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· Правовые основы малого бизнеса в РФ
Малый бизнес (small business) - это сектор экономики, включающий в себя индивидуальное и малое предпринимательство. Численность сотрудников компании и объемы денежных потоков определяют  ее принадлежность к категории малого бизнеса  [1].

Анализ российского законодательства позволяет прийти к выводу, что термин “малый бизнес”, распространенный во всем мире, является синонимом термина “малого предпринимательства”, который используется в российском законодательстве.
Деятельность субъектов малого бизнеса в России регулируется принятым 24 июля 2007 года законом 209-ФЗ «О развитии малого и среднего предпринимательства в Российской Федерации» [2]. В данном документе указываются  критерии, по которым предприятие должно быть отнесено к малому бизнесу: к субъектам малого и среднего предпринимательства относятся внесенные в единый государственный реестр юридических лиц потребительские кооперативы и коммерческие организации (за исключением государственных и муниципальных унитарных предприятий), а также физические лица, внесенные в единый государственный реестр индивидуальных предпринимателей и осуществляющие предпринимательскую деятельность без образования юридического лица (далее — индивидуальные предприниматели), крестьянские (фермерские) хозяйства, соответствующие следующим условиям:

· Число постоянных работников не должно превышать 250 человек

К малому бизнесу относятся средние, малые и микропредприятия.

Средняя численность работников за предшествующий календарный год не должна превышать следующие предельные значения средней численности работников для каждой категории субъектов малого и среднего предпринимательства:

а) от ста одного до двухсот пятидесяти человек включительно для средних предприятий;

б) до ста человек включительно для малых предприятий; среди малых предприятий выделяются микропредприятия — до пятнадцати человек;

· Доля внешнего участия в уставном капитале не должна превышать 25 %

· Предельные значения выручки от реализации товаров (работ, услуг) для предприятий малого бизнеса:

 
С 1 января 2008 г. согласно постановлению Правительства Российской Федерации [3] установлены предельные значения выручки от реализации товаров (работ, услуг) за предшествующий год без учета налога на добавленную стоимость для следующих категорий субъектов малого и среднего предпринимательства:

· микропредприятия — 60 млн. рублей;

· малые предприятия — 400 млн. рублей;

· средние предприятия — 1000 млн. рублей.
· Актуальность создания предприятий малого бизнеса в РФ

Малый бизнес – самая доступная и естественная форма организации бизнеса в обществе. Он не требует крупных стартовых инвестиций, при этом имеет быстрый оборот ресурсов. Создав для малого бизнеса благоприятные условия, можно ожидать значительного эффекта уже в краткосрочной перспективе. При этом решается целый ряд социально-экономических задач: увеличение занятости, сокращение безработицы, пополнение бюджетов всех уровней.

В экономике развитых стран одновременно функционируют крупные, средние и малые предприятия, а также осуществляется деятельность, базирующаяся на личном и семейном труде.

Размеры предприятий зависят от специфики отраслей, их технологических особенностей, от действия эффекта масштабности. Существуют отрасли, связанные с высокой капиталоемкостью и значительными объемами производства, и отрасли, для которых не требуются большие размеры предприятия, а напротив, именно малые оказываются для них более предпочтительными.

Для современной экономики характерна сложная комбинация различных по масштабам производств - крупных с тенденцией к монопольным структурам и небольших, складывающихся под влиянием многих факторов.

С одной стороны, устойчивой тенденцией научно-технического прогресса является концентрация производства. Именно крупные фирмы располагают большими материальными, финансовыми, трудовыми ресурсами, квалифицированными кадрами. Они способны вести крупномасштабные научно-технические разработки, которые и определяют важнейшие технологические сдвиги.

С другой стороны, существуют сферы, где  не требуется значительных вложений капитала, больших объемов оборудования и кооперации множества работников, в таких сферах и эффективен малый бизнес. Предприятий малого бизнеса особенно много в розничной торговле наукоемких видах производства, а также в отраслях, связанных с производством потребительских товаров и оказанием услуг.

Эффективное функционирование предприятий малого бизнеса определяется рядом их преимуществ по сравнению с крупным производством: близость к местным рынкам и приспособление к запросам клиентуры; производство малыми партиями, что невыгодно крупным фирмам; исключение лишних звеньев управления и т.д. Малому бизнесу способствуют дифференциация и индивидуализация спроса в сфере производственного и личного потребления.

Развитие мелкого и среднего производства создает благоприятные условия для оздоровления экономики, поскольку развивается конкурентная среда, создаются дополнительные рабочие места, активнее идет структурная перестройка; расширяется потребительский сектор. Кроме того, развитие малого бизнеса ведет к насыщению рынка товарами и услугами, к повышению экспортного потенциала, лучшему использованию местных сырьевых ресурсов.

Вместе с тем малому бизнесу присущи: быстрая реакция на требования рынка; высокий уровень специализации; возможность мобилизации ресурсов на перспективных направлениях [4].

Малый бизнес в России начал развиваться сравнительно недавно. Развитие малого бизнеса началось в бывшем СССР с принятием в 1987 г. Закона о кооперации, в котором были заложены правовые основы для легальной деятельности в негосударственном секторе экономики и появления малых предприятий.
На начальном этапе либерально-демократических реформ малый бизнес получил в РФ стремительное развитие, однако с 1994 г. начался некоторый спад. Ситуация изменилась в лучшую сторону к концу 90-х — началу 2000-х годов, после предоставления лучших условий для развития Правительством РФ. Российское законодательство предоставило предпринимателям, в частности, право выбора схемы выплаты единого налога (взимаемый по упрощенной системе или на вмененный доход для отдельных видов деятельности). 
Несмотря на колебания числа малых предприятий в стране, увеличивается число рабочих мест, предоставляемых ими как на постоянной основе, так и по совместительству и договорам.

При рассмотрении динамики численности малых предприятий с 1998 года по 2006 (рисунок 1), можно отметить рост их численности с 2002 по 2004 года, хотя и не значительный, менее 50 тысяч предприятий за два года. Начиная же с 2004 года, наблюдается резкий рост численности малых предприятий. За два года численность малых предприятий резко возросла по сравнению с предыдущими годами, более чем на 100 тысяч, - в 2005 примерно на 55 тысяч, за 9 месяцев 2006 году почти на 50 тысяч [11].
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Рис. 1.  Численность малых предприятий
В последние годы численность предприятий малого бизнеса осталась практически неизменной, в связи с ухудшением общеэкономической ситуации в России и в мире в целом.
Стоит отметить, что в западноевропейских странах малый бизнес производит до 70% ВВП и создает до 60% рабочих мест, а на тысячу жителей приходится 30-35 предприятий малого бизнеса. В Китае предприятия малого и среднего бизнеса обеспечивают почти три четверти совокупной занятости. В США 99% всех предприятий страны относятся к малым, причем 98% из них – коллективы не более 25 человек. Такие компании выпускают 50% всех товаров, произведенных в частном секторе, причем, что особенно важно, на их долю приходится 55% новых товаров. Это свидетельствует о большом инновационном потенциале малого бизнеса в РФ, который обусловлен присущей ему гибкостью в реализации новых идей [5].

Доля малого бизнеса в ВВП России в 4 раза меньше, чем в зарубежных странах, что обусловлено рядом причин:

· Рост налоговых сборов, блокирующий развитие малого бизнеса; 

· Отсутствие четкой законодательной базы, регулирующей деятельность бизнеса на протяжении длительного времени, начиная с зарождения малого бизнеса в России; 

· Наличие частых проверок, не основанных на нормах действующего законодательства; 

· Отсутствие информационной поддержки и помощи со стороны чиновников;
· Сложная бюрократическая система, регулирующая деятельность малого бизнеса;
· Коррупция, наличие взяток;
· Несовершенство банковской системы, трудность получения кредита и высокая процентная ставка;
· Отсутствие защиты от масштабных изменений экономической среды;
Наличие большого числа существенных причин мешающих развитию малого бизнеса в России и объясняет его медленную динамику развития. При этом, учитывая роль малого бизнеса в экономиках развитых стран, и его способность к улучшению общеэкономической ситуации в целом, делает актуальным устранение причин мешающих развитию малого бизнеса в России.

В связи, с вышеуказанными причинами, необходимы следующие действие со стороны государства, для улучшения условий развития малого бизнеса в России: 

· Совершенствование правовых и экономических условий для развития малого бизнеса; 

· Развитие системы государственной поддержки малого бизнеса; 

· Оптимизация работы налоговых и контролирующих органов, с целью ориентации их деятельности на создание благоприятных условия для развития малого бизнеса;
· Создание новых и укрепление имеющихся звеньев инфраструктуры, обслуживающих малое предпринимательство [22].
Одним из факторов улучшения ситуации могут стать меры предпринимаемые Правительством РФ, которые были озвучены премьер-министром РФ В. Путиным на Форуме по малому и среднему предпринимательству 22 апреля 2009 года [6].

Ниже перечислены основные положения по стимулированию развития малого бизнеса в РФ:
· Предприниматели, уплачивающие налог на вмененный доход, должны быть освобождены от необходимости использования контрольно-кассовой техники.

· Доступ малого и среднего бизнеса к государственному и муниципальному заказу. Введение процедуры размещения государственного заказа на электронных аукционах. Это позволит обеспечить максимально прозрачный и открытый доступ предпринимателей к торгам.

· с 5 до 2 процентов будут снижены требования по обеспечению заявки на участие малых предприятий в конкурсах и аукционах. По оценкам экспертов, это позволит малому бизнесу сэкономить около 24 млрд. рублей.

· В. Путин пообещал провести серьезную инвентаризацию помещений, которые недостаточно эффективно используются федеральными структурами и ГУПами. И по возможности предоставить их малым и средним предприятиям по доступным ставкам.

· Предусматривается установление упрощенной процедуры и льготных тарифов за присоединение электроэнергии. В том числе, при подключении мощности до 100 кВт можно будет внести только авансовый платеж в размере 5% от стоимости услуги с правом беспроцентной рассрочки до 3 лет. При этом срок подключения не должен превышать шести месяцев.
· "В целом, мы будем жестко увязывать помощь банкам с их обязательствами по кредитованию экономики, в том числе - малого и среднего бизнеса."

· В этом году впервые началась реализация программы предоставления грантов начинающим предпринимателям. Это безвозмездные субсидии, которые любой желающий может получить на открытие своего дела. По предварительным расчетам, в 2009 году будет поддержано около 15 тысяч стартующих предпринимателей, которые получат гранты по 300 тыс. рублей каждый.

Таким образом, в 2009 году Правительство РФ начинает предпринимать попытки по улучшению условий развития малого бизнеса в России, открывая в свою очередь хорошие перспективы для начинающих предпринимателей.
· Современные теоретические подходы к организации управления предприятиями малого бизнеса
Для организации малого бизнеса нужна перспективная предпринимательская идея. Выявление и удовлетворение потребительских нужд являются главными факторами при поиске и выборе идеи. Бизнес может приносить деньги только тогда, когда он удовлетворяет нужды потребителей.
Не существует универсальной методики поиска предпринимательских идей, которая могла бы гарантировать успех. Необходимо подходить к этому творчески и гибко. Но все же существуют некоторые исходные точки, которые могут послужить толчком для поиска новых предпринимательских идей:

· спрос (существующий и прогнозируемый); 

· особые способности предпринимателя; 

· развитие существующей структуры производства (новый бизнес может расширять другие, уже существующие виды бизнеса, использовать спрос, созданный другими компаниями); 

· использование уникальных местных ресурсов; 

· использование опыта успешного ведения бизнеса [23].
 Малый бизнес, в силу своей гибкости и мобильности, служит катализатором новых рыночных идей и открывает новые рынки товаров и услуг. Но даже наличие идеи, которая будет пользоваться спросом на рынке, не гарантирует коммерческого успеха и успешного развития в долгосрочной перспективе. Необходимо осуществить правильное позиционирование товаров и услуг, а также создать условия, позволяющие вести бизнес, в условиях нарастающей конкуренции. После успеха первой новаторской компании, в новую рыночную нишу устремляются компании последователи и имитаторы, как правило, обладающие большими ресурсами. Данный фактор необходимо учитывать в планирования развития бизнеса [24].
После того, как предприниматель определился с идеей своего бизнеса, ему необходимо проработать  всю системы организации своего бизнеса, которая, как правило, начинается с разработки бизнес-плана [13].
Разработка бизнес-плана по созданию малой фирмы
При создании собственного бизнеса требуются инвестиции (единовременные денежные средства) для приобретения технических средств и формирования оборотных фондов на первоначальные циклы бизнеса.
Величина уставного капитала, как правило, недостаточна для развертывания деятельности фирмы. Поэтому к имеющимся собственным средствам необходимо привлекать средства внешних инвесторов, т. е. кредитные ресурсы финансовых структур (банков, инвестиционных компаний, фондов) или свободные средства частных инвесторов (физических или юридических лиц). 
Инструментом для осуществления этой цели служит бизнес план. Но бизнес-план может быть рассмотрен не только, как инструмент для привлечения инвестиций, но и в качестве основы для планирования работы предприятия. Последовательность составления и принципы детализации бизнес-плана для разных предприятий и проектов не совпадают. При составлении бизнес-плана необходимо учитывать, что это всегда итерационный процесс, подразумевающий внесение изменений на основе вновь получаемой информации и применения различных сценариев. В то же время существует внутренняя логика структуры бизнес-плана и общепризнанные принципы его разработки. Достижение понимания инвестором и управляющим предприятия стратегических целей, характеристик, конкурентной среды, слабых и сильных сторон конкретного инвестиционного проекта, его возможной эффективности при заданных условиях, также осуществляется с помощью бизнес плана [15]. 
Планирование текущей деятельности и развития фирмы

Специфика успешного предпринимательства в малом бизнесе заключается в многогранной деятельности бизнесмена, его способностью к решению разноплановых задач и компетенции в различных сферах, касающихся управления предприятия. Руководство фирмой включает: управление затратами, основным и оборотным капиталом, персоналом, инвестициями; внутрифирменное планирование; организацию производственных работ.

Для малого бизнеса характерны такие же управленческие процессы, как и для крупных предпринимательских структур. Однако они имеют отличия, обусловленные размерами предприятия и объемами производственных мощностей.

При решении проблем управления бизнесом предприниматель (менеджер) должен иметь хорошее представление об основных функциях управления и с этих позиций рассматривать объект управления, т. е. проводить его анализ, планировать результаты, принимать решения по их достижению, организовывать эффективную деятельность структурных подразделений, контролировать ход выполнения плановых заданий, корректировать решения и стимулировать работников.
Планирование в малом бизнесе ограничено из-за действия субъективных и объективных факторов. Преимущества в организации планирования в малой фирме обусловлены меньшими масштабами основной деятельности и небольшой численностью работников. Планирование, являясь основной функцией управления, прямо влияет на успешное текущее состояние и будущее развитие фирмы.

Разрабатывая внутрифирменную систему планирования, необходимо соблюдать определенные принципы, которые обеспечат ее эффективность.

Ученый-экономист А. Файоль определил четыре принципа планирования: единство (взаимосвязь планов), непрерывность, гибкость, точность. Р. Акофф обосновал еще один ключевой принцип - принцип участия каждого работника в процессе планирования, особенно в малой фирме.

В отечественной практике, учитывая особенности предпринимательской деятельности и состояние экономики, необходимо также соблюдать принципы своевременности, экономичности и целенаправленности планов, соблюдение которых гарантирует эффективность достижения плановых результатов.

При формировании плановых решений (заданий) следует учитывать:

• имеющийся опыт, преемственность решений, сохранение позитивных традиций, что позволит «уберечь» систему планирования от резких и необоснованных изменений;

• проявление осторожности при планировании темпов роста деятельности или снижения затрат предохраняет производственную систему от катастрофических последствий и резких спадов, однако, чрезмерная постепенность или осторожность являются тормозом в развитии фирмы;

• упреждение будущих изменений. Это требование ориентирует систему планирования на поиск рациональных (оптимальных) решений из возможных направлений будущего развития.

В этом случае при планировании акцент делается на адекватную оценку и учет изменений внешней среды;

• адаптацию, т. е. приспособление деятельности фирмы к целям своего развития. Это требование связано с проектированием будущего состояния фирмы на основе планируемых мероприятий по развитию фирмы.

В зависимости от периода времени, на который составляются планы фирмы, планирование делится на долгосрочное (более 5 лет), среднесрочное (более 2 лет) и краткосрочное (до 2 лет).

С точки зрения целевой направленности и значимости планирование делится на стратегическое, тактическое (текущее) и оперативное.
Управление персоналом

Как известно, в любой компании общая эффективность работы зависит от слаженности работы и компетенции команды управленцев. На малых фирмах кадровая политика, как правило, направлена на формирование единой команды, способной обеспечить большую результативность действий.. Однако наличие команды не гарантирует высокую результативность, так как максимальная отдача от работника возможна лишь при соответствующих условиях, обеспечивающих социально-психологическое благополучие и удовлетворение трудом.

В процессе трудового взаимодействия персонала могут возникать конфликты, которые обладают как негативными, так и конструктивными свойствами.

Позитивные стороны проявляются, когда конфликт используется для улучшения дел на предприятии. Он может служить дополнительным источником информации о фактическом положении дел и помогает выявить разнообразие точек зрения по решаемым проблемам. Конфликтная ситуация возникает при нарушении баланса интересов сторон, поэтому управление ею является важнейшей функцией менеджера по персоналу и высшего звена управления предприятием.

В мировой практике выделяют три основных типа конфликтов:

• «конфликт целей», когда его участники по-разному видят состояние объекта в будущем;

• «конфликт познания» (творческий), когда расходятся взгляды, концепции по обсуждаемой проблеме. Такие конфликты относятся к категории сложных;

• «эмоциональный конфликт» (чувственный), когда люди вызывают друг у друга антипатию, раздражение и т. п.

По признаку сферы действия различают четыре типа конфликтов: внутриличностный, межличностный, между личностью и группой, межгрупповой конфликт.

Наиболее частые причины конфликтов:

• дефицит ресурсов;

• разный вклад в общее дело;

• несбывшиеся ожидания;

• плохие условия и организация труда;

• некачественно сформированная команда исполнителей;

• отсутствие учета человеческого фактора и др.

Обязательным элементом разрешения споров или разногласий являются переговоры между конфликтующими сторонами, при ведении которых необходимо придерживаться основных положений:

1. При переговорах необходимо найти компромисс, т. е. стремиться прийти к соглашению путем взаимных уступок.

2. Представление о победе и поражении в переговорах заменяется представлением о партнерстве.

3. Переговоры должны быть направлены на анализ проблемы и поиски разрешения.

4. Переговоры могут оцениваться по двум категориям:

а) соглашение должно максимально отвечать интересам каждой из сторон;

б) соглашение должно улучшить или хотя бы не испортить отношения между сторонами.

5. Чем больше людей участвуют в переговорах, тем сложнее разрешить конфликт.

6. Необходимо в процессе переговоров спорить не по поводу занимаемых позиций сторон, а по существу самой проблемы.

При этом следует:

• сделать разграничение между участниками и предметом переговоров;

• сосредоточиться на интересах сторон, а не на их позициях;

• прежде чем решить, что делать, выделить круг возможностей и разработать взаимовыгодные варианты;

• настаивать на том, чтобы результат основывался на какой-то объективной норме.

7. Следует учитывать наличие трех стадий ведения переговоров: анализ, планирование, дискуссия.

8. Причиной конфликта часто бывает не объективная реальность, а то, как ее воспринимают разные люди.

9. Достижение договоренности намного облегчается, если партнеры чувствуют себя собственниками идеи.

Финансовое управление

Важнейшей частью организации предприятия малого бизнеса является финансовое управление.

Грамотное управление должно обеспечивать не только финансовую устойчивость организации, но и выполнение основных задач организации с точки зрения финансов.

Такими задачами являются : получение прибыли и снижение риска, движение наличных средств (финансового потока), разработка надежной системы получения платежей от заказчиков, надежная система мониторинга (контроля) за финансовой деятельностью.

В то же время для устойчивости обязательно выполнение условий:

1. Возможность оплаты текущих долгов (кредитов).

2. Возможность оплаты будущих долгосрочных обязательств (инвестиций).

3. Средства на оборудование, на расширение.

4. Своевременная выплата зарплаты.

5. Резерв на незапланированные расходы.

6. Регулярная уплата налогов.
Принятие инвестиционных решений

Инвестиционная деятельность фирмы является одним из основных направлений в обеспечении ее поступательного развития. Это наиболее сложный вид управленческой деятельности, так как инвестиционные решения направлены на разработку и реализацию инвестиционных проектов, связанных с реконструкцией производства, техническим перевооружением, созданием и выпуском новой продукции (услуги), внедрением технологических нововведений, преобразованием организационной структуры и т. п [16].

· Особенности организации бизнеса на малом предприятии розничной торговли

Розничная торговля (retailing) включает в себя виды экономической деятельности, связанные с продажей товаров и услуг потребителям для использования ими лично. При этом речь идет о любом факте продажи товаров и услуг конечному потребителю, от автомобилей и готовой одежды до пищи в ресторанах и билетов в кинотеатр. Розничная торговля - это последний этап процесса распределения. В отличие от розничной, оптовая торговля (wholesaling - это промежуточный этап процесса распределения, когда товары и услуги продаются не конечному потребителю, а фирмам-клиентам (например, фирмам-производителям или розничным фирмам); эти фирмы, в свою очередь, используют данные товары и услуги для ведения своего собственного бизнеса или для перепродажи другим.
Правовая основа

Продажа товаров и услуг регулируется по правилам, изложенным в  Гражданском кодексе [17] и ряде иных нормативных актов. Стороны должны заключать договор розничной купли-продажи или поставки товара, подряда, возмездного оказания услуг.

Считается, что товар продается в розницу в том случае, если продавец передает покупателю товар, предназначенный для использования, не связанного с предпринимательской деятельность. В случае реализации товара в розницу права покупателя сразу оказываются защищенными законодательством о защите прав потребителей. 
К отдельным видам договора купли-продажи, таким как, например, продажа недвижимости, законодательством устанавливаются дополнительные требования. 
Договор розничной купли-продажи считается заключенным в надлежащей форме с момента выдачи продавцом покупателю кассового или товарного чека либо иного документа, подтверждающего оплату товара (статья 463 ГК [17]). При этом если чек будет потерян, то покупатель имеет право подтвердить факт покупки с помощью свидетелей. 
Кроме того, 21 июля 2009 года вступил в силу Закон №162-ФЗ [18], который позволяет предпринимателям – плательщикам единого налога на вмененный доход (ЕНВД) не применять контрольно-кассовую технику (ККТ) при получении наличной выручки и (или) при проведении расчетов с населением с использованием платежных карт. Принятие этого закона направленно на стимулирование развития предпринимательской деятельности и  развитию малого бизнеса в России.
Товары, предназначенные для дальнейшего использования в предпринимательской деятельности, продаются по договорам поставки (статья 476 ГК [17]). 
Сделки по предоставлению всевозможных услуг, в том числе и по изготовлению вещей, оформляются договорами подряда, возмездного оказания услуг (статьи 656, 733 ГК [17]). 
Предоставление услуг, не предназначенных для предпринимательской деятельности, осуществляется в соответствии с бытовыми договорами подряда (статья 683 ГК [17]). К возникающим в результате заключении этого договора отношениям также применяется законодательство о защите прав потребителей.
Стратегия развития

Стратегия розничной торговли - это общий план, в соответствии с которым розничная фирма осуществляет свою деятельность. От стратегии зависит характер экономической деятельности компании, а также ее реакция на действие рыночных сил, таких как конкуренция и состояние экономики. Любая розничная фирма, независимо от ее масштаба и типа, может и должна пройти шесть следующих этапов стратегического планирования:

1. Определить тип своего бизнеса, т.е. категорию товаров или услуг и свою конкретную ориентацию (например, предоставление полного набора услуг или только самых необходимых, без излишеств).

2. Установить долгосрочные и краткосрочные цели, с точки зрения объемов продажи и прибыли, доли рынка, имиджа и т.п.

3. Определить потребительский рынок, на который собирается ориентироваться фирма, на основании таких характеристик, как пол покупателей и уровень доходов, и таких потребностей, как предпочтение определенных продуктов или торговых марок.

4. Разработать общий долгосрочный план, определяющий генеральное направление деятельности компании и ее сотрудников.

5. Реализовать интегрированную стратегию, сочетающую в себе такие факторы достижения поставленных целей, как местоположение магазинов, ассортимент товаров, ценовая политика, а также реклама и выставки товаров в торговых точках.

6. Регулярно оценивать результаты своей деятельности, устранять недостатки и решать проблемы по мере их возникновения.

Процесс стратегического планирования розничной торговли имеет несколько важных достоинств:

• Предполагает тщательный анализ требований для разных типов розничной торговли.

• Позволяет в первом приближении сформулировать цели розничной фирмы.

• Фирма получает представление о том, как выделиться среди конкурентов и выработать предложение, привлекательное для определенной группы потребителей.

• Розничный торговец изучает экономические и правовые условия, в которых ему предстоит работать, а также своих конкурентов.

• Обеспечивается координация всей деятельности фирмы.

• Появляется возможность прогнозировать кризисы и нередко избегать их.

Стратегическое планирование может осуществляться владельцами (владельцем) фирмы, профессиональными менеджерами или теми и другими вместе. Когда человек продвигается вверх по служебной лестнице в розничной торговле, важным показателем его эффективности и делового потенциала является то, принимает ли он на себя долю ответственности за планирование, увеличивается ли эта доля по мере карьерного роста, каковы результаты такого планирования. Даже в сфере "семейного бизнеса" большинстве фирм, демонстрирующих высокие темпы роста, имеет стратегические планы.

Чтобы удовлетворить запросы потребителей и опередить конкурентов, фирма должна своевременно улавливать новые тенденции и, вместе с тем, не опережать развитие событий настолько, что потребители окажутся просто не готовы. Запоздалая реакция может означать упущенную благоприятную возможность, но зато и риск тоже снижается. Занимаясь стратегическим планированием, необходимо учитывать природу рыночных факторов (в плане вероятности некоторых событий и масштаба возможных изменений), их влияние на бизнес данного розничного торговца, а также время, требуемое для адекватного реагирования. Скорость реакции фирмы на новую ситуацию на рынке зависит от того, какая именно часть стратегии этой фирмы потребует соответствующей модификации. Скорректировать ассортимент товаров — например, включить в него какую-нибудь чрезвычайно популярную и модную новинку — можно намного быстрее, чем изменить местоположение фирмы, её стратегию ценообразования или продвижения. Новой розничной компании приспособиться к новым тенденциям гораздо проще, чем существующим фирмам с уже устоявшимся имиджем, действующими договорами об аренде и ограниченной площадью торговых залов.

И хотя рынок создает немало проблем именно для мелких розничных фирм, те из них, кто хорошо подготовились к ведению своего бизнеса, вполне способны выдержать конкуренцию со стороны более крупных фирм. В ходе анализа ситуации розничный торговец, особенно начинающий или размышляющий о серьезном изменении своей стратегии, должен честно и глубоко оценить себя и свои возможности. Конечно, и отдельные люди, и компания в целом должны быть честолюбивыми и настойчивыми, но переоценка своих способностей и перспектив может иметь катастрофические последствия, если в ее результате неправильно выбрано конкретное направление бизнеса, не хватает ресурсов или недооцениваются возможности конкурентов.
Программы лояльности

Программы лояльности потребителей (consumer loyalty programs) — или программы для постоянных покупателей (frequent shopper programs) — направлены на поощрение "лучших" клиентов соответствующей розничной фирмы, т.е. тех, с кем фирма хотела бы завязать долгосрочные отношения.

Программу формирования приверженности нужно хорошо продумать, чтобы она стала составной частью стратегии, ориентированной на создание ценности. Розничная торговля на основе отношений — это долгосрочная стратегия. Фирмы, применяющие у себя ту или иную систему стимулирования потребителей, но не ориентированные на обслуживание клиентов в целом, неминуемо терпят неудачу. 

Компании должна предоставлять своим клиентам такие выгоды и преимущества, которые им действительно необходимо
Лучшие из программ формирования приверженности потребителей включают три взаимодополняющих элемента: 
· Призы (награды).

· Дополнительные привилегии. Способствуют формированию "интерактивных" отношений с покупателями. К дополнительным привилегиям относятся специальные предложения, рекламные проспекты и акции, организуемые для участиков программы.

· Увеличение персонализации клиента. Это означает обращение к клиентам имени и знание их индивидуальных потребностей, желаний и проблем, чтобы участники программы почувствовали себя особыми и даже уникальными

Отношения в канале распределения
 

В модели "цепочка формирования ценности" участники канала распределения (производители, оптовики и розничные торговцы) все вместе составляют систему предоставления ценности (value delivery system), которая включает все стороны, занимающиеся разработкой, производством, доставкой и продажей конкретных товаров и услуг. 
Для розничных торговцев это означает следующее:
• Каждый член канала распределения зависит от других его участников. Когда потребители делают покупки у определенного розничного торговца, они зачастую поступают так потому, что им нравится и этот торговец, и продаваемые им товары.

• Каждый вид деятельности в системе предоставления ценности должен быть "поставлен на учет" и назначено лицо, ответственное за этот вид деятельности.

• Чтобы получить необходимые товары и поддержку со стороны поставщика, мелким розничным фирмам иногда приходится пользоваться услугами поставщиков, не относящихся к их каналу распределения. В то время как крупные розничные компании могут закупать продукцию непосредственно у производителей, мелким компаниям нередко приходится иметь дело с оптовыми торговцами, обслуживающими мелких клиентов.

• Эффективность системы предоставления ценности не превышает эффективности ее слабейшего звена. Как бы замечательно розничный торговец ни организовал свой бизнес, ему все равно не удастся удовлетворить своих клиентов, если поставщики не укладываются в сроки или не выполняют гарантийных обязательств.

• Природа каждой конкретной системы предоставления ценности должна соответствовать ожиданиям целевого рынка.

• Роль каждой стороны в системе предоставления ценности оказывает влияние на затраты участников канала распределения и выполняемые ими функции. Повышению эффективности способствует долгосрочное сотрудничество и взаимный обмен информацией.

• Сложность систем предоставления ценности неизмеримо возросла вследствие огромного ассортимента товаров в современных супермаркетах, многообразия форм розничной торговли и одновременного использования некоторыми производителями нескольких каналов распределения.

• Внемагазинные формы розничной торговли (заказы по электронной почте, телефону и Internet) предполагают использование системы поставок, отличной от той, которая используется обычными магазинами. Несмотря на отсутствие в этом случае "магазина" как такового, потребители предъявляют определенные требования к качеству каталогов, Web-страниц, времени доставки покупок на дом, ассортименту товаров, удобству и уровню сервиса.

Вследствие противоречий по поводу размеров прибыли, места на полках магазина и т.д. некоторые участники канала распределения испытывают враждебность друг к другу, что наносит немалый ущерб системе предоставления ценности и отношениям в канале. В последние годы наблюдалась тенденция значительного повышения влияния крупных розничных сетей в каналах распределения. Когда участники системы предоставления ценности делают все от них зависящее для создания в канале прочных и благоприятных отношений, им удается лучше обслуживать не только своих партнеров по каналу, но и конечных потребителей. 

В настоящее время розничные фирмы должны уметь быстро реагировать на меняющиеся потребности людей. Покупателей привлекает оперативность, ценность и удобство доступа. Поэтому ведущие розничные компании установили более прочные связи и партнерские отношения с поставщиками. Они предоставляют торговые площади и совместно с оптовыми торговцами занимаются дизайном, рекламой и управлением запасами, делясь с ними частью свои прибылей. Если же результаты работы розничного торговца оказываются хуже ожидавшихся,; производителей создается впечатление, что он "играет в одни ворота".

В настоящее время некоторые производители и розничные фирмы стремятся использовать подход, ориентированный на установление прочных связей в канале распределения и известный под названием менеджмента категорий. При использовании этого подхода участники канала распределения сотрудничают между собой для достижения максимальной эффективности определенных категорий товаров, предлагая потребителям ассортимент товаров и цены, которые в наибольшей степени соответствуют их потребностям. В этом случае управление осуществляется не по отдельным товарам, а по целым категориям.

Для розничных компаний менеджмент категорий основывается на следующих принципах. Во-первых, вместо того чтобы просто закупать товары и услуги, розничные торговцы прислушиваются к мнению потребителей и закупают именно то, в чем действительно нуждаются потребители. Во-вторых, повышается прибыльность, поскольку структура запасов в большей степени соответствует реальному спросу. В-третьих, за счет более четкого разграничения по категориям каждый отдел магазина становится более привлекательным для потребителей. В-четвертых, закупщик розничных фирм несут большую ответственность за эффективность каждой отдельной категории товаров. В-пятых, компании розничной торговли и их поставщики должны пользоваться общими данными, что предполагает более высокий уровень их компьютеризации. В-шестых, розничные торговцы и их поставщики должны вырабатывать единые планы для максимального улучшения ассортимента товаров.

Электронные платежи 
 


Электронные платежи в розничной торговле – это платежи с использованием карт оплаты, без непосредственной передачи наличных денег.

С помощью электронных банковских операций (electronic banking) возможна  практически мгновенная обработка розничных покупок. Использование электронных банковских операций делает возможной централизованную обработку и учет, позволяя клиентам осуществлять трансакции практически в любое время, независимо от графика работы банка. Технология систем оплаты, пройдя последовательные этапы эволюции, за последние годы существенно изменилась.

В настоящее время, электронные банковские операции все чаще применяются для осуществления платежей в сфере розничной торговлей [19]. Современные розничные компании пользуются, в той или иной форме, планом электронных дебетовых платежей. При использовании такого плана стоимость покупки немедленно вычитается из банковского счета клиента и переводится на счет розничного компании, осуществляющей продажу. В настоящее время только в магазинах США ежегодно совершается около миллиарда электронных переводов для расчета в розничных магазинах.

Другим способом оплаты, появившимся сравнительно недавно, является "интеллектуальная" карточка, или смарт-карточка (smart card), которая сейчас находится на этапе массового внедрения и применяется пока только в ограниченных масштабах. Данная смарт-карточка содержит специальный микрочип, в котором хранится и обрабатывается информация. Варианты смарт–карточек, выпускаемых компаниями Visa, MasterCard, American Express и др., похожи на телефонные сим карточки. Потребители имеют возможность приобрести закодированные компьютером карточки номиналом по 10, 50, 100 долларов и выше. При совершении покупок в магазине, с помощью такой карточки, соответсвующая сумма покупки списывается с счета карточки считывающим устройством, установленным в контрольно-кассовых пунктах. По истечении средств на карточке, существует возможность полнить её счет, либо утилизировать.

 В настоящее время лишь немногие фирмы поддерживают такие смарт-карточки, так как для их использования требуется установка дополнительных терминалов. Кроме того розничные торговцы обязаны платить комиссионные, компаниям выпускающим смарт-карточки.
Но в ближайшем бушующем, ожидается увеличение спроса на такие карточки ни только вследствие их удобства, но также из-за возможности их технического совершенствования. Ожидается, что в бушующем смарт-карточки смогут хранить больший объём информации, что позволит их использовать для накопления скидок, специальных баллов и т.п. 

Некоторые розничные компании вводят собственные кредитные программы, выпуская накопительные карты, позволяющие получать скидки в данном магазине. Данный шаг позволяет наработать собственную клиентскую базу и создать барьеры, которые будут удерживать клиентов за счет получения скидок в данном магазине. Но с другой стороны, в современном обществе становится все более актуальным введение универсальных стандартов, это касается и способов оплаты.

Именно поэтому роль собственных кредитных карточек розничных компаний снижается вследствие роста популярности таких провайдеров финансовых услуг, как Visa и MasterCard, общее количество владельцев карточек которых достигло 200 миллионов человек.

Розничная торговля в сети интернет
С развитием сети интернет, и роста числа его пользователей, появился интерес к созданию интернет-магазинов, позволяющих распространять товар с помощью сети интернет.

Интернет-магазин (англ. online shop или e-shop) — интерактивный веб-сайт, рекламирующий товар или услугу, принимающий заказы на покупку, предлагающий пользователю выбор варианта расчета, способа получения заказа и выписывающий счет на оплату [20].

Каталог товаров и услуг представлен непосредственно на сайте. После выбора товаров, пользователь выбирает способ оплаты и доставки. Таким образом формируется законченный заказ, который затем обрабатывается менеджером магазина. Также на сайте присутствует система обратной связи в виде, отзывов и гостевой книги. В интернет-магазине, как и в обычном магазине могут проводиться акции, скидки, внедряться программы лояльности. Реклама магазина осуществляется с помощи поисковой оптимизации сайта, позволяющей находить сайт поисковыми система и ставить его на первые места поиска,  с помощью рекламных баннеров на тематических сайтах, созданий тем в форумах и других методах интернет маркетинга.

Существует несколько способов оплаты заказа: банковская карта,
банковский перевод, наличный расчет (товар оплачивается курьеру наличными деньгами при получении покупателем товара), электронные деньги. Как правило, поддерживается несколько способов оплаты заказа.
Из преимуществ интернет магазинов, можно отметить следующие: отсутствие расходов содержания торговой точки (аренда, з/п продавцам и др.), сложность контроля со стороны проверяющих органов, возможность охвата широкой аудитории клиентов, 

Главными недостатками интернет-магазина являются отсутствие прямого контакта покупателя, продавца и покупаемого товара до оплаты товара и требование наличие доступа к сети интернет.

Но стремительное развитие сети интернет стимулирует появление не только магазинов с редкими и уникальными товарами, но и товарами народного потребления. Интернет-магазины также способствуют к увеличению эффективности мировой торговли, позволяя совершать сделки купли-продажи между контрагентами, находящимися в различных частях света напрямую, без посредников.

По данным Росстата оборот розничной торговли в январе-августе 2009 года снизился на 4,7% в годовом выражении [21]. При этом наметился рост продаж в интернет торговле. Так один из самых крупных интернет магазинов Ozon увеличил свою продажи на 20-25 %, российская компания “Эльдорадо” увеличила продажи через свои интернет представительства на 50 %, при том, что продажи в реальных магазинах упали на 30%. 

Таким образом, интернет торговля показывает свою эффективность даже в условиях кризиса и служит примером динамично развивающегося бизнеса.
Стоит отметить, что законодательная база в отношении налогообложения интернет-магазинов в РФ слаба, и требует детальной проработки. При этом необходимо создать систему, которая позволяла бы эффективно контролировать как финансовые потоки интернет-магазинов, так и стимулировать торговлю с помощью сети интернет.
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