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ВВЕДЕНИЕ

Формирование спроса и предложения на потребительском рынке в российских условиях является проблемой сложной и многогранной. Переход к социально-ориентированной рыночной экономике требует поиска новых вариантов решения проблемы регулирования производства потребительских товаров и потребления населения. Сложность обусловлена быстрой изменчивостью спроса и потребностей, трудностями точного определения, учета, измерения и прогнозирования потребительского рынка, связанными с кризисами и падением производства потребительских товаров, что предопределило значительную зависимость внутреннего рынка, как непродовольственных, так и продовольственных товаров от зарубежных товаропроизводителей. 
Решение проблемы производства и потребления требует комплексного подхода, основанного на глубоком изучении потребностей и спроса, выявлении социально-экономических факторов, обуславливающих закономерности и тенденции их развития, а также использовании тех экономических механизмов и методов регулирования спроса и товарного предложения, которыми располагает сегодняшняя экономика страны. При этом,  важное значение, принадлежит решению проблем государственного регулирования производства потребительских товаров, формированию товарных ресурсов и сбалансированной инфраструктуры товарных рынков.
 Наблюдающаяся товарно-денежная несбалансированность на потребительском рынке в форме низкой покупательной способности большей части населения страны, превышение импорта над собственным производством, все это оказывает отрицательное воздействие на 
уровень жизни населения. Постоянный дисбаланс на потребительском рынке ведет не только к снижению эффективности отраслей реального сектора, производящего потребительские товары, но и к возникновению и усилению очагов социальной напряженности в обществе. Поэтому насыщение внутреннего рынка высококачественными и дешевыми товарами имеет огромное значение в экономическом и социально-политическом аспектах.
 Интерес к различным аспектам потребительского рынка, экономическим закономерностям его развития и механизмам функционирования, к торговой политике государств проявлялся в работах таких ярких представителей экономической науки, как А.Смит, Д.Рикардо, Д.Юм, Ш.Монтескье, К.Менгер, Ст.Джевонс, Л.Вальрас и др. В зарубежной литературе немало интересных и содержательных работ посвящено исследованию сложных и многоплановых проблем, связанных с функционированием современного потребительского рынка, товарного обращения, потребительного производства. В их числе труды П.Самуэльсона, Ф.Котлера, А.Маршалла, Дж.Эдванса, С.Фишера, Р.Пиндайка и др. Среди отечественных ученых - экономистов различные аспекты данной проблемы рассматривали А.В.Орлов, Ю.А.Львов, Б.А.Соловьев, Ю.К.Твилдиани, Ф.А.Крутиков, Е.П.Голубков, А.П.Введенский, В.М.Гальперин, Б.А.Райзберг, Н.Е. , Капустина, P.C. Гайсин, М.С. Губайдуллин, У.Г.Чернявский и др. 
Однако, в большинстве исследований потребительский рынок не выделяется как особый многоструктурный и многофункциональный тип рынка, а представляется лишь как сфера розничной торговли, что, на наш взгляд, сужает назначение, масштабы, состав, структуру и функции современного потребительского рынка как наиболее сложного социально-экономического института современного общества. 
Значение развития потребительского рынка, определение его места в экономической системе, важность его исследования для организации производства и решения социальных задач в российских условиях предопределили выбор темы дипломной работы.
Целью дипломной работы является выяснение теоретических сторон и особенностей развития экономических и социальных отношений на потребительском рынке в современных российских условиях.
 Общая целевая установка исследования обусловила решение следующих задач дипломной работы:
- изучить теоретические основы формирования и развития потребительского рынка;

-  определить роль малого бизнеса в развитии потребительского рынка;

- проанализировать динамику потребительского рынка в современной России;

- представить характеристику розничного торгового предприятия – как субъекта потребительского рынка;

- определить основные направления развития потребительского рынка в России;

- разработать мероприятия по совершенствованию деятельности розничного торгового предприятия – как субъекта потребительского рынка.

Объект исследования дипломной работы – розничное торговое предприятие ООО «Мой магазин». 
Предмет исследования – совершенствование деятельности торгового предприятия, как субъекта потребительского рынка.

Информационной основой дипломной работы стали законодательные, нормативные и инструктивные материалы Министерства финансов РФ, Центрального банка РФ, материалы государственного комитета статистики, фундаментальные положения современной экономической науки, изложенные в трудах отечественных и зарубежных ученых, ведущих практиков в области управления, маркетинга, финансов.
При написании дипломной работы  использовались методы научной абстракции, экономической и математической статистики, экономического и финансового анализа, аналитических коэффициентов.
Структура дипломной работы представлена введением, тремя главами, заключением, списком литературы и приложениями.
1. Методологические основы формирования и развития потребительского рынка

1.1. Потребительский рынок в системе экономических отношений и факторы его формирования 

Жизнь людей в обществе может рассматриваться как общая социальная система, состоящая из нескольких субсистем. Наиболее часто общественная система подразделяется на хозяйственную, политико-административную, и социально-культурную субситемы. Хозяйственная субсистема служит удовлетворению потребностей, связанных с потреблением товаров и благ.
 Эту хозяйственную субсистему называют также экономической системой. Экономическая система регулирует производство, распределение и потребление товаров.
 Исторически и логически именно потребительский рынок был исходным пунктом становления рыночных отношений, началом формирования системы рынков, и в современный период в экономической системе центральное место принадлежит именно потребительскому рынку, который, в свою очередь, через механизм обратной связи влияет на другие виды рынков. 
Объекту данного исследования - потребительскому рынку - присущи все основные свойства, все механизмы действия рыночной системы. Поэтому чтобы полнее и чётче понять его сущность и роль в системе экономических отношений, предварительно необходимо рассмотреть само понятие рынка.
Согласно положениям современной экономической теории, рассматривающей рынок как экономическую категорию, дается следующее его определение: рынок – это «совокупность конкретных экономических отношений и связей между покупателями и продавцами, а также торговыми посредниками по поводу движения товаров и денег, отражающая экономические интересы субъектов рыночных отношений и обеспечивающая обмен продуктами труда» [18, с.95]. 

Вместе с тем, признавая приоритет экономической составляющей в определении рынка, следует согласиться с другими авторами, которые рассматривают эту категорию значительно шире. 

В отдельных случаях рынок отождествляется с физической совокупностью конкретных субъектов-участников рынка: домашних хозяйств, предприятий, покупателей, продавцов и т.д. Например: «Рынок – совокупность отдельных сегментов потребителей, которые дифференцируются покупательским спросом и формируются в результате комплексного взаимодействия экономических, демографических, социальных и психологических факторов»[35, с.29]. «Количественный» подход к определению «рынка» берет свое начало из работы швейцарского экономиста С. де Сисмонди (1773-1842): «Количество потребителей, их вкусы, размеры их потребления и их доходы – все это составляет рынок, на который работает каждый производитель» [35, с.31]. 

Определение сути рынка с учетом перечисления его участников даже физически затруднительно. Да и содержание категории «рынок» заключается не только в его участниках, а скорее в социально-экономических отношениях между ними, обусловленных задачами, целями, функциями, потребностями, возможностями, интересами и т.д.

Весьма интересное определение категории «рынка» дает И.Новикова: «…рынок – это обмен … вызывающий свободное колебание спроса, предложения и цен, ориентирующий производство на удовлетворение общественных потребностей. Он возникает там, тогда и постольку, где, когда и поскольку обмен принимает регулярный характер на основе колебаний спроса, предложения и цен, а в его основе лежит товарное производство» [35,с.35]. В данном определении выделяются три основополагающие признака рынка: обмен, его регулярность и товарный характер производства.

Более точно дано определение рынка в работе «Основы менеджмента и маркетинга»: «Рынок понимается в широком смысле слова как совокупность экономических, политических и социальных отношений, складывающихся в процессе обмена в связи с реализацией товара; в узком смысле слова – это сфера осуществления торговых операций»[12, с.37].

В современной экономической литературе можно встретить целый ряд и других определений рынка, данных как зарубежными, так и отечественными экономистами (С. Фишером, Р. Дорнбушом и Ф. Шмалензи, Ф. Стейнлейком, А. Я. Лившицом, Ю. А. Львовым, Л. И. Абалкиным, Б. А. Райзбергом и др).
 Одни экономисты определяют рынок как систему экономических отношений в сфере обмена для осуществления реализации товаров, другие - как связь производителей продукции и её потребителей, то есть субъектов рынка во всех звеньях общественного воспроизводства. Все эти определения, как правило, отражают экономическую сущность рынка, хотя и имеют разную направленность. Наиболее полной характеристикой понятия рынок является синтез этих разнонаправленных характеристик, и определение рынка как обобщающего понятия, характеризующего тот или иной тип хозяйственных связей, и как совокупности экономических отношений, складывающихся на основе рыночных законов и принципов, на свободной основе, без принуждения между участниками рынка при осуществлении актов купли-продажи. Рынок охватывает элементы, непосредственно связанные с обеспечением производства, в том числе элементы материального и денежного обращения. Он задает своим участникам цены, ориентирующие производство на удовлетворение потребностей и наилучшую комбинацию факторов производства. Рынок выявляет реальные потребности, а потребление, в свою очередь, зависит от его развития. Индивидуальное потребление стимулирует и регулирует производство, так как экономическое развитие является функцией от возрастающих потребностей человека. Все эти особенности рынка наиболее полно проявляются на потребительском рынке, характеризуют его место и роль. Учитывая данное определение рынка можно выделить конструктивные признаки потребительского рынка, как составной части рынка.
Потребительский рынок – это система экономических взаимоотношений между его участниками по поводу купли-продажи потребительских товаров. Данный признак является определяющим, базовым выражающим экономическую сущность потребительского рынка. Основными элементами этой системы можно назвать: покупательский спрос, предложение и цена. 

Каждый элемент экономического рынка (отдельные рынки) имеет свое самостоятельное значение, но лишь тесное взаимодействие потребительского рынка с другими видами рынков (рынком средств производства, рынком труда, рынком капиталов и финансово-кредитных ресурсов и т.п.) способствует обеспечению эффективного развития и функционирования воспроизводственного процесса. Он связан с обслуживанием всех фаз воспроизводства - производства, распределения, обмена и потребления -, и активно участвует в кругообороте средств (материальных, денежных, финансово-кредитных), регулирует экономические отношения между отдельными субъектами воспроизводства.
 Таким образом, потребительский рынок - это ядро всей рыночной системы, которое определяет ее эффективность и развитие во времени. Поэтому в структуре экономического рынка первостепенное значение принадлежит потребительскому рынку, как конечному пункту реализации товаров. Этот рынок как бы завершает движение товара, дает оценку производителям товаров.[10, c.29]

 Таким образом, потребительский рынок - это совокупность отношений, возникающих между продавцами и покупателями работ, услуг, товаров, с одной стороны, и их потребителями - с другой; это отношения по поводу спроса, предложения и реализации предметов и услуг индивидуального потребления, складывающиеся в торговле, общественном питании, в сфере платных услуг. 

В современных условиях структура и объем потребительского рынка в большей степени зависят как от организации деятельности предприятий розничной торговли, так и структуры платежеспособного спроса населения в определенном регионе. Механизмы регулирования потребительского рынка предполагает, как рыночное регулирование, осуществляющееся на основе саморегуляции спроса и конкуренции, так и наличие факторов регулирующего назначения.

Роль потребления в развитии общества следует рассматривать, по крайней мере, в двух ракурсах: как критерий стратификации и социальный индикатор стабильности общества. В потребительском поведении отражен личностный фактор экономической активности человека. Такое отражение социальной реальности через призму индивидуального, воплощенного в отношениях, мотивах, ценностях, ожиданиях, интересах, имеет все возрастающее значение и побуждает к более глубокому и сложному анализу повседневного потребительского поведения экономистами, социологами и психологами.

Потребление является необходимым моментом общественного воспроизводства. Потребляя тот или иной предмет, индивид, с одной стороны, формирует его идеальную форму (образ), оценивая на практике его полезность — способность удовлетворять какую-либо человеческую потребность, а с другой – именно этот идеальный образ полезности предмета выступает побуждающим мотивом человеческой деятельности, выполняя по отношению к ней целеполагающую функцию. 

Потребительское поведение – это действия социального субъекта, направленные на получение, потребление и распоряжение продуктами и услугами, включая связанные с ними процессы принятия решений. В масштабах общества системный характер потребительского поведения проявляется в выборе и приобретении потребительских благ, извлечении в процессе потребления их полезных свойств для удовлетворения различных потребностей членов общества, их хранении, распределении и избавлении от них по мере использования, овладении информацией и знаниями, необходимыми для потребителя, поиске дохода для приобретения потребительских благ и др.[12, c.45] 
Рыночные отношения характеризуют собой сложную систему связей, которым присущи определенные противоречия. Основным противоречием рыночных отношений является противоречие между товаропроизводителем, стремящимся продать произведенный им товар по возможно большей цене и покупателем, предъявляющим индивидуальные требования к потребительскому товару и стремящиеся заплатить за товар как можно меньшую цену. Способом разрешения данного противоречия служит формирование так называемой «цены равновесия», отражающей согласование интересов продавца и покупателя.

Кроме того, «противоречие между производством и потреблением… состоит в том, что производство растет с громадной быстротой, что конкуренция сообщает ему тенденцию безграничного расширения, тогда как потребление (личное), если и растет то крайне слабо… Увеличение этого несоответствия ведет к кризису, выражаемому в перепроизводстве товаров» [4,с.58].

По мере усложнения хозяйственного развития, усиления специализации и кооперации и на этой основе расширения рынка, законы конкуренции, рыночных отношений уже не могут обеспечить эффективное, стабильное развитие экономики, бескризисное ее функционирование.

Это вызвано тем, что состояние товарно-денежных отношений определяется не деятельностью и искусством отдельных лиц, а характером развития производительных сил, особенно орудий труда, положением дел в экономике в целом [4, c.60].

Следовательно, объективные процессы развития общества и его экономики обуславливают помимо действия законов конкуренции применять и действенные экономические, правовые и административные рычаги регулирования рынка, а через него и многие экономические процессы, включая регулирование потребительского рынка.

1.2.  Функции и структура потребительского рынка

Центральное, важнейшее место в системе современных рынков занимает потребительский рынок. Рынок существует во всех обществено-экономических формациях, где предметы труда обмениваются между производителями и потребителями.

Потребительский рынок может быть классифицирован по целому ряду признаков, которые представлены в таблице 1.
Таблица 1 - Классификация товарных рынков
	Признаки классификации
	Вид рынка

	Виды конкуренции
	Монопольный; чистой конкуренции; олигополистический; монополистической конкуренции

	Территориальный уровень
	Местный; региональный; республиканский; Союзного государства; стран СНГ; мировой

	Степень сбалансированности спроса и предложения
	Рынок продавца; рынок покупателя

	Место рынка в системе товародвижения
	Оптовый; розничный; мелкооптовый; мелкорозничный

	С учетом степени организации доставки и продажи товаров
	Организованный (продажа через торговые предприятия); неорганизованный (продажа через вещевые рынки); открытый; закрытый

	В зависимости от вида товаров, услуг
	Продовольственный (рынок мяса и др.); непродовольственный (рынок обуви); продукции и сырья; рынок услуг

	Качественная оценка рынка
	Освоенный; формирующийся; стабильный; сокращающийся; стагнирующий

	Позиция маркетинга по отношению к рынку
	Целевой; перспективный; неперспективный; основной; дополнительный


По каналам реализации товаров потребительский ры​нок можно подразделить на организованный и неоргани​зованный.

Организованный рынок охватывает реализацию товаров через официально зарегистрированную торговую сеть магазинов, палаток, киосков, предприятий общественного питания всех форм собственности. К этой категории отно​сится также реализация товаров населению непосредствен​но производящими предприятиями и организациями, а так​же осуществляющими реализацию товаров, полученных по обменным операциям и торговым сделкам, колхозами и сов​хозами непосредственно из собственных хозяйств.

Продажа сельскохозяйственной продукции на город​ских рынках охватывает ее реализацию крестьянами, фер​мерами и отдельными гражданами.

Неорганизованный рынок охватывает реализацию частными лицами, занимающимися предпринимательской деятельностью, товаров, произведенных в республике и при​везенных из стран ближнего и дальнего зарубежья, в по​рядке свободной торговли в специально отведенных местах (на стадионах, вещевых и смешанных рынках и т.д.) либо на улицах, площадях и в других местах.

Потребительский рынок обслуживает в основном сфе​ру личного потребления населения. Он представляет собой сложную систему. Состав и структуру потребительского рынка можно классифицировать по:

- региональному признаку;

- назначению (рынок продовольственных, непродовольственных товаров, товаров культурно-бытового назна​чения и хозяйственного обихода);

- каналам реализации товара.

Такая классификация позволяет в составе всего потре​бительского рынка выделить рынки регионов и отдельных товаров для анализа их развития и достижения пропорцио​нальности спроса и предложения как в целом по стране, так и по регионам, отдельным товарам, а также целенап​равленно формировать структуру потребления товаров на​селением страны.[7, c.66] 
Потребительский рынок характеризуется, прежде все​го, долей в его составе продовольственных и непродовольст​венных товаров. В свою очередь каждая из этих составляю​щих товарооборота подразделяется на отдельные товарные группы. Детальная струк​тура каждой группы представляет собой ассортимент това​ров.

Для рынка продовольственных товаров харак​терны следующие специфические черты:

- широкая взаимозаменяемость товаров по своему функ​циональному назначению, что обусловливает отсутствие от​ложенного спроса;

- сезонность производства ряда продовольственных то​варов, что вызывает существенные сезонные колебания ре​ализованного спроса; 

- широкие связи между торговлей и производством;

- совпадение в основном сроков производства товаров с их потреблением;

- ограниченность срока хранения ряда продуктов питания.

Рынок непродовольственных товаров отличает​ся от продовольственного рынка более широким ассорти​ментом, высокой степенью его обновления, существенным изменением спроса под воздействием моды, отсутствием естественных ограничений размеров потребления товаров, выраженной индивидуальностью в спросе населения, четким разграничением товаров по функциональному назна​чению, высокими требованиями населения к ассортимен​ту и качеству товаров.

Для рынка товаров культурно-бытового назна​чения   и   хозяйственного   обихода характерны:

- длительные сроки потребления;

- отложенный спрос населения на отдельные изделия;

- ярко выраженное влияние НТП и жилищных усло​вий населения;

- общественный характер использования многих пред​метов;

- организация дополнительных услуг по эксплуата​ции ряда изделий, торговля запасными частями.[15,c.38]
Данные особенности обусловливают своеобразие подходов к прогнозированию спроса и формированию структуры това​рооборота. 
При рыночных отношениях возможно реальное и эффективное влияние потребителя на развитие производства и на оценку достижений отдельных предприятий. Только там, где потребитель может выбирать товар различных конкурирующих между собой субъектов хозяйствования, предприятия вынуждены будут повышать эффективность и гибко перестраивать свое производство.

Функционирование потребительского рынка характеризуется не только организационно-экономическими, но и социально-экономическими отношениями. Осуществление связей между товаропроизводителями и потребителями есть организационное объединение в единое целое всего процесса движения товаров. Одновременно, в процессе взаимоотношений продавцов и покупателей происходит смена собственника на объект купли-продажи. Продавая свой товар, производитель отчуждает свой объект собственности в пользу покупателя, получая взамен соответствующий эквивалент. Покупатель же, являясь носителем потребностей и владельцем денежных средств, в результате покупки товара становиться собственником данного продукта труда и, следовательно, его потребителем. 
Развитие рыночных отношений, расширение числа участников рынка, их территориальная рассредоточенность, а также увеличение пути продвижения товара усложняет схему рыночного взаимодействия, появляется множество так называемых посредников рыночного процесса. Но суть процесса от этого не изменяется. Они квалифицируются, как отношение продавцов и покупателей.

Таким образом, можно сделать вывод, что потребительский рынок, с одной стороны, это система социально-экономических отношений между продавцами, предлагающими потребительские товары для обмена через товаропроводящую сеть или посредников и покупателями, предъявляющими спрос с целью удовлетворения своих платежеспособных потребностей, с другой – потребительский рынок это сфера хозяйственной деятельности субъектов рыночных отношений и функционирования инфраструктуры по доведению товаров от производителей до потребителей.[20, c.124]
Уровни, определяющие поведение субъектов потребительского рынка представим в таблице 2.

Таблица 2 - Иерархическая структура факторов – условий, определяющих потребительское поведение с учетом уровней его сложности

	Уровни
	Субъекты потребительского поведения
	Формы

реализации

потребительского

поведения
	Этапы (стадии)

реализации

потребительского

поведения
	Факторы, определяющие 

потребительское

поведение

	Наноуровень
	Индивид - индивидуальный субъект потребительского поведения
	Оценки, пред​почтения, ин​дивидуальные потребности, ожидания
	Формирование индивидуальных оценок, трансформирующихся в покупки Индивидуальное участие в производстве базовых благ
	Индивидуализированные предпочтения, возраст. Индивидуальная восприимчивость к общекультурным, семейным установкам и ценностям

	Микроуровень
	Домохозяйство – коллективный субъект по​требительского поведения, отличающийся достаточно высоким уровнем диверсификации потребностей и вкусов.
	Осуществление расходов семьи в соответствии с потребностями ее членов. Имущественное накопление
	Сведение индиви​дуальных (про​межуточных) по​требностей к конечным. Поведение конкретных домохозяйств на рынке потребительских товаров и услуг. Организация и реализация потребления семьи в рамках базовых благ
	Потребности семьи, определяемые стадией ее жизненного цикла, структурой, системой семейных ценнос​тей. Реальный располагаемый доход семьи, возможности совместного использования мебели, бытовой техники и др.

	Мезоуровень
	Население региона – агрегированный субъект потребительского поведения
	Совокупный потребитель​ский спрос на мезоуровне
	Формирование уровня и структуры конечного по​требления населения региона, потребительских ожиданий на мезоуров-не. Запросы, удовлет-воряемые товарами местного производства или ввезенными.
	Специфика эконо​мической ситуации в регионе, уровень и темпы инфляции, предложения на потребительском рынке, уровень доходов населения регионов

	Макроуровень
	Население страны - агрегированный субъект потребительского поведения со сложной системой потребностей и предпочтений
	Совокупный потребитель​ский спрос на уровне страны
	Формирование уровня и структуры конечного по​требления населения страны, удовлетворение потребительских ожида​ний на уровне общества в целом, выбор: товары отечественные или экспортные
	Экономическая ситу-ация в стране, прояв-ления кризиса, уро-вень и темпы инфля-ции, безработица, на-полненность потре-бительского рынка, доступность товаров


Наличие изложенной иерархии позволяет сделать вывод о том, что различия в потребительском поведении, например на микро- и макроуровнях существенны, и это отражается в концепции маркетинга. Так, на макроуровне, маркетинг-микс формируется в соответствии с реакцией отдельного потребителя, что используют менеджеры по рекламе, продавцы товаров в конкретных магазинах или торговых центрах. В то же время, на макроуровне,  потребительское поведение рассматривается,  с точки зрения,  влияния процесса потребления и совокупного спроса на развитие экономики страны в целом, так как при этом,  выравниваются спрос и предложение, создаются  предпосылки для повышения эффективности рыночной системы, что проецируется также и на конкретные регионы.

В соответствии с данным уточнением теории потребительского поведения можно сделать вывод о  том, что оно, как весьма сложный объект, должно анализироваться с учетом возможно большого числа факторов, условий, информационных потоков. Структура такого анализа, представленного в виде сфер и взаимодействий, представлена в Приложении 1. Проводимое исследование должно быть комплексным, учитывающим не только характер покупок, но и систему факторов, воздействующих на потребительское поведение, в также уровни реакций, явные и скрытые предпочтения и др.[26, c.25]
Важнейшей предпосылкой обеспечения пропорциональ​ности между спросом и предложением на потребительском рынке является совершен​ствование практики изучения и прогнозирования спроса и взаимоотношений торговли с промышленностью и сельс​ким хозяйством.

Развитие рынка товаров народного потребления харак​теризует емкость рынка. Это главный параметр рынка.

Под емкостью рынка понимают возможный объем ре​ализации товаров в течение определенного отрезка време​ни. Спрос определяет емкость рынка, т.е. ту часть товар​ного предложения, которая может быть реализована в об​мен на платежные средства населения при данном уровне цен, объемы и натурально-вещественную структуру производства и потребления товаров. 

Емкость рынка рассчитывается как в денежном, так и в натуральном выражении. Зная емкость рынка и тенденции ее изменения, про​изводитель получает возможность оценить перспективность того или иного рынка для себя.

Емкость рынка изменяет​ся в зависимости от изменения платежеспособного спроса, товарного предложения и розничных цен. Это важный по​казатель для оценки величины товарооборота, размера не​обходимых товарных ресурсов, уровня и соотношения цен на товары. При возрастании денежных доходов населения возрастают платежеспособный спрос и определяемая им ем​кость рынка.[28, c.19]
С целью принятия решений по управлению потребительским рынком необходимо изучать его конъюнктуру.

Конъюнктура рынка — это совокупность конкретных экономических, социальных, политических, организаци​онных и других условий, определяющих в каждый данный момент соотношение спроса и предложения. В эконо​мическом смысле конъюнктура характеризует хозяйствен​ную ситуацию на рынке под влиянием действующих про​цессов и явлений.

При изучении конъюнктуры рынка ставится задача не только определить его состояние на тот или иной мо​мент, но и предсказать, как он будет развиваться дальше. Прогноз конъюнктуры рынка дает возможность своевре​менно вырабатывать меры по развитию позитивных тен​денций.

Таким образом, потребительский рынок представляет собой гибкую сис​тему прямых и обратных связей между производством и потреблением. Его проблемы связаны с отношениями, ко​торые зарождаются в сфере производства и проявляются в сфере обращения. Важнейшей характеристикой эффектив​ности функционирования рынка является степень сбалан​сированности структурно-объемного и качественно-ассор​тиментного спроса и предложения.

1.3. Малые предприятия на потребительском рынке

С переходом экономики РФ на рыночные отношения, началом развития малого бизнеса стали входить такие понятия, как «малый бизнес», «малые предприятия», «предприниматели малого бизнеса», «предпринимательство и малый бизнес» и др. Как явствует из самого определения, «малый бизнес» - это предпринимательская деятельность в относительно небольших масштабах. Более широкое определение этому понятию можно дать следующим образм: система экономически обособленных малых и средних предприятий, ориентированных на рынок, формирующих структуру и объем производства под воздействием покупательского спроса на товары и услуги, административно не зависимых от государственных и иных учреждений
Доминирующая часть предприятий и рабочих мест в малом бизнесе приходится на предприятия потребительского рынка. В целом по стране малые предприятия торговли потребительского рынка обеспечивали рабочими местами 14,2% занятого населения России. Сегодня везде работают малые предприятия, потому что в условиях развития рыночных отношений они незаменимы. Без них немыслима эффективная конкуренция на рынке, а без конкуренции нет рыночной экономики. 
Развитие малого предпринимательства способствует быстрому насыщению рынка товарами и услугами, преодолению отраслевого и регионального монополизма, расширению конкуренции, внедрению достижений научно-технического прогресса, повышению экспортного потенциала. 

Малые предприятия способны активизировать структурную перестройку экономики, предоставить широкую свободу выбора и дополнительные рабочие места, обеспечить быструю окупаемость затрат, оперативно реагировать на изменения потребительского спроса. 
В системе потребительского рынка и услуг малое предпринимательство — одно из приоритетных направлений развития. Сегодня почти 100 процентов торговых предприятий — частные. Малые предприятия — основная структурная единица потребительского рынка. Они составляют 75 процентов всех предприятий торговли, питания и услуг. Малые предприятия торговли, общественного питания и услуг на сегодняшний день обеспечивают 44 процента розничного товарооборота и 73 процента объема бытовых услуг в стране.
 Консолидированный бюджет страны в размере 13 процентов наполняется поступлениями от предприятий потребительского рынка и услуг. При этом вклад в консолидированный бюджет страны малых предприятий составляет 13-15 процентов.
Высокий удельный вес малых предприятий на потребительском рынке объясняется прежде всего их мобильностью, быстротой приспособления к изменениям рыночной конъюнктуры, поэтому им проще выжить. 10 процентов из них существуют до года, 70 процентов — до пяти лет и 20 процентов — свыше пяти лет.
 За годы реформ доля активного населения, занятого в сфере торговли и услуг, т.е., на потребительском рынке, возросла более чем в 2,5 раза. В сфере малого бизнеса потребительского рынка и услуг средняя численность работающих составляет почти пять миллионов, или 55 процентов от общего числа занятых. 
Численность занятых в малом бизнесе по отраслям представим на рис.1.
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Рисунок 1 – Распределение малых предприятий по отраслям экономики в 2009 году

Таким образом, наибольший удельный вес малых предприятий приходится на торговлю и общественное питание.

Внимание со стороны органов власти к развитию и поддержке малого предпринимательства способствует насыщению рынка товарами и услугами, быстрому открытию новых объектов потребительского рынка и услуг, мобильному реагированию на спрос, выживанию мелких магазинов. 
Торговля, сфера услуг и общественного питания подразумевают небольшие размеры предприятий - такова специфика потребительского рынка. Поэтому  он,  в большей степени,  представлен именно малым бизнесом. Малый бизнес является основной движущей силой потребительского рынка, даже,  несмотря на то, что в последнее время идет активное укрупнение - открываются супермаркеты и крупные оптово-розничные магазины, развиваются торговые сети.

Супермаркеты вытесняют те рынки и небольшие магазины, которые расположены в непосредственной близости к ним. Но все же крупные сети не вытеснят с потребительского рынка предпринимателей, ведь невозможно же везде построить супермаркеты. Даже в странах Европы, где степень концентрации супермаркетов гораздо выше, чем в России, малый бизнес из торговли никуда не уходит. Другое дело, что предпринимателям придется изыскивать различные пути совершенствования и привлечения покупателей.

У малого бизнеса есть одна важная особенность: он очень гибкий, живучий и предприимчивый. Он почти безболезненно может перетекать из одной сферы в другую, находить новые пути выражения. Единственное, что его можно изничтожить - это высокие налоги и непродуманные действия государства.

Но государство может и по-настоящему помогать предпринимателям. Например, путем предоставления кредитов, компенсации процентов по банковским кредитам. 
Однако потребительский рынок – это как раз та сфера, где малый бизнес может хоть как-то развиваться, свободно дышать, изыскивать новые пути и ниши для дальнейшего развития. В настоящее время  малый бизнес стал ближе к потребителю. Одно дело - супермаркет, в котором обслуживающий персонал весьма «обезличен». Другое дело - малый бизнес, который постоянно контактирует с потребителем и напрямую от него зависит. Малый бизнес рассчитан на обслуживание небольшого и, как правило, статичного круга потребителей. Клиенты здесь индивидуальные, и к каждому из них предприниматель старается относиться очень внимательно и доброжелательно, так, чтобы потребителю захотелось вернуться опять, стать постоянным клиентом. Особенно это заметно в сфере услуг и общепита.  

1.4. Анализ состояния и развития потребительского рынка в Российской Федерации

В ходе экономических реформ в России изначально наиболее широкое и интенсивное развитие получил потребительский рынок. Это вполне объяснимо, ибо здесь переплетаются коренные интересы населения и производителей конечной продукции потребительского назначения, здесь реализуется до 60% ВВП России. Потребительский рынок по своему назначению выполняет многогранные функции жизнеобеспечения населения. В этом плане велико его социальное значение. Вместе с тем, это и механизм интенсивного обратного стимулирующего воздействия потребительного производства на весь комплекс отраслей экономики и на социально-политическую ситуацию в обществе.
 На потребительском рынке, как на лакмусовой бумаге, отражаются и позитивные, и негативные моменты экономики, в острой форме проявляются ее противоречия. Наиболее рельефно они проявились в России в ходе экономических реформ 90-х годов в виде деформированности рынка. В нашей стране сложились особые условия, характеризующиеся экономической нестабильностью, резким спадом производства, высокими темпами инфляции, низким уровнем спроса, несбалансированностью и структурным несоответствием имеющихся на рынке потребительских благ спросу населения.
На рис.2 представим динамику индекса розничного товарооборота и денежных доходов населения.
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Рисунок 2 – Динамика развития розничного товарооборота и денежных доходов населения

Благоприятная экономическая конъюнктура, сложившаяся в последние годы, позитивная динамика основных макроэкономических показателей, а также устойчивый рост реальных располагаемых денежных доходов населения способствовали дальнейшему увеличению потребительского спроса, ускорению оборота розничной торговли и объема платных услуг населению.

Последствия мирового финансового кризиса оказывают влияния на развитие потребительского рынка страны в 2009 году. На фоне замедления роста реальных располагаемых денежных доходов и достаточно высоких темпов инфляции на потребительском рынке в I полугодии происходило  снижение покупательского спроса населения и,  как следствие, сокращение оборота розничной торговли и платных услуг населению. 

Вместе с тем потребительский рынок продолжает оказывать определяющее влияние на уровень общеэкономической ситуации в стране. За I квартал 2009 года деятельность торговли (оптовая, розничная, ремонт автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования) обеспечила 22,2% валового внутреннего продукта (I квартал 2008 – 21,3%),  превосходя все остальные виды экономической деятельности. 

Торговля является одной из важнейших сфер жизнеобеспечения населения. Изменения в торговле – это индикатор, который безошибочно сигнализирует о благосостоянии в обществе.

По своему удельному весу и роли в обеспечении жизнедеятельности населения потребительский рынок занимает ведущее место в системе рынков, его доля в ВВП  - 19 процентов.

В целом потребительский рынок России можно охарактеризовать как стабильный с высокими темпами развития материально-технической  базы и уровнем насыщенности товарами и услугами.

Рыночные преобразования в 1990 – 2000 годы обеспечили развитие потребительского рынка с достаточно высоким уровнем насыщения товарами, разнообразием услуг, преобладанием свободной купли-продажи. На смену товарно-распределительной системе пришла свободная деятельность предпринимателей (в негосударственном секторе в настоящее время формируется 98% оборота розничной торговли). 

На развитие розничной торговли положительно влияет рост инвестиций в данный сектор, темп которого  в 2006 году составил 240,5 %,  в 2007 году –110,5%.

Благоприятная экономическая конъюнктура, сложившаяся в последние годы, позитивная динамика основных макроэкономических показателей, а также устойчивый рост реальных располагаемых денежных доходов населения способствовали дальнейшему увеличению потребительского спроса, ускорению оборота розничной торговли и объема платных услуг населению.

В I полугодии 2009 г., начиная с февраля, происходило снижение динамики продаж по сравнению с соответствующим периодом 2008 года. Как следствие оборот розничной торговли за январь-июнь составил 97,0%  к соответствующему периоду 2008 г., что не наблюдалось  на протяжении 9 лет, начиная с 2000 года. Как положительную тенденцию следует отметить начавшийся с мая рост оборота розничной торговли по сравнению с показателем предыдущего месяца, который в мае составил  101,0%, а в июне – на 100,2%, тогда как начиная с января (кроме марта) наблюдалось сокращение оборота  по сравнению с предыдущим месяцем.

Более существенно сказалось потребительское поведение на потреблении услуг общественного питания и в январе-июне 2009 г. оборот общественного питания составил 91,0% (в сопоставимых ценах) к соответствующему периоду 2008 года.
Региональная динамика изменения оборота розничной торговли России отличается существенной неравномерностью. При общем снижении темпов оборота розничной торговли в январе-июне 2009 г. в Южном Федеральном округе рост оборота составил 100,5%, Дальневосточном Федеральном округе  - 101,2 процентов. 

В 7 регионах России за этот период отмечается более чем пяти процентный рост объема, в 3-х субъектах (Республике Адыгея, Республике Дагестан и Республике Северная Осетия-Алания) более чем 10 процентный рост оборота.

Наиболее существенное влияние на формирование оборота в первом полугодии по России в целом оказало снижение объемов оборота в городах Москва и Санкт-Петербург (на 5,6% и 6,6% соответственно) на долю которых  приходится около 22 процентов всего оборота розничной торговли страны. 

В первом полугодии текущего года инфляция на потребительском рынке замедлилась. Рост цен на товары в июне по сравнению с декабрем 2008 г. составил 106,7%, что на 1,3 процентного пункта ниже, чем за аналогичный период прошлого года. При этом рост цен на продовольственные товары составил 107,0%, что на 4,4 процентных пункта ниже, чем за аналогичный период прошлого года, тогда как на непродовольственные товары рост ускорился и превысил прошлогодний показатель за аналогичный период на 1,9 процентных пункта, составив 106,3 процента.

Умеренный рост цен на продовольствие, наблюдаемый с октября 2008 года, сложился как под влиянием снижения платежеспособного спроса населения, так и явной  заинтересованности организаций торговли в сдерживании цен с целью ускорения денежного оборота в ответ на дефицит кредитных средств. 

На общее удорожание продовольственных товаров наибольшее влияние оказал  прирост цен с начала года на сахар-песок на 28,2%, плодоовощную продукцию – на 24,0%,  чай и кофе – на 16,2%, рыбу и морепродукты – на 13,3 процентов. В тоже время с начала года снизились цены на яйца куриные на 22,1%, масло подсолнечное – на 14,4%, муку пшеничную – на 1,6%, сыры – на 1,1%, молоко и молочную продукцию – на 0,6 процентов.

В группе непродовольственных товаров  наиболее быстрыми темпами росли цены на медикаменты, табачные изделия, парфюмерно-косметические товары, моющие и чистящие средства, одежду и обувь, ювелирные изделия. В тоже время цены на бензин автомобильный с начала года снизились на 2,8 процента. При этом следует отметить, что начиная с июня, отмечается рост цен на бензин автомобильный и в июне прирост цен на него по сравнению с маем составил 8,8 процентов.

Помимо ценовой составляющей на динамику оборота розничной торговли существенное влияние оказывает уровень жизни населения и прежде всего денежные доходы. В январе-мае 2009 г. объем денежных доходов населения сложился в размере 10536,1 млрд. рублей и увеличился на 12,7% по сравнению с соответствующим периодом 2008 года. Населением израсходовано средств на покупку товаров и оплату услуг 7588,4 млрд. рублей, что на 9,1% больше, чем в январе-мае 2008 года. При этом сбережения за этот период составили 2047,8 млрд. рублей, и увеличились  на 59,0% по сравнению с соответствующим периодом прошлого года. 

Изменения в поведении населения по использованию доходов  повлияли на их структуру использования денежных доходов населения. Сократилась доля потребительских расходов и значительно возросла доля сбережений. Так, за январь-май 2009 г. доля потребительских расходов составила 72,0% всех денежных доходов населения, из них расходы на покупку товаров – 52,4% (январь-май 2008 г. соответственно  – 74,4% и 57,8 процентов), доля сбережений – 19,4%, что выше, чем в январе-мае 2008 г. (13,8 процентов). 

Складывающаяся ситуация оказала влияние как на динамику продаж товаров продовольственной и непродовольственной групп, так и на изменение товарной структуры оборота розничной торговли.

Так, если оборот пищевых продуктов, включая напитки, и табачных изделий снизился на 1,3% по сравнению с аналогичным периодом 2008 года, то оборот непродовольственных товаров - на 4,8 процентов. 

При этом в структуре оборота розничной торговли доля пищевых продуктов, включая напитки, и табачных изделий, в январе-июне 2009 года выросла по сравнению с аналогичным периодом 2008 года на 1,9 процентных пункта и составила 48,9 процента.

С начала  2009 года происходит  существенное снижение  спроса  населения и изменение потребительских предпочтений в сторону покупок более дешевых товаров, при этом малообеспеченные слои  населения приобретают в основном продукты  питания и предметы первой необходимости.

Так, в I квартале среди продовольственных товаров наибольший прирост продаж сложился по молочным продуктам на 7,6%, свежим овощам и картофелю – 6,8%, яйцу птицы – на 4,8%,мясу домашней птицы – на 1,1 процента. Среди непродовольственных товаров – мобильным телефонам, бензинам автомобильным и лекарственным средствам.

По данным выборочного обследования, проведенного органами государственной статистики в апреле 2009 г., в ассортиментной структуре продажи мяса и птицы по сравнению с соответствующим периодом 2008 г. увеличилась доля свинины, телятины и баранины; колбасных изделий - сосисок и сарделек; рыбной продукции - рыбы охлажденной и сушено-вяленой, филе рыбного мороженого; масла животного - масла несоленого; масла растительного - кукурузного и прочих видов масла; кондитерских изделий - мучных изделий; круп - овсяной и пшеничной.

Структура продаж товаров в I квартале 2009 года по сравнению с соответствующим периодом 2008 годом претерпела некоторые изменения. Наибольший удельный вес по-прежнему занимают мясо (включая мясо домашней птицы и дичи), продукты и консервы из мяса (8,5%), верхняя одежда (6,8%), легковые автомобили (4,6%), бензины автомобильные (4,9%), фармацевтические, медицинские и ортопедические товары (3,6%), молочная продукция (3,4;%),кожаная обувь, (2,9%). В тоже время  в I квартале 2009 года  по сравнению с I кварталом 2008 г. (в фактических ценах)  в общем объеме продаж выросла доля мяса (включая мясо домашней птицы и дичи), продуктов и консервов из мяса, молочных продуктов, круп, макаронных изделий, хлеба и хлебобулочных изделий.

Особого внимания заслуживает ситуация на рынке алкогольной продукции. За I полугодие текущего года населению было реализовано 65,6 млн. декалитров (в абсолютном алкоголе) алкогольных напитков и пива, что составило 96,2% к  аналогичному периоду  2008 года. Снижение реализации произошло за счет уменьшения  продаж водки и ликероводочных изделий на 4,7% и пива на 5,6% и торможением продаж остальных видов алкогольных напитков. Так, продажи виноградных и плодовых вин сократились на 0,1% к соответствующему периоду 2008 года, тогда как за аналогичный период 2008 года прирост составлял 6,5%, шампанских и игристых вин возросли на 4,1% (10,2%) и  коньяка – на 2,0% (17,5 процента).

Уменьшение объемов реализации указанной продукции происходило параллельно с сокращением ее производства. За январь-июнь 2009 г. производство водки и ликероводочных изделий уменьшилось на 17,6%, вина виноградного – на 5,6%, шампанских и игристых вин – на 19,4%, пива – на 6,8 процентов. В тоже время производство  коньяка увеличилось в 1,3 раза.  

На рынке алкогольных напитков доля менее крепких напитков постепенно повышается по сравнению с водкой и прочими крепкими напитками. В частности, если в 2006 году  доля водки и ликероводочных изделий составила 58,4% (в абсолютном алкоголе) от общего объема продажи всех алкогольных напитков, то в январе-июне  2009 г. она составила, лишь 51,6 процента. За этот же период доля вина виноградного выросла с 8,7% до 10,7%, коньяка – с 2,3% до 3,1 процента. Все это, безусловно, способствует улучшению структуры  потребления алкогольных напитков в целом

С начала 2009 г. наблюдается тенденция сокращения поставок товаров по импорту, связанная с постепенным переключением потребительского спроса на более дешевые товары отечественного производства, а также проведением мер таможенно-тарифного регулирования. В январе-апреле снижение поступлений товаров по импорту произошло по всем  потребительским товарам за исключением сахара белого, поставки по которому возросли в 1,4 раза, кофе – на 15,2% изделиям и консервам из мяса – на 1,6%, одежде трикотажной и текстильной – на 1,4 процента. 

В I полугодии  текущего года  сохраняется тенденция формирования оборота розничной торговли в основном за счет продажи товаров торгующими организациями и индивидуальными предпринимателями, осуществляющими деятельность в стационарной торговой сети (вне рынка). Их доля в структуре формирования оборота розничной торговли составила 86,6%, что на 0,4 процентных пункта ниже аналогичного периода 2008 года, и  индекс физического объема их  оборота по сравнению с январем-июнем 2008 г. составил 96,5 процента. 

Снижение в I полугодии объемов реализации товаров  наблюдалось в различных форматах торговли. В июне 2009 г. по сравнению с предыдущим месяцем в коммерческих организациях розничной торговли, не относящихся к субъектам малого предпринимательства, отмечалось снижение объемов реализации по всем наблюдаемым продуктам питания, кроме молока питьевого и сахара (рост продаж на 3 и 5% соответственно), из непродовольственных товаров возросла продажа компьютеров, холодильников и  морозильников, стиральных машин, мебели, мобильных телефонов и строительных материалов (на 3- 18%). Значительно сократилась продажа кожаной обуви (на 11процентов).

При снижении динамики оборота розничной торговли в целом объем продаж товаров на розничных рынках и ярмарках в январе-июне 2009 г. увеличился по сравнению с январем-июнем 2008 года на 0,1%, и их доля в обороте розничной торговли  составила 13,4%, что на 0,4 процентных пункта выше аналогичного периода 2008 года.

Розничные рынки и ярмарки формируют значительную часть оборота розничной торговли. На них население покупает около 11% продовольственных товаров, по непродовольственным товарам они формируют более 15% оборота розничной торговли этими товарами. По-прежнему велика роль рынков в обеспечении населения мясом и птицей, плодоовощной продукцией, одеждой, обувью, чулочно-носочными изделиями, коврами и ковровыми изделиями. Вместе с тем, в 2009 году продолжилась тенденция сокращения количества рынков, начавшаяся еще в конце девяностых годов. и продолжающаяся в настоящее время.

Так, если на 1 января 2005 года по данным Росстата функционировало  6,4 тыс. рынков, на 1 января 2009 г.- 3,7 тыс. рынков, на 1 июня – 3,6 тыс. рынков.  
В тоже время, несмотря на замедление динамики выручки, сам сектор характеризуется наименьшим уровнем бизнес-риска в целом благодаря стабильному спросу на продукты питания, гибкостью ритейлеров по отношению к ассортиментной и ценовой политике для удержания оборотов торговли на относительно стабильном уровне. 

В январе - июне 2009 г. на фоне высокой динамики роста потребительских цен и тарифов на услуги, рынок платных услуг населению сократился на 3,4% по сравнению с соответствующим периодом 2008 года. Населению оказано платных услуг в целом по России на сумму 2114,1 млрд. рублей.

При этом в июне 2009 г. по сравнению с маем наблюдался рост темпов предоставления платных услуг населению, который составил 101,5 процента. 

Рост потребительских цен и тарифов на услуги в январе - июне 2009 г. составил 109,6%, что на 1,2 процентный пункта ниже соответствующего периода предыдущего года. 

Рост потребительских цен и тарифов на услуги в январе - июне 2009 г. значительно опережал изменение потребительских цен на продовольственные и непродовольственные товары, что сдерживает темп роста платных услуг населения в связи со смещением потребительских предпочтений в пользу товаров.

Довольно значительно за этот период продолжали расти  цены на услуги «обязательного» характера: коммунальные услуги – на 20,8%, жилищные услуги – на 12,2% и услуги пассажирского транспорта – на 6,3 процента. Доля этих видов услуг в структуре платных услуг населению длительный период времени составляет 45-50%, и они оказывают определяющее влияние на общую динамику роста потребительских цен и тарифов на услуги.

Распространение кризисных явлений оказало негативное влияние на развитие большинства видов платных услуг населению, и по итогам I полугодия 2009 г. наблюдалось снижение объемов их предоставления по 11 из 14 наблюдаемых видов услуг.

Существенно сократился уровень предоставления услуг гостиниц и аналогичных средств размещения – на 16,8%, санаторно-оздоровительных услуг – на 12,5%, транспортных услуг – на 11,3%, услуг правового характера – на 11,1%, ветеринарных услуг – на 9,9%, учреждений культуры – на 9,6 процента.

При этом за истекший период 2009 г. значительное увеличение объемов предоставления демонстрировали только услуги связи (темп роста – 105,8%), которые среди наблюдаемых видов услуг занимают особое место на протяжении длительного времени и их динамичное развитие сохраняется на протяжении более 10 лет. 
Оборот розничной торговли в феврале 2010г. составил 1154,8 млрд.рублей, что в товарной массе составляет 101,3% к соответствующему периоду предыдущего года, в январе- феврале 2010г. - 2340,0 млрд.рублей и 100,8%. (Динамика розничного оборота представлена в Приложении 2).
В феврале 2010г., как и в феврале 2009г., оборот розничной торговли на 86,5% формировался торгующими организациями и индивидуальными предпринимателями, осуществляющими деятельность вне рынка, доля розничных рынков и ярмарок составила 13,5%.

В феврале 2010г. розничные торговые сети формировали в среднем по Российской Федерации 31,4% оборота розничной торговли торгующих организаций (в феврале 2009г. - 30,6%) и 16,1% общего объема оборота розничной торговли (15,8%).

В структуре оборота розничной торговли торговых сетей удельный вес пищевых продуктов, включая напитки, и табачных изделий составил 59,4%, непродовольственных товаров - 40,6% (в феврале 2009г. - соответственно 57,8% и 42,2%). 

В 34 субъектах Российской Федерации доля сетевых торговых структур в обороте розничной торговли торгующих организаций превышала среднероссийский уровень. В то же время, в 9 субъектах Российской Федерации сетевые структуры в феврале 2010г. обеспечивали менее 10% оборота розничной торговли торгующих организаций. Аналогичный показатель по Москве составил 23,3%, Санкт-Петербургу - 59,4%.

В феврале 2010г. в структуре оборота розничной торговли удельный вес пищевых продуктов, включая напитки, и табачных изделий составил 49,1%, непродовольственных товаров - 50,9% (в феврале 2009г. - соответственно 48,4% и 51,6%).

В феврале 2010г. населению было оказано платных услуг на 367,2 млрд.рублей, в январе-феврале 2010г. - на 724,4 млрд.рублей. Удельный вес расходов на оплату услуг в потребительских расходах населения в феврале 2010г. составил 23,3% (в феврале 2009г. - 23,2%).

В феврале 2010г. в структуре объема платных услуг населению продолжали преобладать транспортные, жилищно-коммунальные услуги и услуги связи (66,2% от общего объема).

Более половины объема бытовых услуг в феврале 2010г. приходилось на два вида услуг: по ремонту и строительству жилья и других построек и по техобслуживанию и ремонту транспортных средств, машин и оборудования. 

В феврале 2010г. населению было оказано платных услуг на 367,2 млрд.рублей, в январе-феврале 2010г. - на 724,4 млрд.рублей. Удельный вес расходов на оплату услуг в потребительских расходах населения в феврале 2010г. составил 23,3% (в феврале 2009г. - 23,2%).

Область потребления — это та сфера, в которой мы наиболее быстро вливаемся в общую капиталистическую цивилизацию. В России много всякого рода проблем, связанных с демографией, законами и т.д. Но в области потребления Россия мало чем отличается от западного потребительского рынка. Основная разница в потреблении заключается, в основном, в его объемах. Труднее поддается изменению сервис, но и в этом направлении Россия сделала гигантский скачок.
2. Анализ деятельности ООО «Мой магазин» на потребительском рынке

2.1. Организационно-правовые основы деятельности предприятия

Общество с ограниченной ответственностью «Мой магазин» (ООО «Мой магазин», именуемое в дальнейшем «Общество»,  создано по решению учредителя, для осуществления хозяйственной деятельности, в целях получения прибыли,  на основании его собственности.

Почтовый и юридический адрес:115035, Российская Федерация, г.Москва, ул. Пятницкая, д.20.
Общество является юридическим лицом - коммерческой организацией. Права и обязанности юридического лица Общество приобретает с момента его государственной регистрации.

Общество имеет круглую печать, содержащую его полное официальное наименование на русском языке и указание на место нахождения Общества. Общество имеет штампы и бланки со своим фирменным наименованием, собственную эмблему и другие средства индивидуализации

Общество имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на его самостоятельном балансе, может от своего имени приобретать и осуществлять имуще​ственные и неимущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.
ООО «Мой магазин» основано в 2005 г. в г. Москве и занимается реализацией продуктов питания, бытовой химии и средств  личной гигиены.

Вид деятельности: торговля.

Основной целью деятельности фирмы является:

· наиболее полное и качественное удовлетворение потребностей предприятий, организаций, обеспечение жителей г.Москва и ближайших регионов товарами продовольственной группы.

Структура и штат фирмы утверждаются учредителями самостоятельно в пределах фонда оплаты труда и установленного лимита численности. Учредители самостоятельно реализуют продукцию и используют прибыль.

Взаимоотношения предприятия с поставщиками продукции строятся на договорной основе. Покупателями предприятия являются население Битцевского микрорайона г.Москвы. Оптовыми покупателями являются детские сады, школы и больницы города, частные лица.

Организационно-правовая форма предприятия – это система норм, определяющая отношения между партнерами по предприятию, а также предприятия с другими предприятиями, физическими лицами. Рекламное агентство, как субъект предпринимательской деятельности, является юридическим лицом, поэтому для него характерны все признаки, определяющие юридическое лицо: самостоятельная имущественная ответственность, самостоятельное выступление в гражданском обороте от своего лица и организационное единство.

Директор предприятия является единоличным действует от имени предприятия без доверенности, 

Управлением предприятия в целом занимается директор – Яцевич А.Ю. В его ведении находятся вопросы стратегического характера, он представляет  интересы предприятия, утверждает структуру и штаты предприятия. Директору подчиняются главный бухгалтер и коммерческий директор.

Главный бухгалтер подчиняется непосредственно Директору и фактически управляет деятельностью компании в области финансов на оперативном уровне. Он контролирует деятельность бухгалтерии, кассы.  Также в его компетенции вопросы движения финансовых потоков. Отдельно выделен бухгалтерский отдел. По сути, этот отдел состоит из главного бухгалтера, кассира и двух человек, оформляющих документы. В обязанности главного бухгалтера входит ведение бухгалтерского учета, формирование отчетов для налоговой инспекции, начисление налогов, решение всех вопросов связанных с налоговой отчетностью и др. Кассир принимает выручку у экспедиторов. Два человека оформляют документы по движению товара.

Коммерческий директор возглавляет работу предприятия по закупкам и продажам товаров. В его подчинении находятся отдел маркетинга и рекламы, отдел закупок и продаж.

Каждый из отделов коммерческой службы является самостоятельным структурным подразделением организации и выполняет определенные функции, связанные с решением стоящих перед ним задач. В отделе маркетинга и рекламы работает 3 человека. 

На рисунке 3 представлена организационная структура предприятия.
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                      Рисунок 3 - Организационная структура предприятия

Данную структуру управления можно отнести к линейно-функциональному типу.

На рассматриваемом предприятии для доставки товаров в магазины приглашают водителей с собственным автотранспортом. В их обязанности входит доставка товаров в магазин. 

Организационная структура управления ООО «Мой магазин» является иерархической элементарной, т.е. ее основным принципом построения является вертикальная иерархия. Структура управления ООО «Мой магазин» является линейной. В рамках данной структуры в полной мере реализуется принцип единоначалия, т.е. во главе организации находится директор, который руководит своими заместителями. Каждый заместитель возглавляет свой отдел, и этот положительный фактор обеспечивает единство исполнительности, простоты и четкости управления организацией.
Организационная структура управления ООО «Мой магазин» обладает направленностью на достижение заданных целей организации с помощью прав и полноты ответственности каждого управленческого звена. Так же обеспечивается сбалансированность задач звеньев одного уровня управления по отношению к целям вышестоящего уровня и рациональное разделение и кооперация труда между звеньями и уровнями управления и их взаимодействия.

Оплата труда как руководящих работников, специалистов и служащих, так и торгово-складского персонала данной фирмы производится по повременно-премиальной системе, исходя из рекомендованных для каждой должности месячных окладов.  Размер окладов  устанавливается согласно штатному     расписанию. Оплата труда производится, согласна трудовых договоров, подписанных  обеими сторонами и установленными в них окладами. Обеспечивается медицинское страхование, пенсионное отчисление, налоговые платежи, а также обязательные отпускные, в соответствии с действующим законодательством.

В целях усиления заинтересованности трудового коллектива в конечных результатах деятельности, воздействия на рост производительности труда и повышения качества обслуживания населения на предприятии основным видом стимулирования является премирование. Стимулирование осуществляется путем анализа деятельности каждого сотрудника в отдельности и выдачи премий по итогам отчетных периодов, непосредственно самим индивидуальным предпринимателем.

За время существования ООО «Мой магазин» зарекомендовало себя, как юридически надежная фирма, гарантирующая клиентам соблюдение их интересов. На сегодняшний день штат фирмы состоит из сорока человек, во главе которого стоит генеральный директор.  По этому показателю фирму можно отнести к малым предприятиям. Хозяйственная деятельность ООО «Мой магазин» находится строго в рамках налогового, гражданского и трудового Кодексов Российской Федерации. С 2007 года применяется система упрощенного налогообложения для малых предприятий с численностью работающих до 50 человек. 

ООО «Мой Магазин» – динамично развивающееся малое предприятие розничной торговли, обеспечивающая широкий ассортимент качественных товаров и высокий уровень современного обслуживания.
 Предприятие последовательно реализует программу Правительства Москвы по строительству удобных продовольственных магазинов «пешеходной доступности».
 Цель программы – обеспечение всех категорий покупателей современными торговыми услугами.
 Формат ООО «Мой Магазин» предполагает доступные цены, широкий ассортимент качественных продуктов и сопутствующих товаров, удобство совершения покупок, а также высокий уровень современного профессионального обслуживания. 
2.2. Финансово-экономические показатели деятельности ООО «Мой магазин»

Размер торгового предприятия характеризуется, прежде всего, объемом товарооборота, а также обеспеченностью предприятия материальными и трудовыми ресурсами. 

Любой процесс по продаже товаров невозможен без участия материальных факторов, которые овеществлены в основных производственных фон​дах. 

Важнейшей задачей анализа хозяйственной деятельности  является определение эффективности использования основных средств на предприятии. 

В таблице 2 представим динамику основных средств ООО «Мой магазин».

Таблица 2 - Состав и структура основных средств ООО «Мой магазин»

	Виды основных средств
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	Относительное отклонение,

2009 г.. к 

2007 г., %

	
	Сумма, тыс.руб.
	Уд.вес,

%
	Сумма, тыс.руб.
	Уд.вес,

%
	Сумма,

тыс.руб.
	Уд.вес, %
	

	Основные средства, в том числе
	14112
	100
	17205
	100
	21824
	100
	154,6

	- здания, соору-жения
	12400
	88,2
	15297
	89,1
	19577
	89,8
	157,9

	- транспортные средства
	113
	0,8
	204
	1,2
	252
	1,2
	223,0

	- оборудование
	367
	2,6
	421
	2,4
	574
	2,6
	156,4

	- оргтехника
	394
	2,8
	480
	2,8
	643
	3,0
	163,2

	- хозяйственный инвентарь
	791
	5,6
	77
	4,5
	762
	3,4
	96,3


За период с 2007-2009 гг. среднегодовая стоимость основных средств возросла на 54,6%, стоимость зданий и сооружений – на 57,9%, транспортных средств – в 2,23 раза, оборудования и оргтехники – на 56,4% и 63,2% соответственно. Стоимость хозяйственного инвентаря за этот же период  снизилась на 3,7%.

Наибольший удельный вес в структуре основных средств фирмы занимают здания и сооружения, их доля варьирует от 88,2% в 2007 году до 88,8% в 2009 году. Доля транспортных средств за рассматриваемый период увеличилась на 0,4% и составила в 2009 году 1,2%; доля оборудования составила  2,6%. Удельный вес оргтехники в общем объеме основных средств изменяется от 2,8 % в 2007 году до 3,0% в 2009 год. За период с 2007 – 2009 гг. доля  хозяйственного инвентаря  сократилась с 5,6% до 3,4%. 

Таким образом, анализируемое предприятие ООО «Мой магазин» достаточно обеспечено основными средствами и  их объем имеет постоянную тенденцию к увеличению.

Основными показателями, характеризующими эффективность использования основных средств, являются показатели фондоотдачи, показатель фондоемкости – обратный показатель фондоотдачи, показатель фондовооруженности и показатель фондорентабельности.

 В таблице 3 представлены показатели эффективности использования основных средств в ООО «Мой магазин».

Таблица 3 - Показатели эффективности использования основных средств ООО «Мой магазин»

	                                   Показатели
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	Относительное 

отклонение 

2009 г.  

к  2007 г., %

	Среднегодовая стоимость основных средств, тыс. руб.
	14112
	17205
	21824
	154,6

	Объем  товарооборота, тыс. руб.
	31500
	45186
	63639
	202,0

	Среднесписочная численность персонала, чел.
	33
	39
	40
	121,2

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	2961
	3626
	4634
	156,5

	Фондовооруженность, тыс.руб./чел.
	427,6
	441,1
	545,6
	127,6

	Фондоотдача, руб./руб.
	2,24
	2,63
	2,92
	130,4

	Фондоемкость, руб./руб.
	0,45
	0,38
	0,34
	75,6

	Рентабельность основных средств, %
	20,9
	21,1
	21,2
	103,5


Таким образом, за рассматриваемый период эффективность использования основных средств предприятия значительно повысилась. Так, фондоотдача повысилась на 30,4% и составила в 2009 году 2,92 руб. на 1 рубль основных средств, фондоемкость основных средств за этот период снизилась на 24,4%. В 2009 году произошел незначительный рост (на 3,5%) рентабельности основных средств и в 2009 году она составила 21,2%.  

Оборотный капитал составляет значительную часть всего имущества (активов) предприятия. Он является неотъемлемой частью непрерывного потока хозяйственных операций и его задачей является обеспечение непрерывности процесса производства. 

В таблице 4  представлены показатели   состава и структуры оборотных средств ООО «Мой магазин» за 2007-2009 годы.
Таблица 4 - Состав и структура оборотных средств
	Виды оборотных средств 
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	Относительное 

отклонение

2009 г. к 

2007 г., %

	
	Сумма, 

тыс. руб.
	Уд.вес,

%
	Сумма, 

тыс. руб.
	Уд.вес,

%
	Сумма, 

тыс. руб.
	Уд.вес,

%
	

	Оборотные средства
	6 042
	100
	7 891
	100
	9 868
	100
	163,3

	в том числе: 

- запасы и затраты
	3 532
	58,46
	4 790
	60,69
	6 670
	67,59
	188,8

	- краткосрочная дебиторская задолжен​ность
	2 433
	40,27
	3 012
	38,17
	3 095
	31,37
	127,2

	- денежные средства
	77
	1,27
	90
	1,14
	103
	1,04
	133,8


Наибольший удельный вес в общей структуре оборотных средств фирмы зани​мают запасы и затраты, причём их доля за анализируемый период выросла на 9,13%, составляя к 2009 г. 67,59%.
Доля краткосрочной дебиторской задолженности снизилась за три года на 8,91%, составив к 2009 г. 31,37%.
Наименьший удельный вес в общей структуре оборотных средств фирмы зани​мают денежные средства. Их доля за анализируемый период снизилась незначительно, составляя в 2009 г. 1,04%.
Эффективность использования оборотных средств во многом определяет эффек​тивность деятельности предприятия. 

К показателям, отражающим эффективность использования оборотных средств, относятся: коэффициент оборачиваемости оборотных средств и длительность одного оборота оборотных средств. 

Показатели, характеризующие эффективность использования оборотных средств,  представлены в таблице 5.
Таблица 5 -  Оборачиваемость оборотных средств ООО «Мой магазин» 
	Показатели
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.

	Объем товарооборота, тыс. руб.
	31 500
	45 186
	63 639

	Прибыль от реализации товаров, тыс. руб.
	2 953
	4789
	6670

	Средний остаток оборотных средств, тыс. руб.
	6042
	7891
	9868

	Оборачиваемость оборотных средств, оборотов
	5,21
	5,73
	6,44

	Длительность оборота оборотных средств, дн.
	69,1
	62,9
	55,8

	Величина запасов и затрат, тыс. руб.
	3 532
	4 139
	5 040

	Коэффициент оборачиваемости запасов, раз
	8,92
	9,43
	9,54

	- средний срок хранения запасов, дн.
	40,93
	38,69
	38,26

	Величина дебиторской задолженности, тыс. руб.
	2 433
	3 012
	3 095

	Оборачиваемость дебиторской задолженности, раз
	12,95
	15,00
	20,56

	- средний срок оборота дебиторской задолженности
	28,19
	24,33
	17,75


Коэффициент оборачиваемости оборотных средств показывает, сколько оборо​тов совершили оборотные средства за анализируемый период. 

Длительность одного оборота показывает, за какой срок к предприятию возвра​щаются его оборотные средства в виде выручки от реализации продукции. Рассчитыва​ется как отношение числа дней в отчётном периоде к коэффициенту оборачиваемости оборотных средств.
Анализируя таблицу 5, можно сделать следующие выводы:

· средний срок хранения запасов за анализируемый период снизился незначи​тельно, и к 2009 г. составил 38,3 дней, это показывает, что уровень товарных запасов фирмы неоптимальный, так как средний срок хранения запасов превышает 30 дней;

· сравнивая показатели оборачиваемости дебиторской и кредиторской задол​женности, можно сказать, что дебиторы ООО «Мой магазин» находятся в более выгод​ных условиях, чем сама фирма по отношению к своим кредиторам, так как срок оборачиваемости дебиторской задолженности больше срока оборачиваемости кредиторской.
В развитии производства и повышении его эффективности важная роль принадлежит трудовым ресурсам. Рациональное использование трудовых ресурсов является необходимым условием успешного производственного процесса, что способствует росту производительности труда, эффективности и рентабельности производства.

Каждое  предприятие должно разрабатывать схему анализа показателей по труду и заработной плате, ежегодно её уточнять с учетом накопленного опыта и делать достоянием всех работников.

Исходной основой для определения средней численности работников является списочный состав работников на каждый день.

Анализ обеспеченности и эффективности использования трудовых ресурсов в ООО «Мой магазин» рассмотрим в таблице 6.

Таблица 6 - Анализ показателей по труду и заработной плате

	Показатели
	2007 г.
	2008 г.
	2009г.
	Относительное изменение 2009г. к 2007г., %

	Среднегодовая численность работников, чел.
	33
	39
	40
	121,2

	Объем товарооборота, тыс. руб.
	31500
	45186
	63639
	202,0

	Производительность труда, тыс.руб./чел. 
	954,5
	1158,6
	1591,0
	166,7

	Годовой ФЗП, тыс. руб.
	6098,4
	7628,4
	8352,0
	136,9

	Среднемесячная заработная плата 1 работника, руб. 
	15398
	16285
	17400
	113,0

	Объем прибыли в расчете на 1 работника, тыс.руб./чел.
	89,5
	112,5
	166,8
	186,3


Таким образом, за рассматриваемый период численность работников ООО «Мой магазин» увеличилась на 21,2 %. Увеличение фонда оплаты труда главным образом связано с повышением среднемесячной заработной платы одного работника. На 1 работника фирмы в 2009 году приходится 166,8 тыс. руб. прибыли предприятия, что на 86,3% больше, чем в 2007 году.

Увеличение среднемесячной заработной платы в 2009 году по сравнению с 2007 годом составило 13,0% (среднемесячная заработная плата увеличилась на 852 руб.  Опережающие темпы роста производительности труда над темпами роста среднемесячной заработной платы одного работника свидетельствуют об эффективности управления трудовыми ресурсами в ООО «Мой магазин»

Затраты по доведению товаров от производства до потребителей (покупателей), выраженные в денежной форме называются издержками обращения. К ним относятся расходы на транспортировку, подработку, упаковку, хранение и реализацию товаров, а также административно – управленческие расходы торговых предприятий. Состав издержек обращения регламентируется «Основными положениями по составу затрат, включаемых в себестоимость продукции (работ и услуг)». 

Анализ издержек обращения будет произведен  по данным бухгалтерской и статистической отчетности, материалам текущего их учета, первичных и сводных документов. Исходная информация об издержках обращения по торговому предприятию ООО «Мой магазин»  представлена в табл. 7. 

Анализируя, данные таблицы 7 видим, что издержки обращения в 2009 году  увеличились по сумме на 13422 тыс. руб. На увеличение  расходов повлияло повышение уровня расходов на оплату труда, по отношению к товарообороту. В тоже время увеличились транспортные расходы. Увеличение издержек обращения произошло за счет увеличения товарооборота в отчетном году по сравнению с прошлым на 32139 тыс. руб. В ООО «Мой магазин» основную долю издержек обращения составляют: расходы на оплату труда, транспортные расходы, и коммунальные платежи.

Таблица 7 -  Анализ издержек обращения  в разрезе отдельных статей

	Статья издержек обращения
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.

	
	Сумма, тыс.руб.
	Уд. вес, %
	Сумма, тыс.руб.
	Уд. вес, %
	Сумма, тыс.руб.
	Уд. вес, %

	Транспортные расходы
	1117
	19,7
	2571
	22,8
	4716
	24,7

	Трудовые затраты
	3096
	54,6
	6303
	55,9
	10501
	55,0

	Коммунальные расходы
	703
	12,4
	1500
	13,3
	2196
	11,5

	Командировочные расходы
	181
	3,2
	282
	2,5
	344
	1,8

	Расходы на рекламу
	295
	5,2
	349
	3,1
	821
	4,3

	Прочие
	278
	4,9
	271
	2,4
	515
	2,7

	Всего
	5670
	100,0
	11275
	100,0
	19092
	100,0


Следует отметить, что темпы роста условно – переменных издержек опережают темпы роста условно – постоянных издержек. Переменные издержки обращения возросли в отчетном году по сравнению с прошлым годом на 11929 тыс.руб., а постоянные – на 1493 тыс.руб. Переменные издержки обращения увеличились за счет увеличения расходов на оплату труда, транспортных расходов. Постоянные издержки возросли за счет увеличения  расходов по коммунальным платежам

С увеличением товарооборота в отчетном году по сравнению с прошлым годом, издержки обращения  (по сумме) выросли  на 13422 тыс. руб., или в 3,37 раза.

Прибыль является основным показателем оценки хозяйственной деятельности предприятий, так как в ней аккумулируются все доходы, расходы, потери, обобщаются результаты хозяйствования. По прибыли можно определить рентабельность, изучить эффективность функционирования предприятий и их ассоциаций. Прибыль является одним из источников стимулирования труда, производственного и социального развития предприятия, роста его имущества, собственного капитала и др. Анализ прибыли проведем по данным Приложений 4 – 5.

В ООО «Мой магазин» прибыль образуется в результате реализации продуктов питания и сопутствующих товаров. Ее величина определяется разницей между доходом, полученным от реализации товаров, затратами на их приобретение и издержками на реализацию товаров. Общая масса получаемой прибыли зависит, с одной стороны, от объема товарооборота и уровня торговой наценки, устанавливаемых на товары, реализуемые фирмой, а с другой - от того, насколько уровень издержек обращения соответствует общественно-необходимым затратам.

Прибыль общества подлежит налогообложению в порядке, предусмотренном действующим законодательством. Прибыль, остающаяся у предприятия после уплаты налогов и иных платежей в бюджет, поступает в полное его распоряжение и используется обществом самостоятельно.

В ООО «Мой магазин» на прибыль влияют как внешние, так и внутренние факторы.

Внутренние факторы действуют на прибыль через увеличение объема товарооборота, улучшение качества обслуживания, повышение  торговой наценки  и снижения издержек обращения. Внешние – через поведение конкурентов, состояния рынка и государственной экономической политики.

Проанализируем изменение показателей прибыли ООО «Мой магазин»  за период 2007- 2009годы (Таблица 8).

Таблица 8  -  Финансовые результаты деятельности  ООО «Мой магазин»

	Показатели


	 2007 г.
	    2008 г.
	2009 г.
	Относительное 

изменение 2009 г. 

к 2007 г, %

	Объем товарооборота, тыс. руб.
	31 500
	45 186
	63 639
	202,0

	Валовой доход, тыс. руб.
	9075
	15445
	24421
	269,1

	Уровень валового дохода, %
	28,8
	34,2
	38,4
	133,2

	Издержки обращения, тыс. руб.
	5670
	11275
	19092
	336,7

	Уровень издержек обращения, %
	18,0
	25,0
	31,3
	173,9

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	2954
	3636
	4660
	156,5

	Прибыль до налогообложения, тыс. руб.
	2976
	3649
	4648
	155,2

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	2 961
	3 626
	4 634
	156,5


 Анализируя таблицу 8, можно сделать следующий вывод: фирма развивается, растёт прибыль от продажи товаров, чистая прибыль, о чём свидетельству​ют темпы роста, рассчитанные в таблице 8.

Анализируя экономическую деятельность предприятия – ООО «Мой магазин» можно сделать следующие выводы:
- ООО «Мой магазин» достаточно обеспечено всеми ресурсами для эффективной работы в условиях рыночной экономики;

- для интенсивного развития предприятию необходимо более рациональное использование всех имеющихся ресурсов. Все это может способствовать увеличению прибыли от продажи товаров, что в конечном итоге и является главной целью деятельности не только рассматриваемого предприятия, но и любого коммерческого предприятия в новых условиях хозяйствования.
2.3. Исследование конъюнктуры рынка продуктов питания

Формирующаяся конкурентная среда на отраслевых рынках выдвинула перед предприятиями проблему выбора наиболее эффективных направлений развития собственной производственно-хозяйственной деятельности, в результате чего особую актуальность приобретают вопросы изучения рыночной конъюнктуры, а также комплекса факторов внешней среды, определяющих ее. 

Исследование складывающейся на конкретном товарном рынке конъюнктуры и учет тенденций ее изменения позволит предприятию определить наиболее перспективные пути повышения эффективности хозяйственной деятельности. В условиях рыночного хозяйства для успешной работы его субъектов особое зна​чение приобретают глубокие знания рынка и способность умело при​менять современные инструменты воздействия на складывающуюся на нем ситуацию. 

Каждая компания, которая хочет иметь шансы выстоять в случае каких-либо существенных изменений в конкурентной ситуации, должна постоянно анализировать свое конкурентное положение относительно членов своей стратегической группы и других групп. В связи с этим, проведение исследования конкуренции является неотъемлемой задачей службы маркетинга любой фирмы.
Результаты анализа прогнозируемых показателей конъюнктуры рынка в сочетании с отчетными и плановыми данными дают возможность заблаговременно выработать меры, направленные на развитие позитивных процессов, устранение имеющихся и предотвращение возможных диспропорций и принятие оперативных решений по управлению производством и сбытом товаров. Цель прогноза — определить тенденции изменения факторов, воздействующих на рыночную ситуацию, сбыта товара, под воздействием общехозяйственной конъюнктуры, структурных изменений экономики, потребительского поведения.

В рыночных условиях первостепенной задачей предприятия, является сбыт произведенной продукции, а это невозможно без всестороннего анализа рынка продукции. Анализ рынка продукции включает в себя  маркетинговые исследования в области сбыта продукции; распределения долей рынка между компаниями; прогнозирование внутриотраслевой конъюнктуры рынка. 
Рынок продуктов питания является самым большим потребительским рынком в России. На покупку продуктов питания приходится в среднем около 30% совокупных потребительских расходов. В малообеспеченных семьях – так и все 50-65%. У среднего класса, правда, около 25%, у высоко-обеспеченных – около 15%. В 2007-м году на покупку продуктов питания россияне потратили более 5 триллионов рублей (200 миллиардов долларов). В 2008-м эта сумма возрастет на 25-30%, как минимум. Т.е. совокупные расходы на питание составят около 6,5 триллионов рублей (250 миллиардов долларов). Основная часть этого роста носит инфляционный характер, связанный с повышением цен на продукты. Особенно сильно за прошедшие 12 месяцев подорожали «базовые» продукты: хлеб, молоко, растительное масло, сыр, яйца, сахар и т.п. Здесь рост составил 50-80% и выше. Расходы населения выросли в меньшей степени за счет переключения на более дешевый ассортимент, и за счет более умеренного роста цен на «премиальные» продукты. К примеру: цена на «коричневый» сахар за прошедший год выросла весьма незначительно, оливковое масло подорожало в меньшей степени, чем подсолнечное и т.д. 

В 2009-м году номинальный рост расходов на продукты продолжится. Совокупно они вырастут на 15-20% в рублях, т.е. до 7,5-7,8 триллионов рублей. Или примерно 270 миллиардов долларов. Рост цен замедлится с 25-30% в 2008-м году до 15-20%. А, возможно, и меньше, поскольку в условиях острого дефицита наличности, который нас ожидает, розничные сети будут вынуждены вступить в реальную борьбу за потребителей. В том числе и ценовыми методами. Давление на производителей со стороны розничной торговли усилится. Производителям придется снижать издержки, совершенствовать логистику, давить на своих поставщиков. Помочь в решении «ценовой задачи» производителям может снижение цен на зерно, сахар и другие сельхозпродукты, а также на бензин / керосин, машины и оборудование, цемент и металлы. 

Структура потребления продуктов питания не претерпит значительных изменений. Но, по отдельным позициям и конкретным продуктам могут быть достаточно заметные подвижки. В частности может снизится спрос на суб-премиальную продукцию за счет роста потребления продуктов лоу-миддл. 

Но, факт остается фактом, в 2009-м году ежемесячно 600 миллиардов рублей (более 20 миллиардов долларов), «живых» наличных денег граждане России будут тратить на покупку продуктов питания. Эти деньги будет получать розничная торговля (от 25 до 30% - сетевая розница), а затем они будут распределяться по цепочке вплоть до конечных производителей. Здесь будет уместным напомнить, что весь российский ВВП еще в 2000-м году оценивался в 250 миллиардов долларов. Грубо говоря, (очень – очень грубо) если в 2009-м году в России не останется ничего, кроме производства / импорта и торговли продуктами питания, то экономическое развитие страны откатится на уровень 2000-го года. 

Сегодня розничным сетям, особенно тем, которые набрали кредитов «под развитие» и региональную экспансию приходится очень не сладко. Но, те из них, кто благополучно переживет зиму, уже весной смогут начать значительно усиливать свои позиции за счет поглощения менее удачливых конкурентов. Неплохие возможности открываются перед крепкими, компактными, с грамотной логистикой, региональными сетями. Угрозы со стороны федеральных сетей временно отходят на второй план. А о приходе мировых сетей типа Уолл-Марта или Кэрефура можно вообще забыть года на три, как минимум. 

В ООО «Мой магазин» существует отдел маркетинга. В отделе маркетинга работают три человека: руководитель по маркетингу, два маркетолога. Отдел маркетинга осуществляет прямые продажи, директ-майл. Канал распределения нулевого уровня.

Структура управления отдела маркетинга соответствует методологическим требованиям, между всеми работниками отдела  существует функциональная связь, что позволяет ускорить обработку данных и прием заказов.

Основными каналами получения маркетинговой информации в ООО «Мой магазин» являются:

- внутренняя отчетность. Из отчетных данных предприятия можно узнать информацию о видах реализуемом ассортименте продовольственных товаров, количестве сделок, полученной прибыли от продажи товаров. По словам сотрудников фирмы, проблем с получением необходимой информации не возникает.

- внешние каналы. Внешние каналы, такие как рекламные материалы аналогичных фирм, работающих на потребительском рынке розничной продажи продуктов питания и СМИ, специализированная литература, используются при поиске новых, более выгодных вариантов реализации продуктов питания.

Внутренняя среда оказывает постоянное и самое непосредственное воздействие на функционирование предприятия. Внутренняя среда имеет несколько факторов, каждый из которых,  включает набор ключевых процессов и элементов организации, состояние которых, в совокупности определяет тот потенциал,  и те возможности, которыми располагает фирма. Кадровый фактор внутренней среды охватывает такие процессы, как взаимодействие менеджеров и рабочих; найм персонала, обучение и продвижение кадров; оценка результатов труда и стимулирование; создание и поддержание отношений между работниками и т.д. Организационный фактор включает в себя: коммуникационные процессы; организационные структуры; нормы, правила, процедуры; распределение прав и ответственности; иерархию подчинения. В производственный фактор входят технология продажи товаров, обслуживание оборудования и вычислительной техники; осуществление исследований и разработок. Маркетинговый фактор внутренней среды предприятия охватывает все те процессы, которые связаны с реализацией продуктов питания. Это стратегия услуги; стратегия ценообразования; стратегия продвижения услуги на рынке; выбор рынков сбыта и систем распределения. Финансовый фактор включает в себя процессы, связанные с обеспечением эффективного использования и движения денежных средств на предприятии. В частности это поддержание ликвидности и обеспечение прибыльности, создание инвестиционных возможностей и т.п.

Таким образом, анализ внутренней среды представляет собой управленческое обследование функциональных зон организации с целью определения сильных и слабых сторон организации, представленных в таблице 9. 
Таблица 9  - Сильные и слабые стороны организации  

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	 Достоверный мониторинг рынка
	Недостаточное продвижение услуг

	 Широкий ассортимент товаров
	Высокие постоянные издержки

	Высокое качество реализуемых продуктов питания
	Недостаточный  объем продаж

	Высокая квалификация персонала
	Не оперативная система приема заказов

	Положительная репутация фирмы 
	Недостаточный контроль исполнения заказов 


Изучая внутреннюю среду фирмы необходимо уделить особое внимание организационной культуре организации, т.е. наличию таких норм и правил, как, например, материальное вознаграждение,  другие социальные гарантии.

Работа анализируемого предприятия направлена на конечного потребителя без посредников. У предприятия есть своя клиентская база.

Технология работы отдела продаж состоит из следующих фаз:                коммерческое предложение и/или «холодный звонок», дополнительный звонок по результату, встреча, прием заказа и оформление договора, контроль исполнения заказа.

Анализ политического окружения и правовых аспектов позволяет фирме установить для себя допустимые границы действий во взаимоотношениях с другими аспектами правовой системы. Политико-правовая составляющая для данной компании заключена в законах и нормативных актах, регулирующих торговую деятельность в г.Кирове и  Кировской области. Изучение социальной компоненты макроокружения позволяет выяснить уровень жизни населения, его отношение к качеству жизни, разделяемые ими ценности, тенденции и направленности в моде и т.п.

Анализ научно-технического и технологического развития общества позволяет вовремя заметить и начать применять в практике реализации бытовой техники достижения современной науки и техники в области рекламы, управления, доставки, а также в области информационного обеспечения, что может стать значительным конкурентным преимуществом.

Качество обслуживания покупателей, включая широту ассортимент реализуемых товаров, новизну, отсутствие некачественных товаров, реализуемой предприятием, является важнейшим средством конкурентной борьбы, завоевания и удержания позиций на рынке,   в ООО «Мой магазин» этому уделяется большое внимание. 

В настоящее время на территории г. Москвы и  России в целом, действует большое число организаций, занимающихся продажей продуктов питания. Среди них можно выделить:

- конкурентов-гигантов (Торговые сети «Метро», «Самохвал», «Копейка» и др.);

- не большие магазины, занимающиеся реализацией практически всех товарных групп  (ООО «Мой магазин»);

- фирмы, занимающиеся реализацией одной товарной группы (булочные, магазин «Рыба» и др.).
В целом, данная отрасль находится в стадии зрелости. Это влечет за собой необходимость совершенствовать методы менеджмента и маркетинга. Все фирмы поддерживают средний уровень цен и конкурируют по таким параметрам как реклама, обслуживание, качество товаров, дополнительные услуги и т.п. В анализируемой отрасли конкуренцию можно назвать жесткой, т.к. спрос на продукты питания растет, но темпы прироста спроса незначительны. Вместе с тем методы дополнительного стимулирования потребителей быстро копируются конкурентами, и приходится прилагать немало усилий для сохранения положения в отрасли.

Количество фирм, стремящихся в отрасль, до сих пор растет, т.к. отрасль привлекает большим уровнем прибыли, и растущим спросом на продукты питания. 

Для проведения конкурентного анализа деятельности аналогичных фирм, работающих на продовольственном розничном рынке в г.Москва, в таблице 10 выделим факторы, влияющие на повышение их конкурентоспособности. 

Таблица 10 - Факторы, влияющие на повышение конкурентоспособности фирм, работающих на рынке розничной продажи продуктов питания
	Наименование

фирм –

конкурентов
	Факторы маркетинговой деятельности

	
	Маркетинговые исследо-вания
	Ассортимент

товаров
	Мероприятия 

по стимули-рованию 

сбыта
	Ценовая политика
	Реклама своей продукции и самой фирмы
	Качество товаров

	ООО «Мой магазин»
	нет
	средний
	нет
	умерен-ная
	реклама только в СМИ
	высокое

	ООО «Мир продуктов»
	да
	широкий
	проводятся
	диверси-фикация цен
	интенсивная реклама 
	высокое

	ООО «Диетпродукты»
	да
	узкий
	нет
	умеренная
	нет
	высокое



	ООО «Продуктовая лавка»
	нет
	     средний
	проводятся
	умеренная
	реклама только в СМИ
	среднее




Анализ таблицы 10 позволяет судить о том, за счет чего анализируемые фирмы добиваются успеха на рынке розничной продажи продуктов питания.  Так, например, основным фактором повышения конкурентоспособности компании ООО «Мир продуктов» является постоянная работа над расширением ассортимента товаров, проведение мероприятий по стимулированию сбыта, реклама своей продукции и самой фирмы, вот почему данная  фирма является лидером на рынке средних торговых предприятий микрорайона.

К числу недостатков в работе большинства фирм, реализующих продукты питания можно отнести отсутствие или недостаточное использование рекламы, планирования своей деятельности и контроля за осуществлением деятельности. 

Таким образом, данная модель, позволяет оценить использование факторов влияющих на повышение конкурентоспособности фирм, действующих на данном рынке. Она дает возможность предпринимателям целенаправленно разрабатывать и применять стратегии для достижения успеха в условиях острой конкуренции. 

На рынке розничной продажи продуктов питания, смена традиционной формы обслуживания покупателей (продажа через прилавок) на «самообслуживание» является одной из самых перспективных. Так как анализируемое предприятие осуществляет продажу товаров через прилавок, то в условиях жесткой конкуренции на региональном рынке предприятию необходимо разработать мероприятия по смене формы продажи товаров.

Анализ ценовой политики  выявил существенные недостатки применяемых на предприятии затратных методов ценообразования. Поэтому фирме целесообразно уделить большее внимание рыночному методу ценообразования. Такой метод в большей степени соответствует задачам маркетингового позицио​нирования продукта. Для того чтобы правильно установить цену, необходимо руководствоваться не только произведенными затратами, но и спросом на продукты питания, ис​пользуя маркетинговые методы определения цены (опросы, наблюдения, маркетинговые пробы). 

ООО «Мой магазин» более выгодно  поднять цены до уровня конкурентов, но при этом разработать эффективную систему скидок. Лучше назначать высокую цену и давать скидку, чем продавать по низкой цене. 

Преимущества скидки следующие:

· она является способом регулирования дебиторской задол​женности;

· это инструмент увеличения объема продаж и, в конечном сче​те, прибыли;

· скидка способствует увеличению притока денежных средств в отдельных случаях и при неудовлетворительном финансовом со​стоянии;

· она выполняет роль психологического фактора, так как по​ощрение (в форме скидки) всегда лучше, чем наказание (штраф и др.). Лучше более раннюю оплату с помощью скидок, как пра​вило, поощрять, чем штрафовать за просроченную оплату;

· быстрая оплата со скидкой в условиях инфляции позволяет вкладывать деньги в доходный бизнес и не допускает уменьше​ния стоимости неполученных денег;

· скидка и быстрая оплата не требуют от предприятия допол​нительных оборотных средств, как при отсрочке платежа.

Предприятие активно использует  различные способы стимулирования сбыта и проводит рекламные кампании. ООО «Мой магазин» постоянно принимает участие в специализированных выставках и занимает призовые места,  что повышает имидж предприятия, его узнаваемость на рынке.

Проводятся мероприятия по созданию имиджа фирмы – брэндинг. Все мероприятия по рекламе расписываются по месяцам, сопоставляется, как рекламные мероприятия пересекаются между собой, определяются наиболее эффективные направления проведения рекламы с учетом особенностей конъюнктуры рынка, оценивается весь комплекс мероприятий по рекламе, для формирования доверия и уважения к предприятию. 

В маркетинговой практике используются различные приемы и методы общения с целевой аудиторией для получения желаемой ответной реакции. К основным методам неличной массовой коммуникации относят рекламу, стимулирование сбыта и связи с общественностью. 

Все расходы, связанные с рекламной деятельностью ООО «Мой магазин» включаются в издержки обращения. Выделение средств  на рекламную кампанию зависит от объема товарооборота.
В таблице 11 представим структуру затрат на рекламу ООО «Мой магазин» за последние три года. 

Таким образом, за рассматриваемый период рекламный бюджет ООО «Мой магазин» увеличился на 16,2 тыс. руб. или на 59,1%. Наибольший удельный вес в общем объеме затрат на рекламу занимает наружная реклама и реклама «Директ-мейл», удельный вес данных видов рекламы в общем объеме в 2009 году составил 33,8 и 34,7% соответственно.

Таблица 11 - Объем и структура затрат на рекламу в ООО «Мой магазин»

	Виды рекламы
	2005 г.
	2007 г.
	2008 г.

	
	Сумма, 

тыс. руб.
	Уд.вес,

%
	Сумма, 

тыс. руб.
	.Уд.вес, 

%
	Сумма, 

тыс. руб.
	Уд.вес, 

%

	Расходы на наружную рекламу
	85,8
	29,1
	110,3
	31,7
	277,5
	33,8

	Расходы на «директ-мейл»
	95,6
	32,4
	114,5
	32,9
	284,9
	34,7

	Расходы на рекламу в СМИ
	51,6
	17,5
	58,5
	16,8
	124,0
	15,1

	Расходы на изготовление полиграфической продукции
	54,9
	18,6
	57,1
	16,4
	114,9
	14,0

	Другие виды рекламы
	7,1
	2,4
	7,7
	2,2
	19,7
	2,4

	Итого
	295
	100,0
	348
	100,0
	821
	100,0


ООО «Мой магазин» обладает собственной системой сбыта, то есть для него, прежде всего, важна  мотивация собственного  персонала. Приоритет на предприятии отдается материальным стимулам (премии, вознаграждения и поощрения), затем идет продвижение по службе, персональный рост и чувство достигнутого успеха.

Анализируя сбытовую политику предприятия и динамику объемов продаж можно сказать, что мероприятия, проводимые отделом продаж, и направленные на формирование спроса и стимулирование сбыта, на увеличение рынков сбыта, интенсивная реклама, дали свои результаты.

Почти с самого основания, ООО «Мой магазин» стремился делать подарки всем своим клиентам. С 2006 года – проходят розыгрыши призов. Клиенты фирмы получали в подарок телевизоры и DVD проигрыватели, магнитофоны и видеокамеры, денежные призы и путешествия. В 2005 году был проведён первый розыгрыш среди самых активных покупателей. Кроме подарков покупателям, ООО «Мой магазин» всегда оказывал материальную помощь Дому ребенка и интернату для детей с ослабленным зрением. 

ООО «Мой магазин» - это предприятие потребительского рынка. Основным направлением деятельности, которого является продажа продуктов питания и сопутствующих товаров в Битцевском микрорайоне г. Москвы. 
Проведя анализ деятельности ООО «Мой магазин» можно сделать следующий вывод: предприятие достаточно обеспечено всеми ресурсами: материальными, трудовыми и эффективность их использования имеет постоянную тенденцию к увеличению. 
Но в тоже время у ООО «Мой магазин» существует и целый ряд проблем, которые в дальнейшем могут привести к ухудшению положения предприятия на рынке, снижению эффективности использования ресурсов и снижению прибыли. 

С целью повышения эффективности деятельности предприятию необходимо искать резервы повышения эффективности использования ресурсов, разрабатывать собственную концепцию маркетинга, большее внимание уделять планированию и исследованию потребительского рынка продуктов питания, которые позволят увеличить объемы реализации, и в конечном итоге повысить прибыль предприятия, что является основной целью деятельности ООО «Мой магазин».

3. Основные направления развития малых предприятий в сфере потребительского рынка

3.1. Проблемы развития малых предприятий на потребительском рынке 

Как уже указывалось в первой главе, в 2006–2008 годах была активизирована государственная политика по созданию благоприятных условий для развития предпринимательских инициатив как на федеральном, так и региональном уровне.

Итоги активизации показывают данные Федеральной службы государственной статистики, число малых предприятий на 1 января 2008 года превысило 1,1 млн., а индивидуальных предпринимателей – 3,4 млн. человек. Можно констатировать, что тенденции к росту данного сектора отмечаются уже в течение нескольких лет. 

Однако положительные тенденции развития малого предпринимательства могут быть сняты воздействием как общих, так и специфических факторов, обусловленных кризисными явлениями в экономике зарубежных стран и России. К общим негативным факторам можно отнести, например, снижение ликвидности, неплатежи, низкую инвестиционную активность.

К специфическим факторам в свою очередь относятся следующие проблемы: 
- резкое сокращение доступа к дополнительным финансовым возможностям и возможностям для инвестирования; 
- высокая зависимость малого бизнеса от внутреннего спроса;
- использование при работе с крупными производителями и поставщиками схемы «предоплата за продукцию – отгрузка продукции»;
- риск приостановки деятельности и даже распада инфраструктуры поддержки малых предприятий;

- уход в теневой сектор малых предприятий. 
Что касается проблем, мешающих развитию предприятий малого бизнеса в сфере потребительского рынка, то это, прежде всего, «несовершенный бюрократический аппарат и очень высокие ставки арендной платы, что отражается и на цене товара или услуги». В настоящее время на государственном уровне нет серьезной поддержки малого бизнеса в регионах. Учесть долю прибыли от предприятий малого бизнеса в регионах довольно сложно, потому что не предусмотрена статистическая отчетность малых предприятий. Поэтому необходимо в каждом регионе ввести учет деятельности малого бизнеса и создать информационные базы данных. Примерно 35-40% от всей выручки товарооборота не учитывается. По официальным данным, объем товарооборота составляет 1 триллион 600 млрд. руб., но на самом деле, он гораздо выше. На сегодня около 30-35% товарооборота в стране не учтено вообще.
Вновь входит в практику давно забытая «бартеризация». В условиях отсутствия оборотных средств и живых денег малые предприятия переходят на взаимные расчеты путем обмена товарами и услугами. В регионах уже начинают создаваться так называемые антикризисные расчетно-товарные центры, действующие по сетевому принципу и специализирующиеся на обмене товаров и неплатежей. Конечно, вряд ли доля бартера в товарообороте малых предприятий достигнет уровня, зафиксированного во время кризиса 1998 г. (около 70-80%), но очевидно, что она резко увеличится. Наблюдается тенденция увеличении количества фирм-однодневок, специально создаваемых для манипуляции активами и сокрытия доходов. Собственники малого предприятия могут регистрировать новую организацию и переводить туда все ценные активы прежней организации, оставляя за последней все долги и обязательства. Кредиторы же предприятия в данной ситуации останутся ни с чем. Таким образом, всеобщее «затемнение» ведет, может быть, к самому опасному — полной потере доверия предпринимателей друг к другу.

Итак, кризис может обусловить значительное количественное сужение малого бизнеса, то есть уход с рынка (прежде всего «в тень») части малых предприятий, вынужденных временно свернуть или полностью прекратить свою легальную хозяйственную деятельность, сокращение численности занятых на малых предприятиях, снижение объемов оборота и инвестиций в основной капитал на малых предприятиях.

Малые предприятия вынуждены преодолевать возросшее административное давление со стороны проверяющих и контролирующих органов. В частности, в конце 2008 — начале 2009 г., по данным опроса НИСИПП, более чем в 2 раза увеличился прессинг налоговых органов, стремящихся выполнить свой план и взять все до последней копейки с тех, с кого легче всего «стрясти».
Теневые издержки бизнеса на преодоление административных барьеров, по экспертным оценкам, и так уже составляют порядка 6-7% от выручки предприятия, а в условиях ужесточения административного прессинга они будут только увеличиваться. Возможная помощь от государства в объеме 30-50 млрд. руб. вряд ли сможет снизить негативное влияние кризиса. Просто потому, что не дойдет до получателей. 
Основные проблемы развития малого бизнеса на потребительском рынке подтверждаются опросом руководителей организаций, осуществляющих продажу продуктов питания.

По результатам выборочного обследования конъюнктуры и деловой активности в розничной торговле в I квартале 2010 г.,  удельный вес опрошенных руководителей организаций, считающих, что экономическая ситуация по сравнению с предыдущим кварталом ухудшилась, хотя и превысил удельный вес предпринимателей, придерживающихся противоположной точки зрения, но был ниже аналогичного показателя в I квартале 2009 года. 

В таблице 12 представим показатели структуры ответов руководителей розничных торговых предприятий об экономической ситуации в стране. 
Таблица 12 - Изменение экономической ситуации в розничной торговле, в % от числа опрошенных руководителей организаций

	По отношению 
к предыдущему кварталу
	2009г.
	I квартал
2010г.

	
	I квартал
	II квартал
	III квартал
	IV квартал
	

	Улучшение 
	11
	13
	16
	17
	13

	Без изменений
	61
	66
	68
	69
	70

	Ухудшение 
	23
	21
	16
	14
	17

	Баланс1)
	-12
	-8
	-
	+3
	-4


Индекс предпринимательской уверенности характеризующий деловой климат в розничной торговле, в I квартале 2010г., как и в IV квартале 2009г., имел положительное значение и составил +5%, в I квартале 2009г. - (-1%).

В качестве основных факторов, ограничивающих деятельность организаций розничной торговли в I квартале 2010г., опрошенные предприниматели назвали высокую конкуренцию со стороны других организаций розничной торговли (62% от общего числа респондентов), недостаточный платежеспособный спрос населения (56%), высокий уровень налогов (41%), недостаток финансовых средств (39%), высокую арендную плату (29% респондентов).

Более половины опрошенных предпринимателей считают, что во II квартале 2010г. экономическая ситуация в розничной торговле не изменится. Вместе с тем баланс прогнозных оценок изменения экономической ситуации на II квартал 2010г. составил +14%, что выше баланса прогнозных оценок на II квартал 2009г. на 10 процентных пунктов (для сравнения баланс прогнозных оценок на I квартал 2010г. составлял +8%). 

В ближайшие три месяца примерно треть опрошенных руководителей торговых организаций собирается увеличить оборот розничной торговли и объем продаж в натуральном выражении, четверть предпринимателей - заказы на поставку и ассортимент товаров. Одновременно каждый четвертый предприниматель ожидает увеличения прибыли, половина опрошенных руководителей - дальнейшего роста цен на товары, при этом 8% из них планируют повысить уровень торговой наценки. В I квартале 2010г. уровень торговой наценки, как и в I квартале 2009г., составил 27%. 

Малые предприятия в сфере торговли, общественного питания и производства товаров потребления (на них в общей сложности приходится порядка 40% всех малых предприятий) только начали ощущать кризисные явления, но уже готовятся к большему спаду — не менее чем на 20-25% по итогам 2009 г. Шанс выжить, а возможно, и улучшить свое положение имеют малые предприятия, производящие недорогую продукцию и предлагающие услуги населению. Уже сейчас они активно наращивают долю дешевого продукта для замещения дорожающих импортных товаров. Всем остальным за жизнь придется бороться, не брезгуя никакими средствами.

Анализ специфики кризисных явлений и специфики малого бизнеса позволяет выделить следующие проблемные и уязвимые точки субъектов малого предпринимательства (табл.13).
Таблица 13 - Проблемные и уязвимые точки субъектов малого предпринимательства

	Категория субъектов малого предпринимательства (МП)
	Проблемные точки

	1
	2

	Субъекты МП, которые активно используют заемные средства для производства, оказания услуг
	отсутствие доступа к банковскому финансированию, переоценка залогового обеспечения, ухудшения условий кредитования, проблемы с оборотными средствами, переход к теневому кредитованию в форме нелегальных кредитных услуг ростовщиков и организованных преступных группировок

	Субъекты МП, производящие продукцию для средних и крупных предприятий
	снижение спроса на продукцию, риск неплатежей со стороны контрагентов

	Субъекты МП, оказывающие производственные, маркетин-говые, кадровые, информацион-ные, консультационные и прочие услуги

	снижение спроса на услуги, риск неплатежей

	1
	2

	Субъекты МП, действующие в сфере строительства (производство строительных материалов, выполнение строительных и ремонтных работ)
	снижение спроса на продукцию и услуги, снижение стоимости продукции, тогда как материалы могли быть закуплены по высоким ценам начала – середины года

	Субъекты МП, действующие в оптовой и розничной торговле
	повышение стоимости импортной продукции, проблема с оборотными средствами, в среднесрочной перспективе – снижение спроса на продукцию

	Субъекты МП, действующие в сфере общественного питания и ресторанном бизнесе
	снижение спроса на продукцию и услуги, снижение рентабельности и ликвидация отдельных предприятий

	Субъекты МП, оказывающие услуги в сфере транспорта
	снижение спроса на продукцию и услуги, снижение рентабельности и ликвидация отдельных предприятий

	Субъекты МП, работающие по государственному и муниципальному заказу
	снижение объемов заказов в 2009 году, неоплата произведенных работ в 2008 г., повышение конкуренции за государственный и муниципальный заказ

	Субъекты МП, реализующие инвестиционные проекты, направленные на модернизацию, расширение производства
	отсутствие финансовых средств для развития, замораживание проектов развития

	Все субъекты МП
	административное давление на бизнес, увеличение числа проверок, снижение оборачиваемости капитала, увольнение наемных работников


Основные существующие или возможные проблемы у субъектов малого предпринимательства все-таки носят финансовый характер: отсутствие оборотных средств; отсутствие доступа к банковским кредитным услугам, как для решения проблемы с оборотными средствами, так и для реализации начатых или намеченных инвестиционных проектов; отсутствие свободного доступа к займам государственных и муниципальных фондов поддержки малого предпринимательства в связи с малыми размерами их финансовых активов и ограниченным бюджетным финансированием этих фондов; снижение спроса на продукцию при неизменном уровне издержек грозит ухудшением показателей оборачиваемости капитала, снижением нормы прибыли и рентабельности бизнеса; риск неплатежей от контрагентов – отказ от работы с некоторыми контрагентами, снижение прибыли, повышение рисков «затоваривания».
3.2. Государственная политика в области развития малых предприятий на потребительском рынке

Государственное регулирование процессов развития потребительского рынка – это система экономических, административных и нормативно-законодательных мер, осуществляемых федеральными и региональными учреждениями и общественными организациями, в целях обеспечения сбалансированного и устойчивого развития системы региональных рынков и ее адаптации к изменяющимся условиям. Особое внимание государственного регулирования потребительского рынка должно быть уделено развитию региональных потребительских рынков.
Содержание государственного регулирования рыночных процессов на региональном уровне, его формы и методы определяются, с одной стороны, общегосударственной экономической политикой и, с другой стороны, региональной экономической политикой, учитывающей особенности развития регионов различного типа.

Формирование региональных рынков должно осуществляться с учетом функций и особенностей различных типов субъектов региональных рыночных отношений. При этом следует отметить, что рыночные отношения являются не единственно возможным средством регулирования взаимоотношений субъектов в региональной экономике. Деятельность субъектов в новых условиях регулируется системой экономических, административных и правовых норм. Эффективному управлению на региональном уровне препятствует отсутствие четкой системы регулирования регионального воспроизводственного процесса. Поэтому одна из главных задач в сфере управления экономикой региона на современном этапе развития – объединение имеющихся отдельных элементов в единую систему управления.

Отсутствие единой системы регулирования региональных рынков приводит ко многим негативным последствиям, связанным с нарушением нормального воспроизводства товарных и денежных ресурсов региона.

Эффективное функционирование рынка требует создание резервов экономического потенциала и материально-технической базы рыночной инфраструктуры, при отсутствии которых могут нарушаться взаимодействия хозяйствующих субъектов, срываться сроки поставок товаров по контрактам, нарушаться ритмичность снабжения торговых организаций, затрудняться исполнение хозяйственных договоров. Без разработки программы развития регионального потребительского рынка и рыночной инфраструктуры региона, а также создания механизма ее реализации эту проблему решить невозможно. Разработка программы должна основываться на раскрытии следующих блоков: развитие рыночной инфраструктуры, прогнозирование спроса на товары и услуги, развитие внешнеэкономических связей регионального потребительского рынка, государственное регулирование и финансовая поддержка программы развития рынка, сбалансированность товарных и финансовых потоков, организационно-управленческая структура.

Разработка программы и системы мер по развитию потребительского рынка позволит региональным органам управления осуществлять единую, экономическую и научно-техническую политику в преобразовании рыночной инфраструктуры, обеспечить комплексный подход к развитию всех элементов регионального потребительского рынка, а также эффективное взаимодействие и согласование экономических интересов хозяйствующих субъектов, участвующих в формировании и развитие потребительского рынка.

В современных условиях ощущается необходимость в разработке концепции регулирования и развития процессов регионального потребительского рынка на долгосрочный период с выделением основных этапов ее реализации, а также программы развития рынка. Концепция регулирования рынка как перспективный документ даст региональным органам управлениям долговременную стратегию и укажет возможность альтернативы ее реализации. С ее помощью можно определить пути формирования развитых рыночных отношений; определить социально- экономические, инвестиционные и экологические параметры развития регионального рынка на перспективу; обосновать систему форм и методов экономического и правового регулирования рынка.

Основы концепции такого регулирования на уровне региона базируются на следующих положениях:

- структура рыночной системы включает несколько типов рынков, каждый из которых имеет свои особенности образования и регулирования;

- потребительский рынок характеризуется специфическими субъектами, что определяет показатели деятельности, формы и методы управления;

- развитие инфраструктуры потребительского рынка происходит в тесной взаимосвязи с другими элементами рыночной системы;

- механизм регулирования потребительского рынка должен строиться на непротиворечивой основе, учитывающей взаимосвязи всех типов рынка.

В соответствии с концепцией, долгосрочной целью развития является создание экономической среды регионального потребительского рынка на основе системы торгово-посреднических, финансово-кредитных, информационно-коммерческих, внешнеэкономических и управленческих связей между всеми элементами рыночной системы.

Для нормального дальнейшего развития потребительского рынка необходимо усовершенствование денежно-кредитной системы, налогового, внешнеэкономического, контрольно-нормативного регулирования.

Эффективное функционирование рынка требует создание резервов экономического потенциала и материально-технической базы рыночной инфраструктуры, при отсутствии которых могут нарушаться взаимодействия хозяйствующих субъектов, срываться сроки поставок товаров по контрактам, нарушаться ритмичность снабжения торговых организациях, затрудняться исполнение хозяйственных договоров. Без разработки программы развития регионального потребительского рынка и рыночной инфраструктуры региона, а также создания механизма ее реализации эту проблему решить невозможно. Разработка программы должна основываться на раскрытии следующих блоков: развитие рыночной инфраструктуры, прогнозирование спроса на товары и услуги, развитие внешнеэкономических связей регионального потребительского рынка, государственное регулирование и финансовая поддержка программы развития рынка, сбалансированность товарных и финансовых потоков, организационно-управленческая структура.

Разработка программы и системы мер по развитию потребительского рынка позволит региональным органам управления осуществлять единую, экономическую и научно-техническую политику в преобразовании рыночной инфраструктуры, обеспечить комплексный подход к развитию всех элементов регионального потребительского рынка, а также эффективное взаимодействие и согласование экономических интересов хозяйствующих субъектов, участвующих в формировании и развитие потребительского рынка.

Для решения вопросов развития устойчивого и цивилизованного потребительского рынка необходимо также решение общегосударственных экономических и социальных задач, обеспечивающих подъем отечественных товаропроизводителей, снижение инфляции, повышение занятости населения и его жизненного уровня. Государственная поддержка субъектов потребительского рынка региона должна осуществляться на следующих принципах: 
- развитие конкурентной среды на рынке товаров, работ и услуг; сочетание государственных интересов субъектов потребительского рынка;
- сочетание финансовых и нефинансовых мер государственной поддержки;

- привлечение внебюджетных источников финансирования отраслевых программ развития потребительского рынка.

Таким образом, региональный потребительский рынок находится в непосредственной зависимости от других рынков региона, влияет на денежные доходы, платежеспособность населения, регулирует товарно- денежные отношения, способствует развитию конкурентоспособности отечественных товаров и всего рыночного механизма. Поэтому проблеме эффективного развития потребительского рынка его регулированию должно отводится одно их главнейших мест. И только благодаря государственной поддержке и его активному вмешательству в экономику региона будет обеспечиваться положительная тенденция в развитии регионального потребительского рынка.
3.3. Процессы самоорганизации предпринимателей как фактор развития малого бизнеса на потребительском рынке
Поступательное развитие внутреннего рынка страны невозможно вне системы мирового товарообмена. Дальнейшее расширение участия иностранных инвесторов в формировании российского потребительского рынка – это не только объективная потребность, но и важнейшее условие его эффективного развития в перспективе. Поэтому переход от всеобъемлющей государственной монополии в области международной торговли к рыночным принципам ее организации составляет сегодня один из важнейших институциональных сдвигов в современной экономике страны. 

Только за 2000 – 2008 гг. приток иностранных инвестиций в торговую отрасль увеличился более чем в 20 раз и был самым динамичным среди всех остальных отраслей экономики. Однако либерализация внешнеэкономической сферы не только не отрицает, но и предполагает необходимость применения системы защитных мер национального потребительского рынка. Без создания соответствующей концептуальной основы защиты национального потребительского рынка нельзя обеспечить ни повышения его эффективности, ни усиления его конкурентоспособности. 

Необходимо более подробно остановиться на корпоратизации торговых организаций на региональном потребительском рынке как наиболее важном направлении в управлении качеством и устойчивом развитии его инфраструктуры. Разработка параметров интеграционных решений на внутреннем рынке должна быть ориентирована на обеспечение продовольственной безопасности страны. При этом независимость внутреннего рынка считается необеспеченной, если доля отечественных продовольственных товаров на внутреннем рынке составляет менее установленного законодательством ориентира. Данный показатель следует рассматривать в качестве индикатора устойчивости рыночной ситуации. Предполагается, что за его пределами возникает ситуация стратегической зависимости национального продовольственного рынка. 

В последнее десятилетие весьма актуальной для регионов России стала проблема продовольственной безопасности. Либерализация ценообразования и внешней торговли, диспаритет цен на сельскохозяйственную продукцию, средства производства и услуги для сельского хозяйства, а также отсутствие должного уровня протекционизма в отношении отечественных товаропроизводителей могут привести к потере продовольственной независимости России. 

Поэтому необходима разработка программы развития торговли, которая должна исходить из того, что и механизм защитных мер, а также вопросы развития свободных экономических зон в контексте проблемы стабилизации потребительского рынка должны быть четко закреплены законодательной и нормативно-правовой базой. 

Формирование интегрированных торговых систем позволяет объединить гибкость рыночной организации торговой деятельности с эффектом централизованного руководства, высокий потенциал частной инициативы – с преимуществами крупной коммерческой структуры. Для развития интегрированных торговых структур в российской торговой практике в настоящее время сложились и продолжают формироваться определенные предпосылки. 

Внешними стимуляторами развития интеграционных процессов являются рыночная неопределенность, падающий по различным причинам спрос, обострение проблемы реализации товаров, многочисленные осложнения на пути движения товаров к потребителям, вызванные неразвитостью и недостаточным уровнем качества инфраструктуры торговой деятельности. Сформировались мощные побуждающие к интеграции мотивы и внутри самой отрасли. Решающим среди них является усиление конкуренции даже в ее неразвитых формах. 

Среди конкурентных структур особо следует отметить широко распространенные за последние годы розничные торговые сети (или как их называют – «ритейлы»), получившие наиболее динамичное развитие в крупных городах России – Москве, Петербурге, Самаре, Воронеже, Челябинске и др. 
Концепция интеграционных процессов на региональном потребительском рынке должна исходить из того, что интеграционные процессы в торговле могут получить логическую завершенность лишь тогда, когда объединение торговых структур на коммерческой основе будет дополняться их объединением в различные формы некоммерческих организаций в соответствии с законом РФ «О некоммерческих организациях». Создание таких объединений обоюдовыгодно для предпринимателей, получающих возможность консолидированной защиты своих прав, для государства, регулирующего предпринимательскую деятельность, для профсоюзных органов, защищающих интересы наемных работников в торговле. 

Одним из наиболее успешных форм корпоративного управления торговым бизнесом является франчайзинг, который весьма активно завоевывает позиции на региональных потребительских рынках. Многолетняя практика применения франчайзинга в развитых странах убедительно доказала его деловую эффективность. Быстро расширяясь на новом рынке и делая инвестиции в развитие этого бизнеса в новых регионах, создают широкую сеть бизнеса, на развитие которой у франчайзера никогда не хватило бы средств. 

Освоение нового опыта, приобретение новых идей, методов и технологий всегда полезно для любого вида деятельности. Вместе с тем у франчайзинга есть и недостатки, а точнее – проблемы. Основные проблемы распространения регионального франчайзинга - это боязнь банкротства, которое может быть вызвано действиями франчайзера. Важнейшим социально-психологическим аспектом франчайзинга является традиционное для нашей страны неуважение к интеллектуальной собственности. Решение этой проблемы требует сочетания экономических и правовых воздействий, которые сделают неэффективным несанкционированное использование чужой интеллектуальной собственности. 

Как показывают исследования проблем устойчивого развития регионального потребительского рынка, немаловажное значение приобретают институциональные подходы к государственному и муниципальному менеджменту, которые позволяют лучше изучить экономические отношения между различными агентами рынка, возникающие противоречия между которыми становятся разрушающим фактором устойчивого развития региона и сохранения его социальной стабильности. Необходимо отметить, что нет разумных причин в отказе от применения этого управленческого подхода для наиболее эффективного управления потребительским рынком региона.  

В условиях жесткой конкурентной борьбы и быстро меняющейся ситуации на потребительском рынке, фирмы должны не только концентрировать внимание на внутреннем состоянии дел, но и вырабатывать долгосрочную стратегию поведения, которая позволяла бы им поспевать за изменениями, происходящими в их окружении. Изучение особенностей рынка потребительских товаров на современном этапе деятельности российских предприятий может существенно помочь преодолеть многие препятствия на пути к их развитию. 
3.4. Основные направления развития ООО «Мой магазин» на потребительском рынке 
Под резервами роста торгового предприятия понимаются возможности повышения эффективности деятельности предприятия на основе использования достижений научно-технического прогресса и передового опыта.

Учитывая, что наибольшее влияние на сумму валового дохода оказывают такие факторы, как объем реализации товаров, уровень цены закупки товаров и уровень цены реализации товаров, в разрезе этих основных факторов на предприятиях торговли и осуществляется поиск резервов повышения доходов от торговой деятельности, обеспечивающих достижение их плановых показателей.
Поэтому основными резервами укрепления ООО «Мой магазин» на потребительском рынке должны стать прежде всего мероприятия, направленные на увеличение объема товарооборота и качества обслуживания покупателей. Сюда можно отнести проведение следующих мероприятий:
- увеличение дохода за счет сокращения посредников  при закупке товаров и поиск наиболее выгодных поставщиков;

-  диверсификация ассортимента, осуществление  эффективной маркетинговой политики;

- внедрение эффективной ценовой политики;

- повышение эффективности использования торговой площади.
Наиболее полезные для решения последней задачи данные, получаемые из внутренних источников, – это значения товарооборота и прибыли на 1 кв.м площади в работающих магазинах. Результаты анализа структуры продаж внутри товарных групп и эффективности использования площадей помогут определить, не является ли предполагаемая торговая площадь нового магазина завышенной. Может быть, эффективнее сократить ассортимент какой-либо группы, чем неоправданно «раздувать» торговые площади в магазине.
Внешние источники информации при определении оптимальной торговой площади – это в первую очередь, статистика по составу и численности населения района и анализ расположения и потоков. Так, если магазин расположен на потоке от мест работы к дому, нужно проверить, не будет ли большая площадь торгового зала препятствием для его частого посещения вечером в рабочие дни. Возвращаясь домой, многие люди хотели бы совершить покупки быстро. Они могут предпочесть отовариться в ближайшем магазине «у дома».
Важно представить, какой будет структура товарооборота в магазине, чтобы избежать неэффективного использования площадей в будущем. Для этого используются результаты АВС-анализа, результаты анализа эффективности использования площадей, а также данные о продажах и прибыли на 1 квадратный метр торговой площади и 1 погонный метр выкладки в каждой товарной группе. 

Улучшение экономического положения рассматриваемого торгового предприятия возможно при проведении следующих мероприятий:

- изменение формы организации продажи товаров в розничной сети;

- разработка эффективного товарного ассортимента;

- проведение маркетинговых мероприятий;

Для внедрения перечисленных путей повышения эффективности коммерческой деятельности в ООО «Мой магазин» необходимо, во-первых, изучить макроэкономическую среду, во-вторых, определить положение предприятия на рынке, в-третьих, произвести факторный анализ основных показателей коммерческой деятельности предприятия, в-четвертых, сопоставив полученную информацию, сделать соответствующие выводы по улучшению эффективности коммерческой деятельности.

Предлагается перевести форму работы розничного магазина от традиционной «прилавочной» на самообслуживание, а также, исходя из смены формы обслуживания покупателей,  пересмотреть ассортиментную политику предприятия, разработать маркетинговую программу по стимулированию продаж предприятия.
Одним из направлений совершенствования деятельности ООО «Мой магазин» является переход от продажи товаров через прилавок в розничном магазине  на продажу товаров в форме самообслуживания.
Площадь торгового зала магазина  составляет 150 кв. м. Исходя из размера торговой площади и возможностей фирмы, есть смысл сделать из магазина с традиционной формой обслуживания через прилавок – новый магазин самообслуживания

До 2009 года не было технической возможности организации считывания кодово-штриховой системы.  

Помещение магазина  будет полностью переоснащено новым торговым оборудованием, предназначенным для самообслуживания покупателей. Это позволит значительно повысить эффективность использования торговых площадей, что является необходимым, поскольку Компания намерена уделить особое внимание повышению посещаемости торгового зала без снижения качества предоставляемых услуг. Также учитывается и планируемое значительное расширение ассортимента реализуемых товаров.  Разработанный дизайн-проект полностью отвечает  планам Компании.

В качестве поставщика оборудования для торгового зала выбрана фирма D.S.D. S.p.a. Разработанный этой фирмой дизайн проект в наибольшей степени отвечает требованиям проекта.  Кроме того, поставщик предлагает приемлемые для ООО «Мой магазин» схемы лизинга оборудования.

Компанией рассматривались варианты приобретения оборудования отечественного производства, однако, как показывает опыт работы других магазинов, это оборудование, стоимость которого ниже аналогов иностранного производства,  обладает рядом недостатков, в том числе:

- неудовлетворительное качество сборки. Необходимо отметить, что, несмотря на использование в процессе его производства импортных комплектующих, внешний вид готовых изделий не удовлетворяет требованиям фирмы;

- значительные удельные расходы на обслуживание и ремонт оборудования;

- меньшие, по сравнению с импортными аналогами, сроки эксплуатации;

- отсутствие у поставщиков этого оборудования навыков и необходимых ресурсов для качественного и оперативного ремонта и обслуживания.

Поставщик, по условиям договора, берет на себя все работы, связанные с обслуживанием планируемого к покупке торгового оборудования. Еще одним преимуществом приобретения оборудования у данного поставщика является послепродажная гарантия на срок 3 года. Также одним из факторов, определивших фирму, с которой Компания намерена сотрудничать, является наличие в городе представительства фирмы-поставщика, что значительно сократило затраты на разработку дизайн-проекта и обсуждение основных принципов сотрудничества.

Проект, подготовленный фирмой DSD, включает в себя работы по поставке и монтажу оборудования.  Планируется, что весь комплекс работ по переоснащению торгового зала будет производиться без прекращения торговли. Таким образом, переоснащение будет разделено на два этапа. Длительность каждого из них  не более 14-18 дней, т.е. монтаж оборудования будет завершен через 30-35 дней после его доставки.

Стоимость планируемого к закупке оборудования составляет 2200,0 тыс.руб., с учетом его доставки, а также стоимости монтажных работ, необходимых коммуникаций и других расходов.

В таблице 14 представим структуру затрат на переоборудование магазина.

Таблица 14 – Затраты на переоборудование магазина, тыс. руб.

	Показатели затрат
	Сумма

	Затраты на приобретение оборудования
	2200,0

	Затраты на доставку, монтаж оборудования
	330,0

	Установка системы видеонаблюдения
	50,0

	Установка центра расчета
	30,0

	Прочие затраты
	30,0

	Всего затрат
	2640,0


При реализации данного проекта затраты предприятия составят 2640 тыс. руб.

Определим дополнительные доходы предприятия, в результате перехода к форме продажи товаров – через самообслуживание.

В результате перехода розничного магазина на самообслуживание площадь торгового зала увеличится на 11 кв.м. (увеличение площади торгового зала при переходе от одной формы продажи к самообслуживанию составляет 16 – 20%).

Определим объем товарооборота и прибыли, приходящихся на 1 кв.м торгового зала. 

Т = 63639: 65 = 979,1 (тыс. руб.) 

П = 4634: 65 = 71,3 (тыс. руб.) 

В таблице 15 представим основные показатели деятельности ООО «Мой магазин» при переходе от продажи «через прилавок» к самообслуживанию.

Таблица 15 – Показатели деятельности ООО «Мой магазин»
	Показатели
	2009 г.
	2010 г.
	Абсолютное изменение

	Площадь торгового зала, кв.м
	65
	76
	11

	Товарооборот, тыс. руб.
	63639
	74461
	10822

	Затраты, тыс. руб.
	58310
	60950
	2640

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	5329
	13511
	8182

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	4634
	10809
	6175

	Рентабельность продаж, %
	8,4
	14,5
	6,1


Доходы предприятия увеличатся на 17% (74461: 63639 = 1,17) или на 10822 тыс. руб., в то время как затраты предприятия увеличатся на 2640 тыс. руб. Рентабельность вырастет до 14,5%. Данные показатели свидетельствуют о том, что ООО «Мой магазин» выгодно перейти от продажи товаров в розничном магазине «через прилавок», к организации самообслуживания.

Заключение
В ходе экономических реформ в России изначально наиболее широкое и интенсивное развитие получил потребительский рынок. Это вполне объяснимо, ибо здесь переплетаются коренные интересы населения и производителей конечной продукции потребительского назначения, здесь реализуется до 60% ВВП России. Потребительский рынок по своему назначению выполняет многогранные функции жизнеобеспечения населения. В этом плане велико его социальное значение. Вместе с тем, это и механизм интенсивного обратного стимулирующего воздействия потребительного производства на весь комплекс отраслей экономики и на социально-политическую ситуацию в обществе. 
Потребительский рынок находится в непосредственной зависимости от других рынков, влияет на денежные доходы, платежеспособность населения, регулирует товарно-денежные отношения, способствует развитию конкурентоспособности отечественных товаров и всего рыночного механизма. Поэтому проблеме эффективного развития потребительского рынка его регулированию должно отводиться одно их главнейших мест. И только благодаря государственной поддержке и его активному вмешательству в экономику региона будет обеспечиваться положительная тенденция в развитии регионального потребительского рынка.
Малый бизнес играет в экономике любой страны довольно большую роль. Он является неотъемлемой частью и влияет на все сферы нашей жизни: экономическую, политическую, социальную, научно-техническую и т.д. Обеспечивает стабильность рыночных отношений, втягивает большую часть граждан страны в эту систему отношений путем открытия ими собственного дела, обеспечивая высокую эффективность производства путем глубокой специализации и кооперации производства, что благоприятно сказывается на экономическом росте национальной экономики.

Сущность малых предприятий характеризуется следующим: они хорошо адаптируются к внешним условиям, своим развитием укрепляя рыночные отношения. В силу своей гибкости и скорости принятия решений малым предприятиям легче проконтролировать производственный процесс и быстро переналадить его в связи с изменениями спроса на рынке. Им присущи высокая маневренность производства по сравнению с крупными предприятиями, чуткое реагирование на спрос потребителей, способность к быстрому внедрению новой техники и технологий, более эффективное использование производственных мощностей. Развитие малого бизнеса создает благоприятные условия для оздоровления экономики, развивается конкурентная среда, создаются дополнительные рабочие места, расширяется потребительский сектор. Развитие малого бизнеса ведет к насыщению рынка товарами и услугами, лучшему использованию местных сырьевых ресурсов и он является надежным источником бюджетных поступлений. Отсюда следует, что развите малого бизнеса необходимо для государства.

С начала  2009 года происходит  существенное снижение  спроса  населения и изменение потребительских предпочтений в сторону покупок более дешевых товаров, при этом малообеспеченные слои  населения приобретают в основном продукты  питания и предметы первой необходимости.

Так, в I квартале среди продовольственных товаров наибольший прирост продаж сложился по молочным продуктам на 7,6%, свежим овощам и картофелю – 6,8%, яйцу птицы – на 4,8%,мясу домашней птицы – на 1,1 процента. Среди непродовольственных товаров – мобильным телефонам, бензинам автомобильным и лекарственным средствам.
Во второй части работы был дан анализ деятельности ООО «Мой магазин» как субъекта потребительского рынка. Предприятие занимается розничной продажей продуктов питания и сопутствующих товаров.

Проведя анализ деятельности ООО «Мой магазин» можно сделать следующий вывод: предприятие достаточно обеспечено всеми ресурсами: материальными, трудовыми и эффективность их использования имеет постоянную тенденцию к увеличению. 
Но в тоже время у ООО «Мой магазин» существует и целый ряд проблем, которые в дальнейшем могут привести к ухудшению положения предприятия на рынке, снижению эффективности использования ресурсов и снижению прибыли. 

С целью повышения эффективности деятельности предприятию необходимо искать резервы повышения эффективности использования ресурсов, разрабатывать собственную концепцию маркетинга, большее внимание уделять планированию и исследованию потребительского рынка продуктов питания, которые позволят увеличить объемы реализации, и в конечном итоге повысить прибыль предприятия, что является основной целью деятельности ООО «Мой магазин».
В третьей части работы были изложены основные проблемы деятельности малых предприятий на потребительском рынке, а также отмечены основные направления государственного регулирования потребительского рынка. 
Прежде всего, для нормального развития малых предприятий на потребительском рынке необходимо снизить административные барьеры, повысить доступность малого бизнеса к финансовым ресурсам.

Для повышения эффективности деятельности ООО «Мой магазин» предлагается перевести форму продажи товаров в магазине от «продажи через прилавок» к «самообслуживанию».

В ходе предложенного мероприятия, доходы предприятия увеличатся на 17% (74461: 63639 = 1,17) или на 10822 тыс. руб., в то время как затраты предприятия увеличатся на 2640 тыс. руб. Рентабельность вырастет до 14,5%. Данные показатели свидетельствуют о том, что ООО «Мой магазин» выгодно перейти от продажи товаров в розничном магазине «через прилавок», к организации самообслуживания.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2

Динамика оборота розничной торговли

	 
	Млрд.рублей
	В % к

	
	
	соответствующему 
периоду предыдущего года
	предыдущему
периоду

	2009г.

	Январь
	1098,2
	104,5
	74,4

	Февраль
	1065,8
	98,6
	95,4

	Январь-февраль
	2164,0
	101,5
	 

	Март
	1143,6
	97,0
	105,6

	I квартал
	3307,6
	99,9
	80,3

	Апрель
	1148,3
	95,5
	99,6

	Май
	1167,8
	94,4
	101,0

	Июнь
	1178,1
	93,5
	100,2

	II квартал
	3494,2
	94,4
	102,4

	I полугодие
	6801,8
	97,0
	 

	Июль
	1208,2
	91,8
	102,0

	Август
	1228,4
	90,4
	101,8

	Сентябрь
	1231,8
	90,3
	100,3

	III квартал
	3668,4
	90,8
	103,8

	Январь-сентябрь
	10470,2
	94,7
	 

	Октябрь
	1270,0
	91,6
	103,1

	Ноябрь
	1258,3
	93,6
	98,7

	Декабрь
	1518,4
	96,4
	120,2

	IV квартал
	4046,7
	93,9
	110,0

	Год
	14516,9
	94,5
	 

	2010г.

	Январь
	1185,2
	100,3
	77,4

	Февраль
	1154,8
	101,3
	96,5

	Январь-февраль
	2340,0
	100,8
	 


ПРИЛОЖЕНИЕ 3

Изменение товарных запасов в организациях розничной торговли

на конец месяца

	 
	Товарные запасы, 
млрд.рублей
	Уровень запасов, 
в днях торговли

	2009г.

	Январь
	382,0
	31

	Февраль
	398,1
	32

	Март
	420,2
	32

	Апрель
	427,0
	32

	Май
	428,8
	32

	Июнь
	421,9
	32

	Июль
	424,1
	32

	Август
	427,6
	32

	Сентябрь
	437,4
	33

	Октябрь
	447,0
	33

	Ноябрь
	462,9
	33

	Декабрь
	492,9
	29

	2010г.

	Январь
	451,4
	32

	Февраль
	445,0
	32


Зав. складом





Менеджеры





Продавцы





Товаровед





Зам. по работе с юр.лицами  





Директор магазина №1





Отдел кадров





Директор





Общее собрание учредителей





Управление информацией





Выбор и оценка информации о товаре





Восприятие брендов и марок


товаров


 


 и их свойств





Уровни реакции





Когнитивная реакция (осведомленность, знание, вспоминание, узнавание и т.д.)





Аффектив-ная реакция (установка, предпочтение, намерение и т.д.)





Поведенчес-кая реакция (пробная покупка, покупка, повторная покупка, лояльность)





Факторы маркетинга





Товар (совокупность свойств, искомые выгоды)





Дистрибьюция (наличие товара во времени и пространстве)





Цена  (затраты на приобретение и использование)





Реклама (информация и заявления о товаре)





Стимулирование сбыта (стимулы для совершения покупки)





Психологические факторы


(мотивация, установка, характер, запоминание информации)





Анализ информации











Социологические факторы (семья, референтные группы)





Социокультурные факторы (культура, социальный класс, статус)





Кладовщики





Гл.бухгалтер





Бухгалтера





Завхоз





Водители





Грузчики





Зам.директора по финансам
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