Стратегический анализ и концепция развития сети универсамов Монетка в г. Тюмени

Введение


Сеть универсамов Монетка - это предприятие розничной торговли, которое реализует продовольственные товары универсального ассортимента и непродовольственные товары частного спроса по форме самообслуживания на торговой площади не менее 400 кв. метров. Тюменский филиал состоит из трех (строиться четвертый) магазинов.


В настоящее время руководством компании ставятся задачи:

1. увеличение товарооборота магазинов

2. расширение и развитие сети за счет открытия новых магазинов

Для успешного решения поставленных задач и занятия долгосрочной конкурентной позиции на рынке необходим тщательный и всесторонний  анализ макро- и микроэкономической ситуации и выработки маркетинговой концепции деятельности компании.

Стратегический анализ

Бизнес среда. 
Сеть компании расположена в областном деловом и административном центре Тюменской области. Численность населения ~550 тыс. человек из них 65,3% трудоспособного населения, моложе трудоспособного – 18%, старше – 16,7% (по данным регионального органа статистики). 

Уровень жизни и покупательной способности населения выше, чем в среднем по стране. 

Средний годовой прирост оборота розничной торговли в 2005 г. составил 30% и достиг 36064456 т.р. (январь-сентябрь)
Матрица Мак-Кинзи.
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	Средняя
	Генератор прибыли.

Инвестирование в усиление позиции
	
	

	Слабая


	
	
	


На фоне высокой привлекательности отрасли (30% роста в год) конкурентная позиция компании оценивается как средняя. В этом случае компания имеет стабильно высокую прибыль, и стратегически верным решением будет инвестировать в усиление конкурентной позиции компании в этой отрасли (факторы усиления выявляются ниже).

SWOT-анализ.
	Сильные стороны

· Отработанные технологии торговли

· Возможность привлекать «дешевые и длинные» деньги

· Наличие 4х торговых помещений, 2 из которых в центре города и 2 в спальных районах

· Сильный бренд и лояльность клиентов

· 
	Слабые стороны

· Не достаточно привлекательный дизайн и интерьер магазинов
· Недозагруженность технологического оборудования и пропускной способности в (магазин на Московском тр-кте)
· Низкий уровень лояльности персонала («полевые» данные)

· Не эффективные PR & promotion

	Возможности

· Пока не очень высокий уровень конкуренции
· Бурное развитие строительства торговых площадей в городе

· Рост реальных доходов населения и наличие платежеспособного спроса
· Психологическая лояльность населения к «новым» форматам торговли (самообслуживание, гипермаркет)


	Угрозы

· Увеличивающийся уровень конкуренции со стороны национальных и зарубежных операторов

· Возможна не достаточная лояльность органов власти

· Слабые позиции в борьбе за персонал в сравнении с зарубежными компаниями


Критические угрозы: 
· Усиливающаяся конкуренция со стороны глобальных операторов розничной торговли на фоне не активного внешнего маркетинга компании.


Компенсация за счет активного инвестирования в маркетинг. 

· Усиливающаяся конкуренция на рынке квалифицированного торгового персонала на фоне низкого уровня его лояльности.



Компенсация за счет разработки и внедрения корпоративной программы и комплекса мер для повышения лояльности персонала.

Стратегические преимущества:

· Наличие четырех магазинов в различных частях города и возможность расширения сети за счет дешевого финансирования. Для приходящих операторов это не актуально.


Действия: активное освоение новых районов города.
Аналитическая схема М.Портера.
	Угрозы со стороны поставщиков.

· Появление крупных операторов может ослабить лояльность поставщиков и спровоцировать ужесточение условий
· Низкий уровень угрозы
	Угрозы появления новых участников рынка

· Появление «Перекрестка» и «Metro»
· Высокий уровень угрозы

	Угрозы о стороны потребителей.

· Возрастающие требования к качеству обслуживания

· Снижение лояльности клиентов
· Средний уровень угрозы

	
	Угрозы со стороны имеющихся конкурентов

· Развитие сетей «Тамара» и «Мостовский».

· Появление продуктовых очередей в ТРЦ «Премьер» и гип-т «Южный»

· Уровень угрозы ниже среднего.

	

	
	Угрозы появления субститутов (товаров-заменителей)

· Возможно бурное развитие других форматов торговли (магазины шаговой доступности «Пчелка»)

· Уровень угрозы ниже среднего

	



Стратегический анализ на основе схемы М.Портера выявляет еще одну серьезную угрозу: потеря лояльности клиентов, компенсация которой возможна за счет разработки и внедрения современных программ лояльности.
Выводы


Таким образом, проведя анализ макро- и микросреды, в которой функционирует компания можно сформировать основные принципы успешной стратегии компании в Тюмени на ближайший год:
1. Компания должна активно инвестировать в развитие и усиление конкурентной позиции на рынке, используя внутренние резервы и возможности корпорации.
2. Ключевыми областями инвестирования являются: 



- эффективные маркетинговые программы (брендинг, реклама, программы лояльности), 


- развитие и повышение лояльности персонала компании (эффективные схемы мотивации, внутрифирменное обучение, и развитие корпоративной культуры)


- открытие новых магазинов во всех районах города

3. В целях формирования благоприятного имиджа компании и более выгодного ее позиционирования в районах присутствия конкурентов следует подчеркивать корпоративный стиль в оформлении и интерьере магазинов
4. В условиях растущих требований к качеству обслуживания необходимо обратить особое внимание на уровень профессионализма торгового персонала.

5. Исследования предпочтений клиентов универсамов (супермаркетов) г. Санкт-Петербурга в отношении необходимого набора сервисов в магазине выявили значительный интерес к следующим дополнительным услугам в магазине:



- хранение вещей



- туалет



- парковка



- консультации

Необходимо, так же обратить внимание на качество предоставления этих видов услуг.

2005 г. Тюмень

Карпов С.С.

