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ВВЕДЕНИЕ

Цель розничной торговли заключается в удовлетворении разнообразных потребностей покупателей. 

Торговец является связующим звеном между производителем и потребителем. Его задача состоит в том, чтобы закупать оптом пользующиеся спросом товары в разных местах и у разных поставщиков, а затем продавать их с выгодой для себя. 

Опыт стран с развитой рыночной экономикой свидетельствует о том, что со временем розничная торговля попадает под контроль ряда крупных торговых компаний. 

Несмотря на то, что в руках этих компаний находится менее половины всех розничных торговых точек, на их долю в то же время приходится более 2/3 совокупного объема розничного товарооборота. 

Поэтому в борьбе за покупателей мелким предприятиям розничной торговли приходится прилагать немало усилий. 

Главенствующее положение на рынке занимает покупатель, а не продавец. 

Эффективность работы розничного торговца определяется в конечном итоге тщательным учетом всех деталей торговой деятельности. 

В России в настоящее время розничная торговля является для многих россиян главным видом коммерческой деятельности. В условиях товарного дефицита роль розничного торговца предельно упрощается. 

Однако по мере насыщения потребительского рынка различными видами товаров в ходе экономических преобразований в России мелкому торговцу придется работать в поте лица, чтобы отвоевать себе место под солнцем. 

Этого можно добиться в том случае, если Вы досконально изучите свой рынок и в максимальной степени сможете удовлетворить потребности своих клиентов. 

Помните о том, что в любом виде бизнеса всегда найдется место для «мелкого торговца». 

Целью данной дипломной работы является исследование конкурентных преимуществ продукции или услуг фирмы на рынке.

Для этой цели были поставлены и решены следующие задачи:

1) теоретико-методологические основы определения конкурентных преимуществ продукции фирмы в непроизводственной сфере, классификация конкурентных преимуществ, специфика их формирования и реализации, а также определение современных методик определения конкурентных преимуществ;

2) характеристика исследуемого предприятия, характеристика организационной структуры управления розничной фирмой;

3)  анализ внутренней и внешней среды, SWOT-анализ предприятия розничной торговли;

4)  оценка конкурентных преимуществ ООО «Юна»;

5) разработка мероприятий по росту конкурентных преимуществ на анализируемом предприятии и экономическое обоснование мероприятий.  

Предметом исследования явилось изучение возможностей и определение новых конкурентных преимуществ продукции или услуг фирмы. 
Объектом исследования явились процессы, которые происходят в сфере розничной торговли и посредничества по росту конкурентных преимуществ. 

Базой исследования выступает предприятие, ООО «Юна», посредником в розничной торговли.
Основой для написания данной работы послужили монографии отечественных и зарубежных авторов, материалы периодической экономической литературы по исследуемой проблеме, законодательные и нормативные акты Украины, учредительные документы, Устав предприятия, а также бухгалтерская и финансовая отчетность исследуемого предприятия – ООО «Юна» за 2003-2005годы.

РАЗДЕЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ОПРЕДЕЛЕНИЯ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ ПРОДУКЦИИ ФИРМЫ В НЕПРОИЗВОДСТВЕННОЙ СФЕРЕ

1.1. Содержание и видовая структура конкурентных преимуществ продукции фирмы в рыночной экономике

Дальнейшее развитие рыночных отношений в современной Украине предполагает формирование конкурентных преимуществ любым предприятием для того, чтобы в условиях нарастающей конкурентной борьбы по мере утверждения системы рыночных отношений в стране обеспечивать выживаемость этой фирмы как с позиции финансовой устойчивости, так и способности к расширению.

Непроизводственная сфера занимает в национальной рыночной экономике Украины исключительно важное место. И в большинстве случаев выступает основой для ее существенного повышения эффективности. Непроизводственная сфера включает в себя такую отрасль как посреднический бизнес , в котором в свою очередь, имеет место подотрасль розничная торговля, обеспечивающее динамизм в развитии и повышении эффективности торгового бизнеса в целом.

Экономическая сущность посреднической деятельности состоит в том, что она имеет нематериальный характер. Результатом производственно-эксплуатационной  деятельности посреднической фирмы является не «готовый продукт», а предложение особого вида услуг. При этом услуги не могут производиться отдельно от существующего материального продукта, т.е. без эксплуатации материально-технической базы, которая выступает основой производства и реализации предлагаемых услуг.

Предприятия нематериальной сферы объединяет производство таких потребительских стоимостей, которые преимущественно не приобретают овеществленной формы и в этой связи рынки услуг совершенно не похожи на другие рынки. Существует две причины такого отличия.

· вырезано
· изменение стоимости или наличия компонентов производства: рабочей силы, сырья, материалов, энергии, транспорта, связи, оборудования и т.п.;

· изменение правительственного регулирования в таких областях, как стандарты, охрана окружающей среды, таможенная и налоговые системы, торговые ограничения и т.п.

Конкурентные преимущества он подразделяет на основные и развитые факторы.

Основные факторы – это природные ресурсы, климатические условия, географическое положение страны, неквалифицированная или полуквалифицированная рабочая сила и т.п. 

К развитым факторам относятся современная инфраструктура обмена информацией на цифровой основе, высококвалифицированные кадры, исследовательские центры университетов. Развитые факторы часто строятся на основных факторах.

По степени специализации М.Портер конкурентные преимущества подразделяет на общие и специализированные факторы [33,c.114]. 

Общие факторы – это сеть автомобильных дорог, капитал, персонал с высшим образованием.

Специализированные факторы – это персонал с узкой специализацией, инфраструктура специфических видов типов, базы данных в определенных областях знания и другие, применяемые в ограниченном числе отраслей или даже в одной-единственной.

Специализированные факторы образуют более солидную и долговременную основу для конкурентного преимущества, чем общие. Специализированные  факторы являются более редкими, это факторы высокого порядка. Специализированные факторы необходимо поддерживать и развивать за счет достаточного финансирования.

вырезано

К преимуществам в качестве услуг и обслуживании можно отнести: соответствие качества и цены услуги, качество сервиса, новшества. 

Таким образом, необходимо отметить, что вопросам конкурентных преимуществ продукции фирмы в рыночной экономике уделяется большое внимание как отечественных, так и зарубежных авторов. Однако в каждой стране существует своя специфика, которую необходимо учитывать. Поскольку непроизводственная сфера включает в себя такую отрасль как посреднический бизнес, в которой имеет место розничная торговля, необходимо определить специфику формирования и реализации конкурентных преимуществ предприятий для развития и повышения эффективности деятельности.

1.2. Специфика формирования и реализации конкурентных преимуществ предприятий розничной торговли
Торговля в Украине становится одним из ключевых факторов роста экономики страны. 
вырезано

В некоторых случаях положительного имиджа или репутации фирмы бывает достаточно для того, чтобы привлечь клиентов к сотрудничеству. Для того, чтобы завоевать репутацию некоторые фирмы могут присоединиться к маркетинговым группам, что положительно сказывается на имидже этих фирм.

К менее важным конкурентным преимуществам фирм можно отнести: персонал, программа поощрения постоянных клиентов, реклама и маркетинг.

Известно, в гостиничном бизнесе перед каждым сотрудником стоит важная и непростая задача – создавать атмосферу гостеприимства, в которой все клиенты будут чувствовать себя комфортно. Фирмы, нанимающие и удерживающие лучших сотрудников-профессионалов в отрасли и формирующие команду единомышленников, создают себе большое конкурентное преимущество, которое будет очень трудно перенять или скопировать конкурентам. Для достижения конкурентного преимущества необходим тщательный отбор персонала, планирование программ морального и материального стимулирования, ротации кадров, а также системы тренингов и курсов повышения квалификации. Вместе с тем, существует проблема восприятия персоналом новых технологий и идей развития посреднических фирм розничной торговли. Поскольку понимание сути нововведений, сопротивление изменениям, нежелание учиться на чужом опыте, заторможенность установления эффективных коммуникаций, игнорирование необходимости управления знаниями приводит к существенным ограничениям конкурентоспособности, что в конечном итоге сказывается на доходах фирмы.

Программа поощрения, предлагаемая клиентам, работающих на постоянной основе, также может оказаться значительным конкурентным преимуществом фирмы. Подобные программы удобны для клиентов, выгодны для фирмы и предлагают – дополнительные скидки на услуги и включение в цену ряд дополнительных услуг. Иногда только преимущества, получаемые клиентом в рамках подобных программ способны влиять на его решение о сотрудничестве с фирмой. Поэтому менеджменту фирмы важно планировать эффективность поощрительных программ для постоянных клиентов и формировать конкурентное преимущество.

· вырезано

· доступности по цене – покупатели могут позволить себе заплатить за данное отличие;

· прибыльности – фирма получает прибыль, используя данное отличие.

Таким образом, при формировании и реализации конкурентных преимуществ предприятиям сферы услуг, в том числе и посреднического бизнеса необходимо учитывать специфику непроизводственной сферы, а также характерные особенности и характеристики самих услуг. 

Поскольку непроизводственная сфера характеризуется определенной спецификой в отношении оценки конкурентных преимуществ фирм, что, в свою очередь, вызывает динамическое развитие данной сферы и предопределяет появление современных методик определения конкурентных преимуществ фирм. 

1.3. Современные методики определения конкурентных преимуществ фирм розничной торговли посреднического типа
Для определения уровня конкурентных преимуществ и степени их использования необходимо применять современные методы и методики их определения. Следует отметить, что методы – это подходы к определению сущности конкурентных преимуществ, а методики в основном носят количественное определение конкурентных преимуществ.

В различных источниках методы оценки конкурентных преимуществ охватывают далеко не все аспекты обеспечения конкурентоспособности. Считается целесообразным к интегральной оценке конкурентных преимуществ применять системный, комплексный и нормативный подходы.

С позиций системного подхода при интегральной оценке конкурентных преимуществ объектов как систем следует отдельно оценивать факторы внешнего окружения и внутренней системы, т.е. внешние и внутренние факторы.

вырезано

РАЗДЕЛ 2. ХАРАКТЕРИСТИКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «ЮНА»
2.1. Общая характеристика ООО «ЮНА»
ООО «Юна» работает на продовольственном рынке Москвы с мая 2007 года. Все это время предприятие развивалось и продолжает развиваться, превращаясь в стабильную и эффективную организацию, способную конкурировать на саратовском рынке в области продажи продуктов народного потребления,  ориентированную на требования клиентов и высокое качество продукции. За все время работы торговое предприятие ООО «Юна» зарекомендовало себя как надежный партнер, стабильная в финансовом отношении фирма.

Общество с ограниченной ответственностью «Юна» начало свою деятельность в феврале 2007 года.  ООО «Юна» образовалось в результате реорганизации 12 февраля 2007г.  компания получила свидетельство о постановке на учет в федеральной налоговой службе с присвоением идентификационного номера налогоплательщика. Свою официальную коммерческую деятельность фирма начала с мая 2007 года с занесения в единый государственный реестр юридических лиц . Предприятие образовано как оптово-розничная торговая компания. Фирма зарегистрирована по адресу: г. Москва, ул. Суворовский проезд, дом 3/5

Основной целью деятельности ООО «Юна», согласно Уставу , является  получение прибыли, удовлетворение потребностей покупателей, расширение в регионе, создание новых рабочих мест, сокращение безработицы, развитие социальной структуры города и области.

Основной задача деятельности общества – удовлетворение потребности населения в товарах, продукции, работах, услугах.

Основным предметом деятельности ООО «Юна» является оптовая торговля мучными и кондитерскими изделиями. Дополнительными видами деятельности компании является:

вырезано

Таким образом, проработав чуть больше года, фирма заняла достойное место среди компаний Москвы, реализующих аналогичную продукцию. Основную ставку фирма делает на качество продукции, т.к. большая часть потребительской группы реализуемого товара приходится на детей. Фирма продолжает осваивать новые рынки и расширять номенклатуру товаров.

Помимо ООО «Юна» на Московском рынке функционирует еще ряд дистрибьюторских компаний, реализующих аналогичную продукцию. Среди них ООО «ОПЭК», ООО «Лидер-С», ООО «Фрегат» и др. 

2.2. Организационная структура управления ООО «Юна»
Согласно Уставу органами управления являются Общее собрание акционеров Общества и Директор. Контролирующим органом является  Ревизионная комиссия [33,c.5].

К компетенции Собрания акционеров относится:

· определение основных направлений деятельности Общества, утверждение его планов и отчетов об их выполнении;

· внесение изменений в Устав Общества, в том числе увеличение размера его уставного фонда;

· выборы членов Наблюдательного совета, а также создание и отзыв исполнительного и других органов Общества;

· утверждение годовой финансовой отчетности Общества, включая его дочерние предприятия, порядка распределения прибыли, срока и порядка выплаты дивидендов, определение порядка покрытия убытков;

· создание, реорганизация и ликвидация дочерних предприятий, филиалов и представительств, утверждение их уставов и положений;

· вырезано

Таким образом, можно сделать вывод, что организационная структура управления ООО «ЮНА»  представляет собой разветвленную структуру должностей. Однако, следует заметить, что служба маркетинга и продаж как таковая отсутствует, поскольку начальник службы приема и размещения выполняет обязанности специалиста отдела маркетинга.

2.3. Анализ финансово-хозяйственной деятельности ООО «Юна»
в 2003-2005 гг.

Целью финансового анализа предприятия является оценка финансового состояния предприятия с учетом динамики его изменений, сложившихся по результатам хозяйственной деятельности.

Основным источником информации для финансового анализа является бухгалтерская (финансовая) отчетность предприятия за три последних календарных года. 

Финансовый анализ предприятия состоит из следующих этапов:

· оценка структуры источников и активов предприятия и динамики ее изменения;

· анализ ликвидности;

· анализ деловой активности;

· анализ платежеспособности (финансовой устойчивости);

· анализ рентабельности.

Анализ ликвидности позволяет определить возможность предприятия уплатить свои текущие обязательства. Анализ ликвидности осуществляется путем расчета следующих показателей (коэффициентов): а) коэффициента покрытия;

б) коэффициента быстрой ликвидности;

в) коэффициента абсолютной ликвидности;

г) чистого оборотного капитала.

вырезано





Нормативными значениями для коэффициентов рентабельности считаются значения  > 0 и должны иметь тенденцию к увеличению.

Данные расчетов показывают финансово-экономическую деятельность ЗАО «Дом творчества «Актер» в 2003-2005гг., представим их в таблице 2.2, а затем проведем обобщенный анализ эффективности финансово-экономической деятельности исследуемого предприятия и сравним полученные результаты с нормативными показателями.

Таблица 2.2

Обобщенный анализ финансово-экономической деятельности

 ООО «Юна» в 2003-2005 гг.

	Показатель
	Нормативное

значение, 

тенденции изменения
	2003 г.
	2004 г.
	2005 г.
	Отклонение (+/-)

	
	
	
	
	
	в 2004г. по сравнению с 2003г.
	в 2005г. по сравнению с 2003г.

	1. Структура источников, %

	1.1. Собственный капитал
	-
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	1.2. Заемный капитал
	-
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	2. Структура активов, %

	2.1. Основной капитал
	-
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Продолжение табл. 2.2

	2.2. Оборотный капитал
	-
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	2.3. Коэффициент износа основных средств
	Уменьшение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	3. Анализ ликвидности предприятия

	3.1.Коэффициент покрытия
	>1
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	3.2.Коэффициент быстрой ликвидности
	0,6-0,8
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	3.3.Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,2 – 0,35
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	3.4.Чистый оборотный капитал, тыс.грн.
	>0
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	4. Анализ деловой активности

	4.1.Коэффициент оборачиваемости активов
	Увеличение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	4.2.Коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности
	Увеличение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	4.3.Коэффициент оборачиваемости кредиторской задолженности
	Увеличение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	4.4. Срок погашения дебиторской задолженности, дни
	Уменьшение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	4.5.Срок погашения кредиторской задолженности, дни
	Уменьшение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	4.6. Коэффициент оборачиваемости основных средств (фондоотдача)
	Увеличение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	4.7.Коэффициент оборачиваемости собственного капитала
	Увеличение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	5.Анализ платежеспособности (финансовой устойчивости)

	5.1.Коэффициент платежеспособности (автономии)
	Не менее 0,5
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	5.2.Коэффициент финансирования
	< 1, уменьшение
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	5.3.Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами
	0,1<
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	5.4.Коэффициент маневренности собственного капитала
	0<
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	6.Анализ рентабельности

	6.1 Коэффициент рентабельности активов
	>0
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	6.2 Коэффициент рентабельности собственного капитала
	>0
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	6.3 Коэффициент рентабельности деятельности
	>0
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	6.4 Коэффициент рентабельности продукции (работ, услуг)
	>0
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано


Из данных табл. 2.2 видно, что коэффициент покрытия имеет тенденцию к увеличению, поскольку в 2004 г. он увеличился на 1,79 по сравнению с 2003 г. и в 2005г. увеличился на 13,8 по сравнению с 2003 г. Это позволяет говорить о том, что у ООО «Юна» достаточно ресурсов, чтобы погасить свои  текущие обязательства, т.е. фирма, своевременно ликвидирует свои долги.

Коэффициент быстрой ликвидности увеличился в 2004 г. на 1,39, а в 2005 г. на 11,99 по сравнению с 2003 г., что свидетельствует о том, что фирма своевременно проводит расчеты с дебиторами.

Коэффициент абсолютной ликвидности также имеет тенденцию к увеличению, так как в 2004 г. увеличился на 0,57 по сравнению с 2003 г., в 2005 г. увеличение на 8,59 по сравнению с 2003 г.

вырезано

На основании обобщенного анализа финансово-хозяйственной деятельности ООО «Юна» и сравнения с нормативными значениями можно сделать вывод, что предприятие недостаточно эффективно осуществляет свою деятельность.  

2.4. Анализ внутренней и внешней среды деятельности

пансионата ООО «Юна»
Анализ внутренней среды дает возможности организации для прогнозирования ее возможностей, для составления плана на случай непредвиденных обстоятельств, для разработки системы раннего предупреждения на случай возможных угроз и для разработки стратегий, которые могли бы превратить внешние угрозы в любые выгодные возможности.
Для анализа внутренней среды целесообразно применить модель «7s» МакКинси. Модель «7s» МакКинси – является эффективным и продуктивным инструментом для характеристики внутренней среды организации непроизводственной сферы. Данная модель представлена на рис.2.2.

Стратегией ООО «Юна» является предоставление  клиентам ппосреднических услуг в торговле
вырезано

SWOT – анализ позволяет определить состояние фирмы по следующим факторам:

· сильные стороны фирмы по отношению к внешней среде;

· слабости по отношению к факторам внешней среды;

· возможности, которые предоставляет внешняя среда;

· угрозы, которые исходят из внешней среды.

В табл. 2.3 приведены сильные и слабые, благоприятные возможности и потенциальные внешние угрозы ООО «Юна».

Таблица 2.3

SWOT –анализ ООО «Юна»

Внутренние 


Внутренние

	 слабые стороны (W)
	

	вырезано
	вырезано

	вырезано
	вырезано

	вырезано
	вырезано

	вырезано
	вырезано

	вырезано
	вырезано

	вырезано
	вырезано


Из приведенного выше анализа можно выделить следующие серьезные проблемы для ООО «Юна»: слабая маркетинговая и рекламная политика, проблема сезонности, медленная замена старого оборудования.

К сильным сторонам фирмы можно отнести:

· Благоприятный имидж фирмы;

· Средняя стоимость предлагаемых услуг по сравнению с конкурентами;

· 5-10% скидка индивидуальным клиентам и группам;


К слабым сторонам фирмы можно отнести:

· Слабая маркетинговая политика;

· вырезано

Очень важно, чтобы персонал всегда был в хорошем расположении духа независимо от его настроения, был гостеприимным. Следует стремиться к тому, чтобы вызвать у клиентов  чувство, что им действительно здесь рады, чтобы они еще и еще хотели бы вернуться именно в эту фирму.

Успешное выполнение заданий повышения конкурентоспособности ООО «Юна», оперативности и эффективности поведения на рынке, своевременное выявление потенциально возможных конкурентов, обеспечение многовариантных плановых и финансовых расчетов, управление производственными запасами обусловливает необходимость разработки  и внедрения интегрированной системы корпоративного управления принятий решений. 

Предложив услуги более высокого качества, ООО «Юна»  получит устойчивое конкурентное преимущество, которое приведет к увеличению продаж и росту прибыли и в этой связи необходимо систематически проводить аттестацию, которая позволяет отследить изменения в работе сотрудников, поскольку каждый из них непосредственно участвует в производстве услуги.

Второе проектное мероприятие – введение должности начальника службы маркетинга и рекламы.

Так как начальник службы приема и размещения выполняет функции специалиста  по маркетингу и рекламе, то целесообразным является введение должности начальника службы маркетинга и рекламы. Вследствие реализации данного предложения организационная структура управления ООО «Юна» будет иметь следующий вид (см. рис.3.1).

Введение должности начальника службы маркетинга и рекламы предполагает необходимость разработки должностной инструкции. Предполагается следующее содержание такой инструкции.

вырезано

Третье мероприятие – обновление сайте в сети Интернет.

Новый импульс развитию рекламы дал Интернет. Его главное преимущество – интерактивность, возможность получения быстрой и свежей информации от любого предприятия любой страны. Количество пользователей Интернета растет существенными темпами – от 5 до 10% в месяц.

Следовательно, если давать в Сети постоянную рекламу, то ее эффективность может возрастать пропорционально только под влиянием этого факта, не говоря уже о других возможностях, связанных с помещением большого объема наглядной информации, каталогов, прайс-листов и других материалов.

Реклама в Интернете обладает значительным своеобразием и огромными возможностями. Ее главные отличия:

· Возможность вводить большой объем информации – наибольший среди других видов рекламы: о фирме, наградах, участии в выставках, предлагаемых услугах;

· Возможность выбора графика обновления информации, удобного для фирмы и потребителей;

· Интерактивность, выражается в возможности нахождения пользователей в любом регионе и стране;

· Автоматическое определение количества посетителей сайта;

· Наличие информации о качестве посетителей сайта, т.е. выявление, откуда они, проведение сегментации и учета целевых потребителей;

·  Выявление «глубинного интереса», т.е. количество просмотренных материалов и определение информации, пользующейся наибольшим интересом, по количеству пользователей.

Следует отметить, что все указанные виды информации относятся к рекламным. Однако, в отличие от других видов рекламы, Интернет имеет дополнительную возможность воздействия. Она заключается в формировании привлекательного образа фирмы за счет суммарного воздействия информации об истории, особенностях, уровне сервиса предприятия.

вырезано

Таким образом, предложенные мероприятия по росту конкурентных преимуществ ООО «Юна» будут способствовать более эффективному функционированию данного предприятия. Однако все предложенные мероприятия требуют экономического обоснования.

3.2. Обоснование экономической эффективности проектных мероприятий

Исходя из предложенных в подразделе 3.1. проектных мероприятий проведем экономическое обоснование для каждого мероприятия и определим предполагаемые доход и прибыль от внедрения данных проектных мероприятий.

I проектное мероприятие – повышение курсов повышения квалификации персонала, аттестаций

В мировой хозяйственной практике при повышении квалификации высшего руководства повышение прибыли предприятия происходит на 2-4%, при повышении квалификации персонала среднего звена прибыль повышается на 1-3%, а нижнего звена – на 1-2%. В этой связи целесообразно провести курсы повышения квалификации для высшего и среднего звеньев персонала фирмы с привлечением специалистов в области посреднических услуг и розничной торговли. Определим затраты, предполагаемый доход, срок окупаемости и экономический эффект после внедрения данного мероприятия, представленные в табл. 3.1.

Таблица 3.1
Экономический эффект от проведения курсов 

повышения квалификации персонала

	Мероприятие
	Затраты, тыс.  грн.
	Предполагаемый доход, 

тыс. грн.
	Экономический эффект, 

 тыс. грн.
	Срок окупаемости, лет

	Повышение квалификации высшего звена руководства
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Повышение квалификации среднего звена
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Итого:
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано


Курсы повышения квалификации высшее звено руководства предполагается проводить для 5 человек, при этом расходы на одного сотрудника составляют 1 тыс. гривень.

Курсы повышения квалификации для среднего звена также предполагается проводить на территории фирмы для 8 человек, при этом затраты на одного работника составят 500 грн. 

Затраты по повышению квалификации сотрудников составят 9000 гривень, а доход составит после проведения составит 15,58 тыс. гривен, следовательно экономический эффект после проведения курсов повышения квалификации составит 6,58 тыс. грн. при сроке окупаемости 9 месяцев.

II проектное мероприятие – введение должности начальника службы маркетинга и рекламы.

При введении в штатное расписание должности начальника службы маркетинга и рекламы прибыль ООО «Юна»  повысится до 10%, при этом следует определить затраты и рассчитать предполагаемый доход и экономический эффект после внедрения данного мероприятия (табл. 3.2.).

Таблица 3.2
Экономический эффект после введения должности начальника службы маркетинга и рекламы

	Мероприятие
	Затраты, тыс. грн.
	Предполагаемый доход, тыс. грн.
	Экономический эффект, тыс. грн.
	Срок окупаемости, лет

	Введение должности начальника службы маркетинга и рекламы
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано


Затраты на внедрение данного мероприятия будут в себя включать: оснащение рабочего места начальника службы маркетинга и рекламы персональным компьютером и необходимым оборудованием – 3500 грн., годовой фонд оплаты труда составит 10800 грн., при должностном окладе в 900 гривен.

Предполагаемый доход после введения в штатное расписание данной должности составит 24,93 тыс. грн., а экономический эффект составит 10,63 тыс. грн. при сроке окупаемости около 9 месяцев.

III проектное мероприятие – обновление существующего сайта в Интернете.

В мировой практике хозяйствования прибыль после обновления существующего сайта в глобальной сети Интернет увеличится на 2-5%, исходя из этого, определим расходы на данное мероприятие, а также рассчитаем предполагаемый доход и прибыль после внедрения данного мероприятия (табл.3.3.).

   Таблица 3.3
вырезано

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ

В рамках настоящей дипломной работы рассмотрены проблемы определения конкурентных преимуществ предприятий непроизводственной сферы на примере ООО «Юна»

В первом разделе работы было представлены теоретико-методологические основы определения конкурентных преимуществ продукции предприятий непроизводственной сферы для повышения эффективности деятельности предприятий посреднического бизнеса розничной торговли.

Акцентировав внимание на сущности понятия «услуга», были выявлены ее характерные особенности, а также дана характеристика гостиничного хозяйства Украины и проблемы в этой сфере. На основе отмеченного была представлена специфика формирования и реализации конкурентных преимуществ предприятий, а также дано описание современных методик определения конкурентных преимуществ фирм .

Во втором разделе настоящей дипломной работы, был проведен комплексный анализ исследуемого предприятия – ООО «Юна», состоящий из общей характеристики данного предприятия, организационной структуры управления предприятием, анализа внешней и внутренней среды деятельности, SWOT-анализа, а также оценки конкурентных преимуществ данного пансионата и сравнение их с конкурентами.

Особое внимание было уделено характеристике и анализу деятельности исследуемого предприятия – ООО «Юна» , выявлены конкурентные преимущества по сравнению с конкурентами.

На основе проведенного анализа финансово-хозяйственной деятельности было установлено, что для повышения уровня конкурентоспособности и улучшения финансового состояния предприятия необходимо расширять спектр предоставляемых услуг, т.е. развивать новые конкурентные преимущества.
В третьем разделе дипломной работы были сформулированы и экономически обоснованы мероприятия, нацеленные на существенное повышение конкурентных преимуществ фирмы – это: проведение курсов повышения квалификации персонала; введение должности начальника службы маркетинга и рекламы; обновление сайта в Интернете, с экономическим эффектом в сумме 28,18 тыс. грн. и сроком окупаемости 9 месяцев.
Для определения расходов на внедрение в штатное расписание должности начальника службы маркетинга и рекламы, а также экономического эффекта  разработана экономико-математическая модель.

Внедрение проектных мероприятий будет способствовать росту конкурентных преимуществ фирмы, что позволит значительно повысить уровень конкурентоспособности ООО «Юна».
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К рентабельности продукции 2003г.
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К рентабельности продукции 2004г.
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К рентабельности продукции 2005г.
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