присвоить значения от 1 до 5 баллов, где 5 баллов присваивается магазину с 

наивысшим количеством номенклатурных позиций. Популярность бренда также 

оценивалась по 5-балльной шкале. 

Значимость того или иного критерия также определялась экспертным путем. 

Фрагмент оценки значимости маркетинговых показателей (внутри группы) 

представлен в таблице 2.13. 

 

Таблица 2.13 – Данные для расчета значимости показателей 

конкурентоспособности (фрагмент) 

Показа-

тель 

Балльная оценка экспертов значимости показателя внутри группы экспертов Сред-

нее 

значе-

ние 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

Ассорти–

ментная 

политика 

0,3 0,4 0,4 0,25 0,30 0,35 0,3 0,30 0,4 0,40 0,3 0,5 0,50 0,35 0,35 0,36 

Наличие 

скидок 
0,3 0,3 0,4 0,25 0,25 0,35 0,3 0,25 0,4 0,35 0,2 0,3 0,25 0,30 0,25 0,30 

Популяр-

ность 

бренда 

0,2 0,2 0,1 0,25 0,30 0,2 0,2 0,30 0,1 0,10 0,3 0,1 0,15 0,20 0,20 0,19 

Популяр-

ность 

страны 

произво-

дителя 

0,2 0,1 0,1 0,25 0,15 0,1 0,2 0,15 0,1 0,15 0,2 0,1 0,10 0,15 0,20 0,15 

Итого 1,0 1,0 1,0 1,00 1,00 1,0 1,0 1,00 1,0 1,00 1,0 1,0 1,00 1,00 1.00 1,00 

 

Оценка согласованности мнения экспертов проводится путем расчета 

коэффициента конкордации. Для рассматриваемого примера коэффициент 

конкордации оценки экспертами маркетинговых показателей 

конкурентоспособности равен 0,842. Коэффициент оценки значимости каждого из 

представленных маркетинговых показателей равен 0,791. 

Мнения экспертов считаются согласованным, если коэффициент конкордации 

выше 0,6, в противном случае необходимо анализировать ответы на 
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согласованность мнений, выявить дополнительные факторы, которые необходимо 

учесть экспертам, определить экспертов, мнение которых максимально 

расходится с общим.  

Далее на основе приведенных данных рассчитывают интегральный показатель 

конкурентоспособности. Механизм расчета приведен на сводном показателе 

конкурентоспособности по маркетинговой группе показателей таблица 2.14 

 

Таблица 2.14 – Результаты расчета сводного показателя конкурентоспособности 

по группе маркетинговых показателей (доли ед.) 

Показатель 

Значи-

мость 

показателя 

Итоговая балльная 

оценка 
Сводная оценка 

Zolla OSTIN Zolla OSTIN 

Ассортиментная политика 0,36 59 70 21,24 25,2 

Наличие скидок 0,30 51 58 18,36 20,88 

Популярность бренда 0,19 53 61 19,08 21,96 

Популярность страны–

производителя 
0,15 55 57 19,80 20,52 

Итого 78,48 88,56 

 

Таким образом, по группе маркетинговых показателей сводный уровень 

конкурентоспособности торговой сети OSTIN в городе Тюмени выше 

аналогичного уровня конкурентоспособности Zolla на 12,84 %. 

Аналогично были рассчитаны значения показателей конкурентоспособности 

по всем группам в таблице 2.15  

 

Таблица 2.15 – Результаты расчета интегрального показателя 

конкурентоспособности 

Группа 

показателей 

Относительная 

значимость группы 

показателей 

Суммарная балльная 

оценка по группе 

Сводная оценка с 

учетом значимости 

Zolla OSTIN Zolla OSTIN 

Экономические 

показатели 
0,29 57,0 71,8 20,50 25,90 
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Окончание таблицы 2.15 

Группа 

показателей 

Относительная 

значимость группы 

показателей 

Суммарная балльная 

оценка по группе 

Сводная оценка с 

учетом значимости 

Zolla OSTIN Zolla OSTIN 

Эргономические 

показатели 
0,19 58,0 63,2 20,90 22,80 

Маркетинговые 

показатели 
0,20 78,5 88,6 28,3 31,90 

Гигиенические 

показатели 
0,15 54,2 56,0 19,50 20,20 

Показатели 

предпочтения 
0,17 50,7 64,1 18,20 23,10 

Интегральная оценка конкурентоспособности 107,42 123,75 

 

Более детально, качественная характеристика факторов 

конкурентоспособности рассматриваемого магазина представлена в таблице 2.16. 

 

Таблица 2.16 – Факторы конкурентоспособности магазина ООО «Фактор»  

Факторы Магазин Zolla Конкуренты 
O’STIN OGGI INCITY 

Качество Среднее 

качество 

товара 

Среднее качество 

товара 
Среднее 

качество 

товара 

Среднее качество 

товара 

Местонахождение В ТРЦ 

Солнечный, 2 

этаж 

В ТРЦ Солнечный 

(марка является 

прямым и 

основным 

конкурентом 

Zolla, так как 

начали 

развиваться в одно 

время) 

В ТРЦ 

Солнечный 

2 этаж 

В ТРЦ Солнечный, 

2 этаж 

Уровень цен Средняя Средняя Низкая Низкая 
Ассортимент Рассчитана на 

возраст с 18 и 

выше 

Рассчитана на все 

возрастные 

группы, детский 

отдел 

Рассчитана 

на все 

возрастные 

группы 

Рассчитана на все 

возрастные группы 

Частота 

обновлений 

коллекций 

Каждый месяц Каждый месяц Каждый 

месяц 
Раз в три месяца 

Репутация фирмы Мало 

известная, 

постоянные 

клиенты 

Известная, 

постоянные 

клиенты. 

Известная, 

постоянные 

клиенты. 

Известная, 

постоянные 

клиенты. 
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Так как, внешняя и внутренняя среда изменяются под воздействием 

деятельности предприятия, так и других факторов, то необходимо выявить 

ограничения, сильные и слабые стороны предприятия в изменяющейся среде. И 

на основе полученных результатов предприятие должно внести изменения в 

выбранную стратегию. Выявить и соотнести между собой ограничения и 

возможности, сильные и слабые стороны предприятия поможет SWOT- анализ.  

Нами был проведен ситуационный анализ (SWOT-анализ) сильных и слабых 

сторон организации – внутренних факторов, а также ее возможностей и 

потенциальных угроз – внешних факторов. 

Возможно использование следующей шкалы оценки в баллах: 

Негативное влияние: 

- 3 – сильное; 

- 2 – среднее; 

- 1 – слабое; 

- 0 – влияние отсутствует. 

Позитивное влияние: 

- 1 – слабое; 

- 2 – среднее; 

- 3– сильное. 

Колонки «итого» показывают сумму баллов по строкам матрицы, колонка 

«всего» – общую сумму по строкам матрицы. Строка «итого» показывает сумму 

по колонкам матрицы. 

Подготовка итогового формата анализа микросреды и внутренней среды 

предприятия заключается в суммировании балльной оценки отдельных экспертов 

и нахождении среднего или средневзвешенного значения, если были 

предусмотрены 

Данные по анализу представлены в таблице 2.17. 

Проведение SWOT-анализа позволяет выявить и структурировать сильные и 

слабые стороны предприятия, а также потенциальные возможности и угрозы. 
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Соотношение возможностей и сильных сторон компании: 

- удобное месторасположение магазина обеспечит высокий процент 

посещаемости и увеличит прибыль предприятия; 

- cнижение цен на ассортимент магазина привлечет большее количество 

покупателей; 

- квалифицированный персонал повысит уровень качества обслуживания, так 

же увеличит число продаж. 

 

Таблица 2.17 – SWOT-анализ ООО «Фактор»  

  Возможности  Угрозы  Ит

ого  

  Повышение 

уровня 

посещаемост

и магазина и 

увеличения 

продажи за 

счет 

внедрения 

программ 

лояльности к 

клиентам 

Повышение 

конкурентоспо

собности 

предприятия за 

счет снижения 

цен 

Информиро-

ванность 

аудитории о 

магазине 

посредством 

использова-

ния каналов 

СМИ 

Повыше

ние 

стоимо-

сти 

аренд-

ной 

площа-

ди 

магази-

на 

Сниже

-ние 

выруч-

ки 

магази

-на  

 

Сильные 

стороны 

Удобное 

местораспол

ожение 

2 3 3 1 3 12 

Слабые 

стороны  

Низкая 

конкуренто-

cпособ-

ность  

3 3 2 1 3 12 

Отсутствие 

эффектив-

ного 

рекламного 

обеспече-

ния 

3 1 2 0 3 9 

Неквалифи-

цирован-

ный 

персонал 

2 3 0 0 3 8 

 Высокие 

цены 

3 3 1 1 3 11 

Итого  13 13 8 3 15  

 

Соотношение слабых сторон и угроз: 
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- недостаточно сформированная программа лояльности к покупателям будет 

способствовать снижению продаж и прибыли магазина; 

- при низкой конкурентоспособности магазина необходимо снизить цены на 

товар; 

- отсутствие рекламного обеспечения приведет к снижению посещаемости 

магазина. 

Анализ развития конкурентных преимуществ магазина Zolla позволил выявить 

ряд недостатков. К основным недостаткам деятельности магазина Zolla в 

условиях острой конкуренции можно отнести следующие: низкое качество 

обслуживания, отсутствие специалиста, владеющего современными технологиями 

в раскладке товара в торговом зале магазина. Устранение этих недостатков будет 

способствовать развитию конкурентных преимуществ предприятия, в частности, 

и совершенствованию коммерческой деятельности, в целом.  

В связи с этим необходимо разработать пути совершенствования 

конкурентоспособности предприятия в целом. Далее разработаем рекомендации 

по совершенствованию конкурентных преимуществ магазина. 

Выводы по разделу два. По группе маркетинговых показателей сводный 

уровень конкурентоспособности торговой сети OSTIN в городе Тюмени выше 

аналогичного уровня конкурентоспособности Zolla на 12,84 %. 

Анализ развития конкурентных преимуществ магазина Zolla позволил выявить 

ряд недостатков. К основным недостаткам деятельности магазина Zolla в 

условиях острой конкуренции можно отнести следующие: низкое качество 

обслуживания, отсутствие специалиста, владеющего современными технологиями 

в раскладке товара в торговом зале магазина. Устранение этих недостатков будет 

способствовать развитию конкурентных преимуществ предприятия, в частности, 

и совершенствованию коммерческой деятельности, в целом. 
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3 МЕРОПРИЯТИЯ ПО РАЗВИТИЮ КОНКУРЕНТЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ 

ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ ООО «Фактор» 

3.1 Рекомендации по развитию конкурентоспособности предприятия 

 

Решающим конкурентным преимуществом в современном розничном бизнесе 

является обслуживание покупателей в магазине. Это главный этап, который 

показывает, насколько компания на самом деле ценит покупателей, и какие 

ценности закладывает в работу с ними. Формирование высокой культуры 

обслуживания покупателей возможно при помощи тренингов для продавцов и 

дополнительной консалтинговой поддержке. 

При высоком уровне обслуживания покупателей магазин получает следующие 

преимущества: 

- покупатели чаще возвращаются в этот магазин; 

- покупатели рекомендуют этот магазин друзьям и знакомым; 

- покупатели заинтересованы в получении бонусной карты такого магазина; 

- увеличивается средняя сумма чека; 

- покупатели продолжают посещать магазин даже при повышении цен; 

- продажи в данном магазине менее зависят от сезонности; 

- покупатели приобретают больше сопутствующих товаров; 

- персонал магазина имеет более высокую мотивацию; 

- каждый сотрудник такого магазина считает свою работу более престижной; 

- снижается текучка персонала и продавцы становятся экспертами в своем товаре. 

Обслуживание покупателей в магазине складывается из следующих факторов: 

- привлекательность торгового зала; 

- удобство стеллажей, полок и расположение товаров; 

- продуманный маршрут движения покупателей; 

- коммуникации с покупателями при помощи вывесок, рекламы; 

- наличие и выполнение стандартов обслуживания покупателей всеми 

сотрудниками магазина; 

http://vision-trainings.ru/trening-dla-prodavtsov
http://vision-trainings.ru/effektivnost-prodavtsov
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- эффективность установления контакта с покупателем (приветствие, первые 

секунды разговора); 

- профессиональная компетентность продавцов; 

- коммуникативная компетентность продавцов; 

- эмоциональная компетентность продавцов; 

- качество выявления потребностей и решения проблем покупателей; 

- гибкая ассортиментная политика; 

- наличие интересных предложений в разных ценовых диапазонах; 

- удобство просмотра, выбора (если надо примерочных или возможности 

попробовать товар в действии); 

- удобство приобретения и скорость совершения покупки; 

- желание продолжить общение с данным продавцом; 

- желание оставить свои контактные данные и получить бонусную карту. 

Для проведения исследования был выбран метод анкетирования, т. е. 

проведено анкетирование покупателей об уровне их удовлетворенности 

обслуживанием в магазине Zolla. 

Анкета является самостоятельной и очень распространенной формой опроса. 

Преимуществом данного метода является то, что в результате обработки ответов 

может быть получена количественная, статистическая характеристика изучаемого 

явления, выявлены и смоделированы причинно-следственные связи.  

Цель исследования – выявить мотивы, факторы, которые влияют на 

покупателя при выборе магазина Zolla. Маркетинговое исследование проводилось 

по разработанному плану. 

Объект исследования – потребители магазина Zolla. Предмет исследования – 

удовлетворенность покупателей качеством обслуживания. 

Целью исследования является оценка удовлетворенности потребителей, 

лояльность потребителей.  

Задачи исследования: провести анализ потребителей. Выяснить: частота 

покупки, место покупки, цена отказа, удовлетворенность потребителей, 

http://vision-trainings.ru/training-communications
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лояльность потребителей и так далее.  

Исследование включало в себя опрос потребителей при помощи анкет на 

основе выборки: 

- выборка составила 500 респондентов; 

- в возрасте от 18 до 20 – 120 человек; 

- в возрасте от 21 до 35 – 190 человек; 

- в возрасте от 36 до 50 – 140 человек; 

- в возрасте от 51 до 60 – 50 человек. 

Проанализируем социально-демографические характеристики всей 

выборочной совокупности. 

Распределим ответы респондентов по возрастным группам, удельный вес 

которых отражен в таблице 3.1. 

 

Таблица 3.1 – Удельный вес возрастных групп 

Возраст респондентов Доля выборочной совокупности, % 

18 – 20 6 

21 – 35 53 

36 – 50 30 

51 – 60 11 

 

Таким образом, в опросе участвовали респонденты от 18 до 60 лет. 

Наблюдается преобладание возрастной группы от 21 до 35, сказывается 

специфичностью данного возраста. 

Респонденты женщины – 100 %. Респондентов возрастной группы 18–20 лет – 

6 %, 21–35 лет – 53 %, 36–50 лет – 30 %, старше 50 лет – 11 %, что обусловлено 

нынешней демографической ситуацией. 

Далее по формулам был рассчитан показатель средней квадратичной 

сопряженности и коэффициент Чупрова (формула 6).  
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где k1 – число строк в таблице; 

k2 – число столбцов в таблице. 

Коэффициент Чупрова равен 0,4, следовательно, базовый критерий – частота 

потребления выбран, верно, так как данный коэффициент больше 0,3. Выбрав 

базовый критерий для сегментирования – место покупки и рассчитав 

коэффициент Чупрова, мы выяснили, что связь существенная, между местом 

покупки и доходом потребителя. 

Клиенты магазина Zolla не являются активными потребителями одежды 

именно этого предприятия – основной частотой покупки среди них является 1 раз 

в полгода (37 %) и 1 раз в 3 месяца (35 %). В среднем клиенты магазинов 

покупают вещи 4 раза в год. Это отображено на рисунке 3.1. 

 

 

Рисунок 3.1 – Частота покупки одежды среди клиентов магазина Zolla, в % 
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Среди клиентов магазина 15 % ориентируются на марки при покупке нижнего 

белья и 19 % ориентируются на страны-производители при покупки нижнего 

белья. Это отражено на рисунке 3.2 

  

Рисунок 3.2 – Исследования по ориентированию покупателей на марку и 

страну-производитель одежды 

 

Важным моментом в обслуживании покупателей магазина является командная 

работа всех без исключения сотрудников: продавцов, менеджеров, кассиров, 

службы охраны и администрации магазина. 

Высокий уровень обслуживания покупателей и достигнутый соответствующий 

имидж магазина в этой области на потребительском рынке повысит его рыночную 

стоимость. 

Успешный контакт с продавцами в результате успешной покупки может 

создать удовлетворение у покупателей, так как посетители магазина часто строят 

свои отношения скорее с торговым персоналом.  

Важным элементом системы торгового обслуживания, оказывающего влияние 

на стабильность контингента покупателей, должен выступить используемый 

метод продажи товаров в магазине. Этот показатель не только сформирует тип 

магазина, но и определит содержание всех основных и значительной части 

вспомогательных торгово-технологических процессов. Для покупателей он в 

http://vision-trainings.ru/upravlenie-prodavtsami
http://vision-trainings.ru/upravlenie-prodavtsami


62 
 

значительной мере определит удобство совершения покупок в магазине и объем 

затрат времени на обслуживание. 

Как известно, высокий уровень предоставляемого сервиса клиентам – залог 

успеха любой компании. Стоит заметить, что для повышения качества 

обслуживания клиентов, и как следствие, для привлечения покупателя не 

требуется чего-то сверхъестественного. Внимательный, улыбчивый и 

компетентный обслуживающий персонал, большой ассортимент предлагаемых 

услуг, привлекательный внешний вид торговой точки и прилежащей к ней 

территории, удобное ее местонахождение, – это те факторы, которые работают на 

повышение качества обслуживания клиентов, и то, что и называется высоким 

уровнем сервиса. 

Неважно, приобретает ли клиент товары или услуги на миллион долларов или 

на тысячу рублей – мелкий потребитель сегодня может стать крупным партнером 

завтра. Не стоит дискриминировать клиентов по размеру заказов. Крупные 

клиенты могут получать лучшие скидки, однако внимание и качество 

обслуживания должны быть одинаковыми для всех. 

Необходимо установить высокие стандарты обслуживания клиентов, 

проводить обучающие тренинги для персонала, а также разработать циклическую 

форму непрерывного повышения квалификации (обмена опытом) для 

сотрудников по новым продуктам, технологиям и совершенствованию навыков 

продаж. 

Периодическое обучение персонала может быть недостаточным, для того, 

чтобы все стандарты качества были исполнены. Очень важно еще и давать 

служащим понять, что идет постоянная проверка их работы. А делать это лучше 

всего с помощью метода «Тайный покупатель».  

Именно этот метод поможет постоянно контролировать не только работу 

персонала, но и следить за чистотой и порядком в торговых точках и рядом с 

ними. В свою очередь, все сотрудники будут выполнять свои обязанности 

блестяще, так как будут знать, что за ними идет постоянный контроль. 
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Поощрение лучших сотрудников – это не только выражение признательности 

за отличную работу, но и побуждение к действию для остального персонала. 

Вопреки сложившемуся стереотипу, программы мотивации не настолько дорого 

обходятся, а польза от них просто огромная. 

Знания и навыки, которыми должен обладать торговый персонал, включают: 

- знания о товаре, его качественных особенностях и модификациях; 

-  знания о своем магазине; 

-  знания о поставщиках товара; 

-  умение показать товар лицом; 

-  владение информацией об особенностях целевой группы покупателей; 

-  знания о постоянной клиентуре; 

-  навыки ведения устной рекламы. 

При выполнении этих составляющих уровень обслуживания покупателей в 

магазине Zolla повысится. 

Далее разработаем рекомендации для оптимизации качества обслуживания и 

технического оснащения предприятия в системе мерчендайзинговой 

деятельности. 

К числу наиболее важных составляющих повышения качества обслуживания 

можно предложить следующие: 

- наличие в магазине широкого и устойчивого ассортимента товаров, 

обеспечивающего удовлетворение спроса обслуживаемого контингента 

покупателей; 

- применение в магазине прогрессивных методов продажи товаров, 

обеспечивающих наибольшие удобства и минимизацию затрат времени на 

совершение покупок; 

- предоставление покупателям дополнительных торговых услуг, связанных со 

спецификой реализуемых товаров; 

- широкое использование средств внутримагазинной рекламы и информации; 
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- высокая профессиональная квалификация персонала, непосредственно 

осуществляющего процесс обслуживания покупателей в торговом зале; 

- полное соблюдение установленных правил продажи товаров и порядка 

осуществления торговли в магазине. 

Создание взаимоотношений и лояльности покупателей будет являться для 

магазина Zolla стратегическим решением, которое можно будет рассматривать как 

постоянную борьбу за еще лучшие отношения и еще большую лояльность. 

Несмотря на то, что покупатель посещает магазина для приобретения вещи 

товара, необходимо учесть абсолютно все аспекты торгового зала предприятия. 

Для рядовых покупателей примерочная – это просто кабинка для того, чтобы 

оценить одежду на себе. 

Ключевой момент для потенциального покупателя в примерочной – оценить, 

сядет ли на него некая вещь. Ключевой момент для продавца-консультанта 

убедить посетителя, что вещь сидит идеально. 

Для этого даже цвет кабинки необходимо подбирать практически с 

математической точностью. 

Обычно кабинки окрашивают в нейтральные или пастельные тона для того, 

чтобы выбранный наряд не потерялся на фоне яркой примерочной, а выделял 

клиента. Свет в примерочных выставляется специально: мягкий желтоватый свет 

придает коже клиента легкий загар, выравнивает ее фактуру и цвет.   

Основным местом осуществления продаж является касса магазина. 

Пока клиент ожидает в очереди или его товар неспешно упаковывают, расчет 

идет на то, что покупатель может прибрести товар, который расположен в зоне 

кассы. Тем более, что цена на товары у прикассовой зоны всегда очень низкая.  

Наиболее выгодное расположение кассы – слева от входа, когда посетитель, 

сделав победный круг по магазину, завершает его на кассе. И даже более: 

подобное расположение позволяет продавцу хорошо просматривать зал, не 

создавая при этом у покупателя ощущение слежки. 
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Неотъемлемым фактором организации продаж магазина является 

удовлетворение покупателя приобретенным товаром, а это выражается по 

большей части в качестве.  

 

3.2 Расчет экономической эффективности предложенных мероприятий 

 

Таким образом, были предложены следующие пути оптимизации развития 

конкурентных преимуществ магазина Zolla: повышение уровня обслуживания и 

совершенствование мерчендайзинга на предприятии. 

Произведем расчет экономической эффективности предложенных 

мероприятий. Для начала определим затраты магазина на совершенствование 

мерчендайзинга. Они представлены в таблице 3.2. 

Таким образом, затраты на оптимизацию мерчендайзинга магазина Zolla 

составят 59 400 рублей. 

 

Таблица 3.2 – Затраты ООО «Фактор» на внедрение мерчендайзинга 

Составляющая 

мерчендайзинга 

Вводимые мероприятия Затраты 

Вывеска Создание подсветки 

вывески, чтобы она стала 

заметнее в вечернее и в 

ночное время 

5 световых фонарей для 

каждой буквы вывески 

(Zolla) – 6 400рублей 

Персонал Введение в штатное 

расписание должности 

мерчендайзера 

Найм нового сотрудника – 

затраты исходя из 

заработной платы – 30 000 

рублей 

Ассортимент Оптимизация 

ассортиментного перечня 

продаваемых товаров, 

которые имеют меньшую 

долю в товарообороте 

Недополученная прибыль 

предприятия в размере 

скидки  
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Окончание таблицы 3.2 

Составляющая 

мерчендайзинга 

Вводимые мероприятия Затраты 

Торговый зал Осуществление 

ежедневного контроля за 

чистотой полок, 

манекенов, витрины, 

наличием ценников, 

информации о скидках. 

Входит в обязанности 

мерчендайзера, затрат не 

требует 

Выкладка Создание планограмм, 

осуществление плана 

размещения товаров 

Затрат не требует, входит в 

обязанности мерчендайзера 

ИТОГО:   59 400 рублей 

 

В ходе внедрения мероприятия предположим, что выручка с продаж 

повысится на 30 %. Исходя из этого, нужно спрогнозировать, насколько 

повысится товарооборот магазина Zolla в сравнении с 2015 годом.  

План = (28 620 * 30 %) / 100 % = 8 586  

Таким образом, предполагаемый товарооборот в планируемом году, должен 

составить 28 620 + 8 586 =37 206 рублей. 

Таким образом, при плановом повышении товарооборота магазина Zolla до 37 

206 рублей, можно заметить, что рентабельность продаж увеличится на 6,4. Это 

говорит об эффективности предложенных мероприятий в области 

совершенствования мерчендайзинга.  

Далее определим эффективность от предложения по повышению уровня 

обслуживания в магазине Zolla. 

Затраты на повышение уровня обслуживания представлены в таблице 3.3. 

Таким образом, общий объем затрат составил 137 000 рублей. 

Благодаря внедрению данного мероприятия можно предположить, что 

выручка от продаж за 12 месяцев увеличится на 25 %. 

Таким образом, рассчитаем прогноз товарооборота магазина в сравнении с 

данными 2015 года. 
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План = (28 620 * 25 %) / 100 % = 7 155 рублей. 

Предполагаемый товарооборот магазина Zolla в плановом году должен 

составить = 28 620 + 7 155 = 35 775 рублей. 

Таким образом, уровень рентабельности продаж магазина повысится и 

составит 31,2 при увеличении товарооборота до 37 775 рублей. 

 

Таблица 3.3 – Затраты торгового предприятия на повышение уровня 

обслуживания в ООО «Фактор» 

Наименование 

мероприятия 

Краткое описание  Затраты  

Повышение уровня 

квалификации 

сотрудников 

Предполагает 

получение 

дополнительных 

знаний продавцов – 

консультантов 

правил и 

особенностей 

осуществления 

продаж. Место 

прохождения – 

Центры подготовки, 

семинары, мастер – 

классы  

3 сотрудника, обучение – 1 

месяц на каждого. Затраты 

составят: 45 000 рублей. 

Разработка стандарта 

обслуживания 

Обучение на 

территории магазина 

1 раз в неделю 

каждого сотрудника.  

Затраты на 10 сотрудников 

–80000 рублей. 

Введение единой формы 

сотрудников 

–  Затраты на 12 сотрудников 

–12 000 рублей. 

Итого:   137 000 рублей 

 

Далее определим общий экономический эффект от внедрения данных 

мероприятий.  

Общие затраты на их осуществление составят: 59 400 + 137 000 = 196 400 

рублей. 

Общее повышение выручки планируется на 7 155 + 8586 = 15 741 руб. 
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Предполагаемая выручка на плановый год составит: 28 620 + 15 741 = 44 

361 руб. 

Таким образом, при внедрении предложенных мероприятий с целью 

повышения конкурентоспособности магазина Zolla общая рентабельность продаж 

составит 17,9. Исходя из этого, можно сделать вывод, что пути усиления 

конкурентных преимуществ магазина будут эффективны. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В современных условиях развития рыночной экономики особую значимость с 

целью эффективного функционирования предприятия или организации играют 

вопросы формирования конкурентного потенциала, а также создания 

предпосылок для устойчивости конкурентных преимуществ.  

Конкурентоспособность предприятия – это его преимущество по отношению к 

другим предприятиям данной отрасли внутри страны и за ее пределами. 

Конкурентоспособность не является имманентным 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 предприятий, как в масштабе страны, так и в 

масштабе мирового рынка. 

Конкурентное преимущество – это характеристики и свойства товара, которые 

повышают деятельность предприятия на высшем уровне в сравнении с 

конкурентами, а для аудитории создают рациональный комплекс потребительских 

качеств товара или услуги.  

Такое превосходство оценивается в соотношении, поэтому является 

относительной характеристикой и обусловливается определенными факторами.  

Для наиболее успешной деятельности предприятия необходимо выработать 

идеальную стратегию развития, которая будет основана на улучшении 

конкурентных преимуществ.  

В качестве исследуемого предприятия был взят магазин одежды «Zolla». Бренд 

Zolla принадлежит Factor LLC (Фактор) и является крупнейшей торговой сетью, 

которую развивает компания. 

Стратегия магазина направлена на долгосрочный рост бизнеса, развитие 

инновационных технологий ведения бизнеса, расширение и укрепление сети 

магазинов, а также удовлетворение высоких требований потребителей. 
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Структура управления в магазине Zolla является линейно - функциональной. 

Эффективность работы предприятия характеризуется показателями, 

основными из которых являются оптовый товарооборот, прибыль, 

рентабельность, фондоотдача, производительность труда и т.д.  

Исходя из анализа показателей деятельности магазина Zolla, можно сделать 

следующий вывод. 

Товарооборот с каждым годом растет и с 2013 к 2015 повысился на 145,5 % и 

составил 28 620 рублей. Несмотря на повышение издержек обращения, прибыль 

от продаж растет. Рентабельность продаж с 2013 к 2015 году снизилась на 79 %, 

это способствует снижению прибыли предприятия. 

Численность сотрудников магазина увеличилась с 2013 на 2015 год и 

составила 13 человек. Повышение численности кадровых ресурсов способствует 

увеличению продаж, но и росту расходов предприятия. 

Таким образом, показатели деятельности Zolla за 2013–2015 гг. позволяют 

сделать вывод, что, несмотря на общую их положительную динамику, остаются 

задачи, решение которых приведет к ее оптимизации.  

Основными покупателями магазина «Zolla» являются женщины.  

Поэтому повышение уровня конкурентоспособности магазина должно 

зависеть от сегмента целевой аудитории. Далее был проведен сравнительный 

анализ исследуемого магазина и прямых конкурентов. 

Таким образом, выяснили, что основным конкурентом магазина Zolla 

выступает OSTIN по всем параметрам, кроме местоположения. Данные магазина 

находятся в одном торговом центре г. Тюмени. 

Исходя из данного анализа видим, что недостатки конкурентоспособности 

Zolla обусловлены высокой ценовой политикой, нехваткой рекламного 

обеспечения для продвижения деятельности, низким качеством обслуживания 

покупателей, а так же средними техническими характеристиками магазина. 

Для устранения недостатков конкурентоспособности магазина Zolla были 

разработаны следующие рекомендации: предложения для оптимизации качества 
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обслуживания и технического оснащения предприятия в системе 

мерчендайзинговой деятельности. 

Общие затраты на их осуществление составят 196 400 рублей. Общее 

повышение выручки планируется на 1 574 руб. Таким образом, предполагаемая 

выручка на 2016 год составит 44 361  руб. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Бухгалтерский баланс 

на 31 марта 20 15 г. Коды 

Форма по ОКУД 0710001 

Дата (число, месяц, год) 31 04 2015 

Организация Общество с ограниченной ответственностью ZOLLA по ОКПО 98768537 

Идентификационный номер налогоплательщика ИНН 7451214632 

Вид экономической 
деятельности Розничная торговля одеждой 

по 
ОКВЭД 52.2 

Организационно–правовая форма/форма собственности Общество с ограниченной  65 16 

Ответственностью / Частная собственность по ОКОПФ/ОКФС   

Единица измерения: тыс. руб.  по ОКЕИ 384 (385) 

Местонахождение (адрес)   

 

 

  На 31 марта  На 31 декабря На 31 декабря 

Пояснения 
1
 

Наименование показателя 
2
 

20 15 г.
3
 20 14 г.

4
 20 13 г.

5
 

           

 АКТИВ    

 I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ    

 Нематериальные активы 0 0 0 

 Результаты исследований и разработок 0 0 0 

 Нематериальные поисковые активы 0 0 0 

 Материальные поисковые активы 0 0 0 

 Основные средства 3297 602 0 

 Доходные вложения в материальные ценности    

 Финансовые вложения    

 Отложенные налоговые активы    

 Прочие внеоборотные активы    

 Итого по разделу I 3297 602 0 

 II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ       

 Запасы 27861 16923 8 552 

 
Налог на добавленную стоимость по 
приобретенным ценностям    

 Дебиторская задолженность    

 
Финансовые вложения (за исключением 
денежных эквивалентов)    

 Денежные средства и денежные эквиваленты 7058 13601 1213 

 Прочие оборотные активы 434 395 148 

 Итого по разделу II 35353 30919 9 913 

 БАЛАНС 38650 31521 9 913 
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Окончание приложения А 

  На 31марта  На 31 декабря На 31 декабря 

Пояснения 
1
 

Наименование показателя 
2
 

20 15 г.
3
 20 14 г.

4
 20 13 г.

5
 

           

 ПАССИВ    

 III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ 
6
    

 
Уставный капитал (складочный капитал, 
уставный фонд, вклады товарищей) 10 10 10 

 Собственные акции, выкупленные у акционеров ( 0 )
7
 ( 0 ) ( 0 ) 

 Переоценка внеоборотных активов 0 0 0 

 Добавочный капитал (без переоценки)    

 Резервный капитал    

 
Нераспределенная прибыль (непокрытый 
убыток) 

6748 3128 1077 

 Итого по разделу III 6758 3138 1087 

 IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА    

 Заемные средства    

 Отложенные налоговые обязательства    

 Оценочные обязательства 0 0 0 

 Прочие обязательства 0 0 0 

 Итого по разделу IV    

 V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА    

 Заемные средства    

 Кредиторская задолженность 31 892 28 383 8 826 

 Доходы будущих периодов 0 0 0 

 Оценочные обязательства    

 Прочие обязательства    

 Итого по разделу V 31 892 28 383 8 826 

 БАЛАНС 38 650 31 521 9 913 

 
Руководитель    

 (подпись)  (расшифровка подписи) 
 
“  ”  20  г. 

 
Примечания 
1. Указывается номер соответствующего пояснения к бухгалтерскому балансу и отчету о финансовых результатах. 
2. В соответствии с Положением по бухгалтерскому учету "Бухгалтерская отчетность организации" ПБУ 4/99, утвержденным 

Приказом Министерства финансов Российской Федерации от 6 июля 1999 г. № 43н (по заключению Министерства юстиции 
Российской Федерации № 6417–ПК от 6 августа 1999 г. указанным Приказ в государственной регистрации не нуждается), 
показатели об отдельных активах, обязательствах могут приводиться общей суммой с раскрытием в пояснениях к бухгалтерскому 
балансу, если каждый из этих показателей в отдельности несущественен для оценки заинтересованными пользователями 
финансового положения организации или финансовых результатов ее деятельности. 

3. Указывается отчетная дата отчетного периода. 
4. Указывается предыдущий год. 
5. Указывается год, предшествующий предыдущему. 
6. Некоммерческая организация именует указанный раздел "Целевое финансирование". Вместо показателей "Уставный 

капитал (складочный капитал, уставный фонд, вклады товарищей)", "Собственные акции, выкупленные у акционеров", 
"Добавочный капитал", "Резервный капитал" и "Нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)" некоммерческая организация 
включает показатели "Паевой фонд", "Целевой капитал", "Целевые средства", "Фонд недвижимого и особо ценного движимого 
имущества", "Резервный и иные целевые фонды" (в зависимости от формы некоммерческой организации и источников 
формирования имущества). 

7. Здесь и в других формах отчетов вычитаемый или отрицательный показатель показывается в круглых скобках. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Отчѐт о финансовых результатах 
за 2013 – 2015 год 

 
Организация ООО «Фактор» 

Вид деятельности: Розничная продажа 
 

 

      Наименование показателя Код 2015 2014 2013 

1. 2. 3. 4. 5. 

Выручка 2110 28 620  24 860  19 670  

Себестоимость продаж 2120 18 700  16 400  12 250  

Валовая прибыль (убыток) 2100 9 920  8 460  7 420  

Коммерческие расходы 2210 1 300  1 200  900  

Управленческие расходы 2220 4 320  3 400  2 800  

 

Прибыль (убыток) от продаж 

 

 

2200 

 

4 300  

 

3 860  

 

3 720  

Доходы от участия в других 

организациях 

2310 – –  

Проценты к получению 2320 – – – 

Проценты к уплате 2330 – – – 

Прочие доходы 2340 320  280  160  

Прочие расходы 2350 650  530  490  

 

Прибыль (убыток) до 

налогообложения 

 

 

2300 

 

3 970 

 

3 610  

 

3 390  

Текущий налог на прибыль: 2410 750  600  560  

 

Чистая прибыль (убыток) 

 

 

2400 

 

3 220 

 

3 010 

 

2 830 

 

 

 

 


