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Введение

Трудности, возникающие перед компаниями на рынке, во многом

связаны с тем, что руководство не до конца понимает законы рынка и

механизмы его действия. Нестандартные ситуации ставят менеджмент перед

необходимостью решения новых задач по рациональному планированию

деятельности, увеличению конкурентоспособности товара, обеспечение

эффективного сбыта продукции. Добиться этого можно путем грамотного

распределения управленческих ресурсов организации, важную роль при этом в

рыночных условиях играет использов ание принципов маркетинга, получивших

широкое распространение в мировой практике. Здесь важно отметить, что

маркетинг постоянно развивается и не является чем -то догматическим.

Термин маркетинг означает «рыночная деятельность» и представляет

собой систему организации и управления всеми сторонами деловой активности

хозяйственной единицы. Маркетинг требует творческого подхода, т.к. не

существует единой универсальной формулы для организации работы на основе

принципов маркетинга, равно как нет и единой схемы пос троения

маркетинговой работы на уровне предприятия. Главное при маркетинговом

подходе – целевая ориентация всей совокупности намеченных мер.

Сегодня, в эпоху информационных технологий, когда запросы и нужды

потребителей быстро меняются, структуры рынков кр айне сложны и

разнообразны. Маркетинговый подход заставляет менеджмент уделять таким

сферам, как реализация и сбыт продукции, куда больше внимания, чем

управлению производством с целью экономии и снижения издержек. Задача

фирмы, стремящейся к лидерству, не  сэкономить на потребителе, а

предоставить ему товар наиболее высокого качества и значимости. С этой

точки зрения функция маркетинга состоит в том, чтобы знать заранее, какие

именно свойства товара нужны потребителю в первую очередь; это позволяет

определить оптимальную в данных условиях стратегию поведения фирмы.

Кроме того, маркетинг сегодня рассматривается как рыночная концепция
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управления фирмой в целом, он становится основополагающей функцией,

определяющей все аспекты деятельности фирмы, а поэтому прев ращается из

обычного инструмента планирования в функциональную необходимость

фирмы, стремящейся к получению максимальной прибыли. Поэтому

маркетинговая деятельность – это основа комплексного решения задач

организации, таких как поиск потребителя, определен ие собственных

возможностей, оценка уровня конкурентоспособности фирмы и ее продукции.

Следует помнить, что игнорирование маркетинга менеджментом предприятия в

современных условиях может стоить очень дорого, вплоть до выхода из

бизнеса [16, с. 106].

Актуальность изучения особенностей продвижения организаций

обусловлена тем, что маркетинг затрагивает все структурные звенья

организации, становясь основой для принятия эффективных решений, играя

ключевую роль в системе управления, организации, планирования и ко нтроля

хозяйственной деятельности.

Знание особенностей маркетинга на рынке продовольственного ритейла и

умение использовать адекватные управленческие инструменты с целью

успешной коммерциализации деятельности организации являются

необходимыми для успешной деятельности организаций данного сектора.

Результаты анализа проводимых магазинами маркетинговых мероприятий

служат основой для генерации стратегии продвижения магазина, оценки и

выбора методов, которые можно адаптировать с учетом ключевых тенденций

рынка и уровня конкуренции.

Объектом исследования данной выпускной квалификационной работы

является общество с ограниченной ответственностью «Янтарь»,

функционирующее на рынке розничной торговли г. Туапсе . Предметом

исследования является система управления маркетинговой деятельностью

данного предприятия.

Целью исследования является разработка и экономическое обоснование

предложений по совершенствованию системы управления маркетинговой
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деятельностью ООО «Янтарь».

В соответствии с целью были поставлены следующие задачи:

 изучить теоретические и методические подходы к управлению

маркетинговой деятельностью торгового предприятия ;

 дать общую характеристику исследуемого предприятия;

 провести анализ основных экономических показателей деятельности

ООО «Янтарь»;

 дать оценку и выявить проблемы маркетинговой деятельности фирмы ;

 разработать и экономически обосновать мероприятия по

совершенствованию системы управления маркетинговой деятельностью

ООО «Янтарь».

Структура работы сформирована в соответствии с поставленной целью

и определенными для ее достижения задачами исследования. Во введении

обосновывается актуальность выбранной темы исследования, определяется

объект и предмет исследования , раскрываются цель и задачи. В первой главе

рассматриваются теоретические и методические основы управления

маркетинговой деятельностью торгового предприятия . Во второй главе

проведен анализ и дана оценка существующей системы управления

маркетингом ООО «Янтарь». В третьей главе представлены предложения по

совершенствованию системы управления маркетинговой деятельностью ООО

«Янтарь». В заключении помещены выводы и предложения по работе.

Теоретической и методической основой исследования  послужили

труды зарубежных и отечественных экономистов, посвященные проблемам

организации маркетинговой деятельности на предприятии. Что касается

информационной базы исследования , то в этой связи были использованы

статистические материалы различных источников, а также документация

самого предприятия.

Общий объем работы составляет 60 страниц, включая 13 таблиц и 6

рисунков.
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Глава 1 Теоретические и методические подходы к управлению

маркетингом торгового предприятия в целях повышения экономической

эффективности его деятельности

1.1 Понятие и экономическая сущность маркетинговой деятельности

предприятия

На данный момент теме маркетинг а посвящается большое количество

литературы, но несмотря на это, многие не всегда правильно понимают что же

такое маркетинг и как правильно пользоваться его инструментами. Рассмотрим

наиболее распространенные определения.

«Маркетинг — это осуществление бизнес-процессов по направлению

потока товаров и услуг от производителя к потребителю» (Американская

ассоциация маркетинга) [23, с. 82].

«Маркетинг — это искусство и наука правильно выбирать целевой

рынок, привлекать, сохранять и наращивать количество потреби телей

посредством создания у покупателя уверенности, что он представляет собой

наивысшую ценность для компании», а также «упорядоченный и

целенаправленный процесс осознание проблем потребителей и регулирования

рыночной деятельности» [5, с. 48].

Основным принципом маркетинга можно считать ориентацию на

потребительский спрос. Но следует понимать, что если потенциальным

покупателям предложить ответить на вопрос, какие новинки они хотели бы

видеть, основная часть не сможет четко сформулировать ответ. В особенно сти,

это касается продукции, ранее не представленной на рынке. Предприятие,

которое собирается вывести на рынок новый вид товара или услуги очень

рискует, ведь если не донести до потенциальных покупателей информацию о

товаре, продажи могут быть катастрофич ески низкими. Таким образом, другой

принцип маркетинга - формирование спроса [14, с. 18].

Так же, в своей книге «Маркетинг в российской экономике переходного

периода: методология и практика», Брамерман А. А., приводит такое
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определение маркетинга:

«На макроуровне маркетинг выступает в роли инструмента

формирования рыночной среды. На микроуровне маркетинг выступает как

инструмент встраивания предприятий в формируемую рыночную среду и, что

особенно важно, является средством (часто решающим), обеспечивающим

привлечение инвестиций» [26, с. 135].

В книге «Маркетинг» Поповой Г.В, процесс управления маркетингом

представлен в следующем виде и состоит из этапов [10, с. 49]:

1. Анализ рыночных возможностей. Каждая организация должна уметь

выявлять открывающиеся рыночн ые возможности. Ни одна фирма не может

вечно полагаться на свои нынешние товары и рынки.

2. Отбор целевых рынков. Процесс выявления и оценки рыночных

возможностей обычно порождает множество новых идей. И задача фирмы

заключается в отборе лучших идей из ря да хороших, т.е. в выборе идей,

которые соответствуют целям и ресурсам фирмы.

3. Разработка комплекса маркетинга. Комплекс маркетинга - набор

поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность

которые фирма использует в стремлении вызвать ж елаемую ответную реакцию

со стороны целевого рынка.

4. Претворение в жизнь маркетинговых мероприятий. Работа по анализу

рыночных возможностей, отбору целевых рынков, разработке комплекса

маркетинга и его реализации требует наличия систем управления

маркетингом».

Система управления маркетингом, занимая определенное место в общей

системе маркетинга, включает анализ, планирование, контроль за проведением

мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание

отношений при решении определенных зад ач организации, это получение

прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка [17, с. 157].

В современных условиях маркетинг обязан обеспечить решение ряда

задач. Наиболее существенные из них: выявление потребностей среди целевой
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аудитории; разработка ценовой политики; стимулирование сбыта, путем поиска

максимально выгодных способов доведения товара до покупателя; разработка

маркетинговых кампаний, нацеленных на увеличение спроса.

Зная данные задачи, можно выделить основные функции маркетинг а.

Егорова М.М. в своей работе «Маркетинг» разделяет эти функции таким

образом. Основные функции управления маркетингом присущи любому типу

управления и включают предплановый анализ, планирование, организацию,

учет и контроль. В то же время, эти основные ф ункции могут быть

конкретизированы и дополнены специфическими для маркетинговой

деятельности функциями [24, с. 138]:

1. Комплексное исследование рынка.

2. Анализ производственно-сбытовых возможностей предприятия.

3. Планирование маркетинга.

4. Осуществление товарной политики.

5. Осуществление ценовой политики.

6. Осуществление сбытовой политики.

7. Формирование спроса и стимулирование сбыта.

8. Организация и контроль маркетинговой деятельности.

Планирование маркетинга. В результате проведенных исследований

появляется возможность разработки стратегических и текущих планов

производственно-сбытовой деятельности предприятия, которые включают

цели, стратегию и тактику поведения предприятия на рынке, его товарную,

ценовую, сбытовую политику, а также политику форми рования спроса и

стимулирования сбыта.

Осуществление товарной политики. Товарная политика предполагает

определенный курс действий товаропроизводителя. Она призвана обеспечить:

формирование оптимального ассортимента производимой продукции;

поддержание конкурентоспособности товаров на требуемом уровне;

обслуживание товаров; разработку и использование товарного знака, упаковки

и маркировки товаров [1, с. 169].
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Осуществление ценовой политики. Включает выбор метода

ценообразования, определение ценовой стратегии предприятия в расчете на

длительную перспективу и ценовой тактики на более короткий период времени

относительно каждого вида товара и каждого сегмента рынка.

Осуществление сбытовой политики. Предполагает формирование прямых

каналов товародвижения, либо кос венных. Прямые- связаны с перемещением

товаров от изготовителя к конечному потребителю без участия посреднических

организаций. Косвенные каналы предполагают торговлю через независимых

посредников.

Задачи и функции маркетинга не остаются неизменными. Наприм ер, Ф.

Котлер отмечал: «Маркетинг - это сфера быстрого устаревания задач,

политических установок, стратегий и программ. Каждая фирма должна

периодически переоценивать свой подход к рынку, пользуясь для этого

приемом, известным под названием ревизии маркети нга» [9, с. 65]. Если в

начале XX века маркетинг ориентировался на массовый спрос, на рынки

массового производства, где конкуренция строилась вокруг цен и издержек, то

в настоящее время производителя больше беспокоит выпуск продукции,

которой еще нет на рынке. Кроме того, при оценке деятельности предприятия в

настоящее время резко возросла роль этических и экологических

характеристик.

1.2 Методические подходы к организации системы маркетинга на

предприятии

Маркетинг влияет на все этапы формирования прибыли и, в конечном

счете, на общую эффективность предприятия. Рассмотрим, чем занимается

служба маркетинга на предприятии и как  ее деятельность влияет на повышении

эффективности фирмы. Во-первых, маркетинговые службы исследуют

различные стороны рынка, с которыми соприкасается предприятие в процессе

функционирования. Во-вторых, маркетинговые службы разрабатывают и
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осуществляют тактику поведения фирмы на рынке. Предприятие в

современном мире добивается успеха лишь в том случае, когда оно не

игнорирует запросы потребителей. Для повышения эффективности требуется

исследование и удовлетворения максимального объема требований покупателя.

Маркетинг занимается исследованием поведения потребителя, которое

включает его потребности и требования.

Изучение потребителей начинается с изучения их потребностей.

Наибольшую распространенность получила иерархия потребностей по А.

Маслоу. По этой системе потребности делятся на [18, с. 197]:

 физиологические (голод, холод, жажда);

 потребность самосохранения (безопасность, защита);

 социальные потребности;

 потребности самоуважения (социальный статус, признание);

 потребности в самоутверждении (самореализация и  саморазвитие).

При правильно проведенном исследовании возможно установить

недостатки и преимущества конкурента, узнать о его слабых и сильных

сторонах, что впоследствии несомненно скажется на прибыли и развитии

фирмы. Конкуренция один из базовых факторов,  определяющих формирование

современного рынка. Только конкуренция в сочетании с финансовым

оздоровлением и структурной перестройкой позволяет вывести экономику из

кризиса.

В этих экономических условиях конкурентоспособность услуг розничной

торговли является решающим фактором коммерческого успеха предприятия

[11, с. 81].

Выделенные восемь групп качественных показателей торгового

обслуживания (табл. 1), на наш взгляд, составляют эффективность

деятельности предприятия торговли благодаря тому, что, субъективно влияя на

реакции потребителя, именно эти показатели качества создают покупательские

предпочтения и помогают торговому предприятию устоять в конкурентной

борьбе.
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Таблица 1

Комплексные качественные показатели, определяющие покупательские

предпочтения и конкурентоспособность  предприятия

розничной торговли [19, с. 88]

№
п/п

Качественные показатели, их
обозначения Содержание качественных показателей

1 Качество ассортимента товаров и услуг

-постоянство, широта и рациональность
ассортимента;

-высокое качество товаров и услуг;
-соответствие воспринятого качества и

полученной услуги;
-безопасность услуги, обуславливающая

безопасность человека при потреблении или
использовании продукции.

2 Качество процесса обслуживания

-современные формы и технологии
обслуживания;

-скорость расчета, наличие разнообразных
форм расчетов, стимуллирование продаж;

-высокая культура обслуживания,
профессионализм и квалификация
сотрудников ,активность продаж;
-наличие фирменного костюма,

привлекательный внешний вид персонала.

3 Качество материального
подтверждения

-комфорт и современный дизайн интерьера,
оборудования;

-удобство расположения, удобство парковки
и время работы торгового предприятия.

4 Качество дополнительных услуг -широкий спектр дополнительных услуг,
осязаемость и значимость услуг.

5 Качество ценовых показателей
-ценовые показатели экономической

деятельности предприятия: соответствие
цены качеству товаров и услуг.

6 Качество информационного
обеспечения

-информационное обеспечение и средства
рекламы.

7 Качество окружающей среды -удобство расположения, удобство парковки
и время работы торгового предприятия.

8 Претензионные показатели (показатели
потребительских предпочтений)

-имидж предприятия и мнение покупателей
об уровне торгового обслуживания,

отсутствие жалоб.

Под исследованием товарного рынка понимается исследование рынка

отдельного товара или группы товаров, например хлеб (отдельный товар) и

продукты потребления или роскоши (группа товаров). Исследование рынка

ставит своими целями изучение соотношения спроса и  предложения на товары,
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определение емкости рынка, определение влияния конкурентов на рынок,

сегментацию рынка, определение конъюнктуры рынка [8, с. 77].

Основная цель изучения конъюнктуры рынка - установление связей

между деятельностью предприятия и рынко м, как обеспечить равновесие

спроса и предложения. Конъюнктурное исследование включает в себя оценку

рынка в текущий период, прогноз изменения показателей рынка, предложения

и рекомендации по деятельности предприятия в процессе изменения

обстановки на рынке.

Сегментация рынка - это деление рынка на отдельные области для

закупки и сбыта товаров. Сегментация происходит по следующему ряду

признаков [13, с. 146]:

  географический (учитывается величина региона, плотность и количество

населения);

 демографический (учитываются половозрастные критерии населения);

 социально-экономический (учитывается образование, профессии, доходы

населения);

 психологический (учитываются особенности отдельного индивида).

Таким образом, изучая различные аспекты, с которыми приходится

сталкиваться предприятию, маркетинговая служба помогает сэкономить

средства на пробные выпуски товаров в заранее неэффективных зонах. Хотя

предприятие затрачивает определенные суммы на исследования, они потом

себя полностью окупают. В этом проявляется роль и сследований маркетинга

для повышения эффективности.

Реклама - любая оплачиваемая форма не персональной презентации и

продвижения идей, товаров и услуг, осуществляемая конкретным заказчиком. В

современных условиях жесткой конкуренции реклама - это необходимый

элемент производственно-сбытовой деятельности, способ создания рынка

сбыта, активное средство борьбы за рынок. Именно в силу этих ее функций

рекламу называют двигателем торговли.

В рамках маркетинга реклама должна: во -первых, подготовить рынок
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(потребителя) к благоприятному восприятию нового товара; во - вторых,

поддерживать спрос на высоком уровне на стадии массового производства

товара; в-третьих, способствовать расширению рынка сбыта. В зависимости от

стадии жизненного цикла товара меняются масштабы и интенсивность

рекламы, соотношение между престижной рекламой (реклама фирмы -

экспортера, компетентности ее персонала и т. д.) и товарной (т. е. рекламой

конкретного товара); меняются также способы ее распространения,

обновляются ее аргументы, подбираются бо лее свежие, более оригинальные

идеи [22, с. 167].

Неправильно мнение о том, что хороший товар в рекламе не нуждается.

Напротив, только хороший, конкурентоспособный товар нуждается в рекламе,

причем самой интенсивной, а рекламирование товара плохого качеств а

приводит к огромным экономическим издержкам и утрате доброго имени

предприятия. На восстановление репутации в этом случае уйдут многие усилия.

Выделяют следующие виды рекламы: информативная, побудительная

(может становиться сравнительной) и реклама -напоминание. Информативная

реклама используется для информирования потребителей о новых продуктах с

целью создания первоначального спроса. Побудительная реклама используется

для создании у выбранного сегмента потребителей спроса на какой -то продукт

путем внушения потребителям, что рекламируемый продукт является

наилучшим в рамках имеющихся у них средств. Сравнительная реклама

осуществляет прямое или косвенное сравнение определенной марки продукта с

другими марками. Например, в рекламе подчеркиваются достоинства данного

вида зубной пасты. Реклама-напоминание напоминает потребителям о

существующих продуктах [7, с. 51].

Стимулирование сбыта (продаж) - это краткосрочные поощрительные

меры, способствующие продаже или сбыту продукции и услуг. Если реклама

призывает: «Купите наш продукт», то стимулирование сбыта основано на

призыве: «Купите его сейчас». Можно рассматривать стимулирование продаж

более детально, имея в виду, что оно включает: стимулирование потребителей,
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стимулирование торговли и стимулирование сбытовиков  самой организации.

Однако работа на выставке будет эффективной лишь в том случае, когда

она ведется строго по плану и целенаправленно. Специалисты, находящиеся на

стенде, должны четко представлять себе, ради каких коммерческих целей

фирма (предприятие) участвует в выставке, и делать все от них зависящее,

чтобы эта цель была достигнута.

Специалисты косметических компаний выявили, что российское

население более охотно покупает косметику в спокойной обстановке и развили

огромную сеть директ-маркетинга, что увеличило их объемы пр одаж втрое и

более. И таких примеров огромное множество, такое, что говорить о

неэффективности маркетинга в области повышения прибыльности было бы

просто невежеством [25, с. 140].

1.3 Особенности построения системы управления маркетинговой

деятельностью и ее влияния на экономическую эффективность

предприятия розничной торговли

Розничная торговля в России в последнее время развивается очень

интенсивно. Расширяются отечественные торговые сети, на российский рынок

приходят крупные иностранные компании, имеющие опыт розничной торговли

по всему миру. Изучение поведения потребителя, его предпочтений,

восприятия им различных конкурентных предложений и принципы принятия

решения о покупке позволяют компаниям, представленным на розничном

рынке, принимать правильные решения, снижая уровень неопределённости и

риска. Управление маркетингом должно строиться не на догадках, а на

обратной связи с потребителем [2, с. 138].

Современный маркетинг рассматривается специалистами как система

организации всей деятельности фирмы по разработке, производству и сбыта

товаров, предоставления услуг на основе комплексного изучения рынка и

реальных запросов клиентов, с целью получения максимальной прибыли.
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Возрастание роли маркетинга в связи с изменением ситуации на рынке и

превращение последнего в «рынок покупателя» оказывает влияние на развитие

отделов маркетинга, их место в организационной структуре фирмы и

взаимодействие с другими подразделениями.

Розничные торговцы реализуют товары конечным потребителям. А сам а

розничная торговля решает следующие задачи [21, с. 88]:

 приобретает товары у оптовика и предлагает их для продажи любому

желающему в неизменном виде или после обычной для розничной

торговли обработки;

 демонстрирует образцы и пробы на открытых торговых ст ендах с целью

получения заказов на товары;

 осуществляет рассылку товаров, заказанных по каталогам, образцам,

пробам или на основании других предложений;

 организует торговлю с доставкой товара на дом. Торговля с доставкой на

дом предлагает свои товары, как правило, за пределами местонахождения

своих баз или работает вообще без таковых;

 организует «отхожую торговлю» - старейшая форма торговли, к которой

относятся: торговля вразнос, когда розничный торговец ходит со своими

товарами (молочные продукты, мёд, ово щи) от дома к дому; уличная

торговля - торговец сокращает домашней хозяйке путь за покупками. В

определённое время он появляется в жилом квартале с целью продажи

жителям овощей, фруктов, яиц, напитков и пр.; мелочная торговля -

торговцы предлагают свои товары (фрукты, напитки, мороженое, цветы)

на прилавках, которые устанавливают на площадях и улицах с

оживлённым движением (на вокзалах, вблизи учебных заведений, у

предприятий) или в местах проведения специальных мероприятий (День

города, День знаний и т. п. ).

Организационные формы предприятий розничной торговли можно

разделить на магазинные, посылочные торговые предприятия и торговлю с

доставкой на дом. В практике стран с развитой экономикой существует
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множество видов магазинных торговых предприятий [4, с. 195]:

1) малый магазин по продажи продовольственных, галантерейных,

хозяйственных и других товаров размещается в населённых пунктах и в

сельской местности. Он содержит широкий, но не углублённый

ассортимент продовольственных товаров, текстиля, а также моющих

средств и средств для ухода за телом;

2) специализированный магазин имеет в продаже немного товарных групп

(текстиль, обувь, гастрономию или мебель) при большом разнообразии

исполнения. Покупатель получает здесь квалифицированное обслуживание

и большой выбор при узком, но разветвлённом ассортименте;

3) бутик - это название специализированного магазина для подчёркнуто

модных товаров;

4) специальный магазин торгует товарами определённого вида (шляпы, кофе,

рыба) из ассортимента специализированного магазина и может

предложить особо богатый выбор, в том числе и для удовлетворения

индивидуального спроса; универсальный магазин является магазином по

продаже продовольственных, галантерейных, хозяйственных и других

товаров в виде крупного предприятия. Под одной крышей покупате ль

найдёт разнообразный выбор самых различных сортов и групп товаров;

5) рынок потребителей (супермаркет, универсальный магазин

самообслуживания) построен на основе принципа самообслуживания.

Обширные торговые залы, расположены чаще всего на окраине города с

хорошими возможностями для парковки автомобилей, и широкий

ассортимент не создающих проблем для покупателей, часто обновляемых

товаров создают атмосферу большого рынка;

6) торговые ряды - это специализированные магазины в форме крупного

предприятия (текстиль,  стекло и фарфор, товары домашнего обихода) с

незначительным побочным ассортиментом;

7) торговый центр - это объединение в одном пространстве самостоятельных

предприятий розничной торговли и бытового обслуживания различных



17

форм (продовольственные товары, текс тиль, кафе, банк, парикмахерский

салон) и размеров;

8) магазин в магазине является предприятием розничной торговли,

арендующим помещения в универсальном магазине, где оно за свой счёт и

силами собственного персонала осуществляет продажу своих товаров на

выделенной ему площади. Зачастую название фирм - участников не

указывается;

9) торговый филиал предприятия является торговой точкой

децентрализованного крупного предприятия. Характерным для торговых

филиалов является наличие аналогичного ассортимента товаров и

унифицированное оформление торговых залов и витрин.

Централизованная закупка товаров и частично их собственное

производство (собственный фирменный знак) способствуют снижению

затрат;

10) дисконтный дом - это магазин без особого оформления, без

индивидуального обслуживания покупателей и сервиса. Ассортимент

ограничен ходовыми потребительскими товарами, продажа которых для

экономии затрат осуществляется прямо из ящиков и картонных упаковок;

Далее будет целесообразно рассмотреть комплекс маркетинга - набор тех

допускающих переменных факторов маркетинга, совокупность которых

предприятие использует для оказания воздействия на спрос своего товара или

услуги и включает в себя составляющие: товарна я политика, ценовая политика,

ассортиментная политика, политика формирования сбытовой сети,

коммуникационная политика, управление персоналом [12, с. 37].

Товарная политика. При анализе концепции маркетинга значительная

роль принадлежит товару - ведь именно он должен удовлетворять потребности

личности и общества совокупностью своих качеств. Общепринятое

определение товара - это средство, с помощью которого м ожно удовлетворить

определенную потребность». Товар автоматически включает все основные

элементы, необходимые для материального удовлетворения нужд потребителя.
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Ценовая политика. Достижение долгосрочной прибыли предполагает

осуществление ценовой политики. При планировании комплекса товаров, как

новых, так и существующих, предприятие определяет и анализирует структуру

затрат и, следовательно, их цену. Ценообразование является элементом

комплекса маркетинга [6, с. 61].

Наиболее применима следующая схема постр оения ценообразования:

 предприятие определяет цель своего маркетинга (выживаемость,

максимизация прибыли, завоевание лидерства);

 предприятие выводит для себя кривую спроса, которая говорит о

вероятных количествах выпускаемого товара, которые удастся продат ь на

рынке;

 предприятие рассчитывает, как меняется сумма издержек при различных

уровнях предложения услуг;

 предприятие изучает цены конкурентов;

 предприятие выбирает для себя предпочтительный метод

ценообразования;

 предприятие устанавливает окончательную ц ену на выпускаемый товар.

Планирование и управление ассортиментом - неотъемлемая часть

маркетинга. Даже хорошо продуманные планы сбыта и рекламы не смогут

нейтрализовать последствия ошибок, допущенных при планировании

ассортимента. Управление товарным ассо ртиментом предполагает

координацию взаимосвязанных видов деятельности - научно-технической и

проектной, комплексного исследования рынка, организации сбыта, сервиса,

рекламы, стимулирование спроса [15, с. 182].

Сбытовая политика. Следующий элемент комплекса  маркетинга -

распределение товаров среди потребителей. Система распространения

продуктов производства имеет более целенаправленный характер на

определенные группы потребителей. Как для универсальных, так и для

специализированных магазинах немаловажным явл яется вопрос размещения.

При определении предполагаемого местонахождения предприятие учитывает
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уровень конкуренции и характер услуг конкурентов, анализирует численность и

возможности потенциальных клиентов, удобство расположения и т.д.

Основной метод распространения продукта производства - персональная

продажа, в процессе которой менеджеры магазина должны убедить

потенциального покупателя отдать предпочтение именно их товару. Итак, для

сбыта товаров производства возможны следующие каналы сбыта [3, с. 48]:

 собственные каналы сбыта: точка специализированной продажи в деловой

части города; стационарные и передвижные точки;

 несобственные каналы: сбыт посредством  основания дочерних

предприятий.

Коммуникационная политика. Ныне понятие «коммуникационная

политика» уже не отражает всех мер воздействия предприятий на покупателя

на рынок. Поэтому в современных условиях наиболее адекватным является

термин «система коммуникационных коммуникаций. Отдельные исследователи

считают, что «коммуникация - это сознательный обмен информацией

посредством символов и образов. Отечественные исследователи вполне

обоснованно относят развитие теории коммуникации к главным достижениям

американской социологии в области развития так называемых теорий среднего

уровня.

Производственное торговое предприятие может использовать рекламу в

газетах и журналах, на радио и телевидении, различные виды городской

рекламы (рекламные щиты с помощью рисунков и света, реклама по почте —

адресная и безадресная, в виде пресс -релизов, годовых докладов, традиционн ых

бюллетеней, каталогов, листовок и буклетов; участие в выставках, связи с

общественностью (Public Relations), разного рода рекламные сувениры; выбор

рекламных лозунгов или девиза предприятия, а также другие нетрадиционные

виды рекламы [20, с. 108].
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Глава 2 Анализ и оценка существующей системы управления

маркетингом и ее влияния на экономическую эффективность

деятельности ООО «Янтарь»

2.1 Организационно-управленческая характеристика исследуемого

предприятия

Общество с ограниченной ответственностью « Янтарь» зарегистрировано

4 мая 2006 г. регистратором Межрайонн ой инспекцией Федеральной налоговой

службы № 6 по Краснодарскому краю. Руководитель организации: директор

Аветян Карапет Агасиевич. Юридический адрес ООО «Янтарь»: 352800,

Краснодарский край, Туапсинский район, город Туапсе, улица Азовская, д.8.

Основным видом деятельности является  «Торговля розничная пищевыми

продуктами, напитками и табачными изделиями в специализированных

магазинах», зарегистрировано 9 дополнительных видов деятельности.

Организации присвоены ИНН 2365002850, ОГРН 1062365012050, ОКПО

95080527.

Основной целью Общества является получение прибыли. Общество

вправе осуществлять следующие виды деятельности:

 торговля розничная пищевыми продуктами, напитками и табачными

изделиями в специализированных магазинах;

 торговля оптовая неспециализированная;

 торговля розничная вне магазинов, палаток, рынков;

 торговля розничная в неспециализированных магазинах;

 производство прочих деревянных строительных конструкций и столярных

изделий;

 производство строительных металлических конструкций и изделий;

 производство прочих готовых металлических изделий;

 торговля оптовая пищевыми продуктами, напитками и табачными

изделиями;

 торговля розничная мебелью, осветительными приборами и прочими



21

бытовыми изделиями в специализированных магазинах.

Основным направлением хозяйственной деятельности ООО «Янтарь»

является коммерческая деятельность, которая представляет собой управление

торговой организацией – минимаркетом «Все для Вас» , расположенным по

адресу: г. Туапсе, ул. Новицкого, д.3 .

Целью деятельности является продажа наибольшего  количества товаров и

услуг с максимальными доходами и одновременным обеспечением высокой

репутации организации, достижение устойчивого сбыта в будущем.

Принципы осуществления деятельности:

 гибкость, направленность на учет постоянно меняющихся требований

рынка;

 умение предвидеть коммерческие риски;

 использование маркетинговых исследований;

 выделение приоритетов;

 проявление личной инициативы персонала коммерческих служб;

 стремление к результативной работе, т.е. получению прибыли.

К основным задачам коммерче ской политики организации относятся:

усиление влияния на потребительском рынке; выявление новых рыночных ниш

и их заполнение; расширение ассортимента товаров; повышение

конкурентоспособности организации и др.

Функции маркетинга, выполняемые организаци ей торговли:

 формирование и управление торговым ассортиментом (анализ продаж),

через: анализ ассортиментной матрицы на соответствие ассортиментной

политике, анализ товарооборота категорий/брендов, анализ маржинального

дохода категорий/брендов;

 определение объема спроса и расчет потребности в товарах;

 поиск поставщиков и установление хозяйственных связей  с ними;

 контроль качества получаемых товаров;

 организация хранения и доработки товаров;

 организация продажи товаров населению;
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 организация дополнительного сервисного обслуживания.

К технологическим функциям (операциям) минимаркета «Все для Вас»

относят:

 прием поступивших в магазин товаров по количеству и качеству.

 обеспечение хранения товаров.

 выполнение операций, связанных с прои зводственной доработкой товаров

в торговом зале.

 продажа товаров (предложение товаров и оказание помощи покупателям в

их выборе, выполнение расчетных операций).

Минимаркет «Все для Вас» - универсальный магазин со смешанным

ассортиментом товаров, т.е. реализующий преимущественно

продовольственные товары, а также непродовольственные  (преимущественно

бытовую химию). Торговая площадь составляет 396 кв.м. Относится

минимаркет к числу розничных торговых предприятий, осуществляющих

торговую деятельность по методу самообслуживания, который обладает рядом

преимуществ:

1) Режим работы – с 8.00 до 23.00 без обеда и выходных.

2) Наружное рекламное оформление. Привлечь в минимаркет посетителей

помогают красочные витрины, световая реклама вечером и ночью,

всевозможные гирлянды.

3) Ассортимент продовольственных товаров в минимаркете удовлетворяет

людей с разным уровнем доходов. Это значит, что в продаже есть все - от

буханки хлеба до бутылки дорогого коньяка.

4) Торговое оборудование. Для экспонирования мяса, колбас, сыров и прочих

продуктов используют холодильные витрины различных размеров и

конфигураций с температурой +3...+8 градусов. Все они снабжаются

подсветкой. Весьма распространены морозильные лари, пристенные

холодильники и охлаждаемые ванны. В отделе гастрономии

дополнительно установлены аппараты для нарезки колбас, сыра, овощей.

5) Квалификация персонала. Продавцы выступают в роли консультантов -
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они оказывают помощь покупателям в поиске и выборе товаров, а также в

их функции входит выкладка товаров и контроль за их сохранност ью.

Торговый персонал обеспечивает строгое соблюдение установленных

правил торговли, что особенно важно для поддержания высокого качества

обслуживания. Кроме того, жесткое распределение функций среди

продавцов позволяет избежать снижения качества предостав ляемых услуг.

6) Кассовое обслуживание. В минимаркете можно оплатить покупки с

помощью пластиковых карточек. Главное, что система самообслуживания

наиболее актуальна при значительном количестве посещений магазина.

Расчеты показывают, что система самообслужив ания, позволяет

обслуживать в среднем не менее 2000 -2500 покупателей за 15-ти часовой

рабочий день.

Место расположения минимаркета выбрано весьма удачно. Минимаркет

расположен на довольно оживленной улице, в неспоредственной близости от

остановки общественного транспорта «ул. Уральская», стоянки такси, что

обеспечивает повышение уровня сбыта в данном минимаркете.

По видам и особенностям устройства « Все для Вас» является магазином,

который располагает земельным участком, частью капитального стационарного

здания, набором помещений, оборудования и инвентаря, необходимых для

проведения разнообразных торгово -технологических операций. По типу здания

является встроено-пристроенным, занимает один этаж. По функциональным

особенностям магазин является стационарным.

Функции управления деятельностью ООО « Янтарь» реализуются

подразделениями аппарата управления и отдельными сотрудниками, которые

при всем этом вступают в финансовые, экономические, социальные,

организационные и психологические отношения между собой.

Организационные отношения, которые складываются между подразделениями

и сотрудниками аппарата управления, определяют и характеризуют его

организационную структуру.

Под организационной структурой управления предприятием понимается
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перечень отделов, подразделений  и служб в аппарате управления, система их

организации, характер подотчетности друг другу и высшему органу управления

компании, а также набор координационных и информационных взаимосвязей,

порядок распределения функций управления по разным уровням и

подразделениям управленческой иерархии.

Базой для построения организационной структуры управления

предприятием считается организационная структура производства.

Многообразие функциональных взаимосвязей и вероятных методов и

способов их распределения между подр азделениями и сотрудниками

определяет разнообразие возможных видов организационных структур

управления производством.

Управление предприятием ООО «Янтарь» производится генеральным

директором на основе единоначалия. Подразделения и сотрудники

предприятия, которые выполняют конкретные функции управления,

организуют функциональную подсистему управления. Функции управления

деятельности предприятия выполняются отдельными сотрудниками и

подразделениями аппарата управления, которые при всем этом вступают в

экономические, социальные, психологические, организационные

взаимоотношения между собой.

Структура управления ООО «Янтарь» имеет линейно-функциональный

вид. Директору подчинены все нижестоящие руководители, а им

функциональные подразделения. Создан прямой путь активного воздействия на

подчиненных сотрудников и единая вертикальная линия руководства над ними.

Преимущество такой структуры управления заключается в надежности,

простоте, а также в экономичности. Руководитель ООО « Янтарь» в данном

случае охватывает все стороны деятельности предприятия. Структура ООО

«Янтарь» представлена на рис.1 .

Рациональность построения структуры управления ООО « Янтарь»

оказывает положительное влияние на уровень эффективности работы внутри

компании.



25

Рис. 1. Организационная структура ООО «Янтарь» 1

Суть иерархической линейной структуры управления заключается в том,

что воздействие управления на объект имеют возможность передавать лишь

одним доминантным лицом – управляющим руководителем, получающим

официальную информацию только от непосредственно подч иненных ему лиц.

Руководитель в свою очередь принимает окончательное решение по всем

вопросам, которые относятся к руководимой им части дел предприятия, и не

отвечает за свою работу перед вышестоящим руководителем.

Достоинства линейной структуры определя ются простотой внедрения, а

все прямые полномочия и обязанности здесь четко прописаны и распределены.

В числе недостатков и недочетов линейного построения организации

обычно выступает негибкость, жесткость и неприспособленность к

предстоящему развитию и росту предприятия.

Она предъявляет высокие требования к квалификации управляющих

предприятием руководителей и их зоне ответственности по любым проблемам

и вопросам производства и управления подчиненными сотрудниками.

1 Рисунок составлен автором
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2.2 Анализ основных экономических показателей деятельности ООО

«Янтарь»

Одним из основных требований функционирования предприятия в

условиях рыночной экономики являются безубыточность хозяйственной и

другой деятельности, возмещение расходов собственными доходами и

обеспечение в определенных размерах прибыльности, рентабельности,

хозяйствования. Главная задача предприятия – хозяйственная деятельность,

направленная на получение прибыли для удовлетворения социальных и

экономических интересов членов трудового коллектива и интересов

собственника имущества предприятия.

Перейдем к анализу основных экономических показателей деятельности

изучаемого предприятия. В табл. 2 представлены показатели финансово -

хозяйственной деятельности предприятия в период с 2014 по 2016 год.

Таблица 2

Показатели финансово-хозяйственной деятельности минимаркета

«Все для Вас» (тыс. руб.)2

№
п/п Наименование показателей 2014

год
2015
год

2016
год

1 Выручка от реализации товаров, работ, услуг 4 937 7 447 7 419

2 Налоги и сборы, включаемые в выручку  от
реализации товаров, продукции, работ, услуг 643 1 066 966

3
Выручка от реализации товаров, продукции, работ,
услуг (за вычетом налогов и сборов, включаемых в
выручку)

4 294 6 381 6 453

4 Себестоимость реализованных товаров, продукции,
работ, услуг 2 491 3 721 3 753

5 Валовая прибыль 1 803 2 660 2 700
6 Управленческие расходы - - -
7 Расходы на реализацию 421 901 1 069

8 Прибыль от реализации товаров, продукции, работ,
услуг 1 382 1 759 1 631

9 Прочие доходы 18 22 25
10 Налоги и сборы, включаемые в прочие доходы 0 3 3

11 Прочие доходы (за вычетом налогов и сборов,
включаемых в операционные доходы) 18 19 22

2 Таблица составлена автором
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Продолжение таблицы 2
12 Прочие расходы 24 24 28
13 Убыток от прочих расходов -6 -5 -6
14 Прибыль ООО «Янтарь» 1 376 1 754 1 625
15 Налог на прибыль 275,2 350,8 325
16 Прочие налоги, сборы из прибыли 137,6 175,4 162,5
17 Чистая прибыль 963 1 228 1 138

Выручка от реализации в 2015  году  выросла на  2 510 тыс. рублей  (на

50,8 % в отношении к 2014 году) и составила 7 447 тыс. рублей, однако в 2016

году показатель не достиг необходимого уровня и наблюдался спад реализации

на 28 тыс. рублей. Валовая прибыль также уменьшилась в 2016  году за счет

увеличения себестоимости, которая составила 3753 тыс. рублей (50,6 %

выручки от реализации товаров, работ,  услуг), таким образом,  валовая прибыль

составила 2700 тыс. руб. Убыток от прочих расходов составил 21 тыс. рублей.

В итоге, чистая прибыль в 2016  году составила только 1138 тыс. рублей, а в

2015 году – 1228 тыс. рублей.

Таким образом, результат деятельности не достиг необходимого уровня

за счет увеличения себестоимости реализованных товаров, продукции, работ,

услуг (на 1 %), а также за счет увеличения расходов на реализацию (на 18,6 %),

при этом снизилась выручка от реализации товаров, работ, услуг за сч ет

открытия в радиусе обслуживания нового продовольственного магазина .

Данный результат еще раз подтверждает о необходимости проведения

маркетингового анализа и организации управления деятельностью с точки

зрения маркетинга. Руководителю организации необхо димо уделять особое

внимание выбора товарного ассортимента и предоставляемых услуг, а также

ценообразования, продвижения и предоставления товаров в магазине, потому

что в условиях сильной конкуренции и постоянных быстрых изменений в

рыночной среде, принятие этих решений может привести к успеху магазина,

превысить уровень ожидаемых доходов.

Главной целью ООО «Янтарь» является получение максимальной

прибыли, а товарооборот минимаркета «Все для Вас» выступает как важнейшее
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и необходимое условие, без которого н е может быть достигнута эта цель.

Таким образом, основная задача максимизации прибыли вызывает

необходимость постоянного увеличения объема товарооборота как основного

фактора роста дохода и прибыли, относительного снижения издержек

обращения и расходов на оплату труда.

На структуру и динамику товарооборота влияют множество факторов.

Для выявления тенденций повышения/снижения товарооборота проведем

бизнес-анализ:

 анализ динамики товарооборота и зависимости продаж от месяца, который

позволит выявить какие месяцы внесли больший «вклад» в рост общего

суммарного оборота.

 анализ связи между днями неделями и продажами в минимаркете «Все для

Вас», анализ структуры чеков;

В табл. 3 представлен анализ сезонности продаж за 2014, 2015 и 2016

годы. За весь годовой период  наибольший вклад в общий суммарный

товарооборот традиционно вносят летние месяцы – месячные индексы

составили более 1.

Это связано, безусловно, с курортным сезоном. Наименьшая торговая

выручка ежегодно наблюдается за февраль: в 2014 году составила 367,4 тыс.

руб. и месячный индекс за данный период составил 0,89 3 – наименьший

результат за год, в последующие годы выручка в январе увеличилась , а

месячные индексы за 2015 и 2016  гг. составили – 0,879 и 0,936 соответственно.

Это объясняется падением прода ж после «январских» праздников и началом

подготовки к курортному сезону.

На рис. 2 представлены продажи за три года по месяцам в денежном

выражении – действительно, больших перепадов в течение года не

наблюдается, за исключением августа, когда продажи традиционно

максимальные.

Для изучения покупательской активности и платежеспособности

проанализируем связь продаж в минимаркете «Все для Вас» по дням недели.



29

Таблица 3

Анализ сезонности продаж минимаркета « Все для Вас»3

Торговая выручка за месяц,
тыс. руб.

Индексы№
п/п

Месяц
2014 2015 2016 среднее 2014 2015 2016 среднее

1 янв 379,7 559,8 580,5 506,7 0,923 0,902 0,939 92,13%
2 фев 367,4 545,5 578,7 497,2 0,893 0,879 0,936 90,27%
3 мар 383,4 577,8 604,0 521,7 0,932 0,931 0,977 94,67%
4 апр 384,7 579,0 610,8 524,8 0,935 0,933 0,988 95,20%
5 май 402,8 585,2 631,2 539,7 0,979 0,943 1,021 98,10%
6 июн 451,7 660,3 647,3 586,4 1,098 1,064 1,047 106,97%
7 июл 461,2 672,1 654,1 595,8 1,121 1,083 1,058 108,73%
8 авг 583,4 796,2 688,1 689,2 1,418 1,283 1,113 127,13%
9 сен 386,3 646,6 646,1 559,7 0,939 1,042 1,045 100,87%

10 окт 382,2 611,9 610,2 534,8 0,929 0,986 0,987 96,73%
11 ноя 377,7 609,4 594,1 527,1 0,918 0,982 0,961 95,37%
12 дек 376,4 603,8 573,7 518,0 0,915 0,973 0,928 93,87%
13 Итого: 4 937 7 447 7 419 - - - - -

Рис. 2. Продажи, сгруппированные по месяцам 4

3 Таблица составлена автором
4 Рисунок составлен автором
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Так по результатам наблюдений было замечено, что количество

посетителей и, разумеется, покупок в разное время суток и дни недели

неодинаково, что обусловлено рядом причин (занятостью покупателей,

привычкой «затариваться» к выходным и праздникам, нерегулярн остью

получения дохода и т.п.). Выявление зависимости необходимо для прогноза

товарооборота и принятия соответствующих решений для его поддержания.

В настоящее время в ритейле для увеличения товарооборота ставит ся

задача увеличение среднего чека. Средний чек – это товарооборот в денежном

выражении за определенный период, приведенный к количеству чеков за тот же

период. Увеличение среднего чека – это интересная, сложная, многофакторная

и нелинейная задача. Чтобы понять, как можно поднять средний чек ,

необходимо определить факторы, влияющие на его величину и

проанализировать структуру чеков.

Проверка распределения чеков с различной суммой  покупки в общем

количестве чеков, позволила определить, какую долю составляют крупные,

средние и мелкие покупки. Результат исследования представлен на рис . 3.

Оказывается, что большинство покупателей уходят с товаром на небольшую

сумму, или в корзине оказались основные, необходимые товары, а импульсные

остались на полках, поскольку покупатель так их не повстречал.

Рис. 3. Доля чеков на различную сумму в общем количестве чеков 5

5 Рисунок составлен автором
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Наибольшую долю в общем количестве чеков составляют покупки на

сумму до 500 рублей – 39,9 % - максимальный удельный вес в совокупном

товарообороте. Покупки на сумму от 500 до 1000 составляют 24,5%. Далее с

увеличением суммы покупки уменьшается количест во чеков.

Таким образом, в дальнейшем необходимо проанализировать стру ктуру

товарных позиций в больших чеках, что даст возможность увеличения

товарооборота с помощью формирования  ассортимента.

Одним из вариантов оценки мерчандайзинга и размещения POS-

материалов является анализ структуры чека по количеству позиций. Поскольку

с увеличением товарных позиций увеличивается средний чек.  На рис . 4

представлена доля чеков с разным количеством  позиций в общем количестве

чеков. Результат не утешительный, поскольку большую долю в общем

количестве составляют чеки с одной позицией – 29,4%, и приблизительно

одинаковую долю  чеков с 2 и 3 позициями – 14,4% и 13,6% соответственно. С

долей 6,8% - чеки с количеством 10-14 наименований. Наименьший удельный

вес – менее одного процента – чеки с количеством 18-20 и 21 и более, однако

следует заметить, что с данным количеством покупки все же совершаются.

Рис. 4. Доля чеков с разным количеством позиций 6

6 Рисунок составлен автором
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Проанализировав экономические показатели деятельности ООО

«Янтарь», необходимо отметить, что главная цель в 2016 году не достигнута.

Таким образом, учитывая результаты данного анализа, необходимо повысить

товарооборот и валовой доход минимаркета «Все для Вас» за счет

«сглаживания» колебаний продаж и увеличения  выручки от реализации товаров

за период межсезонья, когда месячный индекс продаж не превышает 100%, при

этом необходимо увеличивать «сумму/количество чеков». Достигнуть

желаемый результат можно , основываясь на исследовании поведения

покупателей, оптимального выбора товарного ассортимента и предоставляемых

услуг, а также с помощью тактики ценообразования, использования элементов

коммуникаций.

2.3 Анализ и выявление проблем маркетинговой деяте льности ООО

«Янтарь» в контексте ее влияния на экономическую эффективность

деятельности предприятия

В современных условиях конкуренции рынок определяет необходимый

ему ассортимент, поэтому задачей розничного предприятия является

удовлетворить спрос лучше и эффективнее, чем конкуренты. При

неоптимальной структуре ассортимента происходит снижение как

потенциального, так и реального уровня прибыли, потеря конкурентных

позиций. Правильно сформированный ассортимент товара служит

предприятию своего рода гарантией, что выгодные возможности не будут

упущены.

Особое внимание в минимаркете «Все для Вас» обращено на

формирование товарного ассортимента, как развивающегося во времени

процесса установления такой номенклатуры товара, которая удовлетворяет

товарную структуру спроса населения.

Ассортимент минимаркета «Все для Вас» составляет 52 группы товаров,

в большинстве которых насчитывается более ста пятидесяти позиций
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различный торговых марок по различным ценовым категориям, реализация

которых осуществляется с различной оборачиваемостью. Таким образом, доля

каждой группы в общей структуре товарооборота различна. На рис. 5

представлен поквартально товарооборот минимаркета в разрезе товарных групп

в 2016 году.
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Рис. 5. Доля товарных групп в общем объеме товарооборота  в 2016 г.7

Наибольшую долю составляют группы товара повседневного спроса -

молоко и молочная продукция, мясо и птица, хлеб и хлебобулочные изделия,

причем молочная продукция отличается устойчивым спросом – в денежном

выражении товарооборот на протяжении трех квартал ов составляет  от 224 – до

7 Рисунок составлен автором
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225 тыс. рублей (около 12 %), только в последнем квартале выручка по данной

группе составила 210 тыс. рублей (10,8%), поскольку в декабре месяце

происходили сбои поставки продукции торговой марки «Кубанский молочник».

Выручка от хлебобулочных изделий  в денежном выражении, так и в

процентном выражении поквартально уменьшается с 9,08 % до 8,36 % - следует

обратить внимание на данную тенденцию, возможно покупателя не

удовлетворяет качество предлагаемого товара. Также в то рговле можно

заметить  колебание продаж по групп ам взаимозаменяемых товаров.

На рис. 5 наглядно видна межгрупповая  взаимозаменяемость по группам

продуктов с аналогичной пищевой ценностью - «мясо и птица», «колбасные

изделия» и «рыба и морепродукты», а также по «крупы и бобовые»,

«макаронные изделия» и «картофель». Явные сезонные продажи наблюдаются

по группам продукции «мороженое», «пиво», «безалкогольные напитки»,

«сахар», «минеральные воды», «чай натуральный». В весенне-летний период

рост продаж мороженого увеличился на 15 – 27 тыс. рублей в месяц, и доля в

общем объеме продаж за второй и третий квартал составил 2,4% и 2,9%

соответственно. Доля выручки за пивную продукцию во втором и третьем

квартале составила 4,17% и 6,6%, а в первом всего лишь 3,3%, рос т выручки  на

34 тыс. во втором квартале, на 42 тыс. в третьем  по сравнению с первым.

Естественное увеличение спроса на минеральную воду и безалкогольные

напитки и соответственно выручки по данной продукции весной -летом, однако

доля в общем объеме товарооборота незначительна. Таким образом, на данный

период можно увеличить полочное пространство и ассортимент по данным

группам. Продажа сахара увеличилась в третьем квартале и составила 30 тыс. в

денежном выражении, а доля выручки в общем объеме – 1,55%, возможно, это

связано с периодом домашних заготовок на зиму. Поэтому в данный период

необходимо увеличивать количество поставки. Снижение продаж чая во втором

и третьем квартале  связано с падением спроса в данный период.

Таким образом, различные группы товар ов составляют разную долю в

общем товарообороте, связано это в первую очередь со спросом населения на
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продукты питания. Так в зависимости сезонности  (или устойчивости),

происходит рост/спад (или стабильность) продаж. Продажи более тридцати

групп товаров составляют в общей доли продаж менее 2%, однако они

стабильны.

Для  определения значения товарных групп проведем АВС/ XYZ-анализ,

который позволит отследить вклад той или иной группы при формировании

денежного оборота. Объект анализа – группы товаров, параметр – валовый

доход каждой группы, периодичн ость – поквартально за 2016 год. Результат

проведенного анализа сформирован  в табл . 4.

Категорию AX составляют три группы товаров, которые отличаются

стабильностью продаж и получения валово го дохода, таким образом

необходимо с течением времени расширять и углублять внутригрупповой

ассортимент.

Таблица 4

Распределение групп товаров по методик е АВС/XYZ-анализа8

АX AY AZ
Мясо и птица,
кондитерские изделия,
хлеб и хлебобулочные,
водка

Молоко и молочная продукция, вина
плодово-ягодные, пиво -

BX BY BZ
Колбасные издел. и
копчености, майонез,
сыры, консервы рыбные,
макаронные изделия,
вина виноградные, соки,
табачные изделия и
спички

Безалкогольные напитки,
полуфабрикаты

Чай натуральный,
крупы и бобовые,
мороженное

CX CY CZ
Рыба и морепродукты
пищевые, масло
животное,  маргариновая
продукция, коньяк, корма
для животных и птиц,
жевательные резинки

Соусы, консервы мясные, консервы
овощные, консервы фруктово-
ягодные, сахар, мука, картофель,
ликероводочные изделия,
безалкогольные напитки сухие,
детское питание, карамель, ирис,
драже, масло растительное, салаты,
пищевые концентраты, мин. и
питьевые воды, другие прод. товары

Сопутствующие
товары, соль,
непродовольственные
товары,  овощи,
фрукты, ягоды, орехи
и дыни, варенье,
джем, повидло, мед ,
яйца и яйцепродукты,
жир

8 Таблица составлена автором
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Категория AY – характеризуется небольшим колебанием, необходимо

регулировать объемы и периодичность поставки.

Категория BX приносит стабильно 20% валового дохода, поэтому

необходимо расширять ассортимент и  наращивать объемы поставок. Известно,

что спрос на товары, находящиеся долгое время на потребительском рынке,

постепенно затухает и появляется спрос на новые виды. Это при водит к

цикличности спроса. Поэтому необходимо формировать ассортимент в

определенных пропорциях старых и новых товаров.

Категория BY – необходимо детально изучить ассортимент данных групп

товаров (возможно по торговой марке, по качеству реализуемой продук ции или

ценовому сегменту) и удовлетворять потребности имеющихся сегментов

потребителей, привлекать новых в период не сезона, используя

стимулирующие методы продаж.

Группы товаров категории BZ пользуются нерегулярным спросом,

поэтому поставки товаров должны быть гибкими, для распродажи можно

использовать комплекс стимулирующих мероприятий (ценовые скидки, при

определенной суммы покупки – подарок и т.п.), рассмотреть вариант изменения

выкладки и расположения товаров  в торговом зале ближе к дополняющим их

группам для увеличения импульсных покупок.

Ассортимент продуктов категории CX необходимо поддерживать на

таком же уровне, поскольку спрос стабилен, а необоснованное увеличение

ассортимента может привести к «замораживанию» денежных средств,

поскольку валовой доход невелик.

Категории CY и CZ составляет большее число товарных групп,

отличаются они нерегулярностью продаж и малым вкладам в общий объем

продаж, однако исключить данные группы невозможно, так как некоторые

составляют группу сопутствующих товаров, некоторые являются

обязательными, некоторые отличаются ограниченностью спроса, то есть

удовлетворяет спрос отдельных групп потребителей. Необходимо провести

анализ внутригруппового ассортимента, при необходимости использовать
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стратегию сокращения/ совершен ствования  ассортиментных позиций.

Правильно выбранная методика установления цены, разумная ценовая

тактика, последовательная реализация глубоко обоснованной ценовой

стратегии составляют необходимые компоненты успешной деятельности

любого  предприятия розничной торговли в жестких условиях рыночных

отношений.

Минимаркет «Все для Вас» придерживается политики умеренных цен,

так торговая надбавка устанавливается на  группы товаров с учетом

конъюнктуры рынка, причем на социально -значимые товары установлены

предельные торговые надбавки согласно Постановлению Правительства РФ от

15 июля 2010 г. N 530. В табл. 5 представлены предельные торговые надбавки,

устанавливаемые на продукты в минимаркете «Все для Вас» (средняя торговая

надбавка за год составляет 43%). Следует отметить, что в течение года

торговые надбавки меняются в период проведения стимулирующих

мероприятий.

Таблица 5

Предельные торговые надбавки минимаркета «Все для Вас»9

Группа товаров ТН,
%

Мясо и птица, полуфабрикаты 21
Колбасные изделия  и копчености 12
Рыба и морепродукты пищевые 25
Молоко и молочная продукция 10
Масло животное 14
Соусы, жир, майонез, чай натуральный,  маргариновая продукция, фрукты,
ягоды, орехи и дыни, безалкогольные напитки, мороженное, салаты, мин. и
питьевые воды, сопутствующие товары,  пиво,  приправы и пряности,  корма
для животных и птиц,  жевательные резинк и

30

Сыры,  консервы мясные, консервы рыбные, яйца и яйцепродукты, водка,
соль,  табачные изделия и спички,  овощи 22

Консервы овощные,  крупы и бобовые,  макаронные изделия,
непродовольственные товары, картофель 29

Консервы фруктово-ягодные 20
Сахар 10
Кондитерские изделия, варенье, джем, повидло, мед,  ликероводочные
изделия,  карамель, ирис, драже,  другие прод. товары 28

Шампанское, хлеб и хлебобулочные 15

9 Таблица составлена автором
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Продолжение таблицы 5
Мука 23
Коньяк 23
Вина плодово-ягодные 25
Безалкогольные напитки сухие 24
Детское питание 11
Масло растительное 14
Вина виноградные 29
Соки 27
Пищевые концентраты 29
Средняя торговая надбавка 21

Установив среднюю торговую надбавку в 2016 году на уровне 21 %

организация получила прибыль от реализации товаров, услуг в сумме 1 631 тыс.

рублей. Так как прибыль от реализации равна произведению торговой надбавки

и себестоимости товаров, услуг за вычетом расходов на реализацию - в данном

случае расходы на реализацию относятся к условно-постоянным издержкам

(оплата труда торговых работников, амортизация основных производственных

фондов, расходы на хранение). Значит, увеличить прибыль от реализации

можно за счет варьирования торговой надбавки и снижения себестоимости

товаров (за счет снижения отпускной цены поставщика). Достичь данного

результата необходимо увеличив объем поставки товара и объем реализации по

сниженным ценам, с учетом эластичности спроса по цене.

Проведем анализ результативности проведения акции по

стимулированию сбыта, проводимой в марте 201 6 года и результат сравним с

продажами в феврале 2016 года. Акции в магазине проводятся с целью

увеличения продаж в результате снижения цены путем снижения торговой

надбавки и цены поставки. Следует отметить, что выкладка рассматриваемых

товаров была размещена помимо основных мест продаж на дополнительных

паллетах. Данные по продажам за январь представлены в табл . 6.

Коэффициент скорости обращения показывает отношения продаж

рассматриваемого товара к объему поступления за месяц. Данный показатель

имеет огромное значение для анализа, поскольку в некоторый момент

исследуемого периода велика вероятность отсутствия товара,  поэтому



39

необходимо сопоставлять продажи с количеством поступления.

Таблица 6

Реализация товаров до проведения акции 10

Наименование продукта
Цена до

проведения
акции, руб.

Торго-
вая

нацен-
ка, %

Объем
продаж,

шт.

Вало-
вой

доход,
руб.

Коэффи-
циент

скорости
обращения

Сок ТМ Добрый ананасовый, 1 л 74 30 50 3700 0,35
Квас Очаково 1,5 л 49,5 30 56 2772 0,38
Сок томатный  1 л ТМ «Привет» 45 30 32 1440 1
Пиво Хадыженское, 0,5 л 52,5 30 99 5197,5 0,97
Пиво Балтика-3, 0,5 л 64,5 30 156 10062 0,88
Йогурт Чудо 1,2% 45 22 72 3240 0,67

Следует отметить, что уровень торговой надбавки устанавливался на

среднегодовом уровне. В период проведения акции надбавка была снижена.

Результат проведения акции представлен в табл . 7.

Таблица 7

Показатели эффективности проведения акции 11

Наименование
продукта

Акцион-
ная

цена,
руб.

ТН,
%

Объем
продаж,

шт.

При-
рост,

%

Выруч-
ка, руб.

При-
рост,

%

Коэф-т
скорости
обраще-

ния

Сок ТМ Добрый
ананасовый 1 л 63,2 22 63 26,0 3981,3 7,6 0,63

Квас Очаково 1,5 л 41,9 21 78 39,3 3270,3 18,0 0,75
Сок томатный  1 л
ТМ «Привет» 37,8 20 48 50,0 1814,4 26,0 1

Пиво Хадыженское,
0,5 л 44,1 20 125 26,3 5512,5 6,1 1

Пиво Балтика3, 0,5л 57,8 28 177 13,5 10229,2 1,7 0,9
Йогурт Чудо 1,2% 41,1 17 91 26,4 3737,1 15,3 1

В результате проведения акции со снижением торговой надбавки и

установки дополнительной паллетной выкладки увеличились продажи по всем

позициям. Причем наибольший объем продаж и валового дохода составила

реализация товаров: квас «Очаково», пиво «Хадыженское»,  йогурт «Чудо».

10 Таблица составлена автором
11 То же
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Следует отметить, что на спрос также влияет реклама. Так как данные торговые

марки хорошо известны покупателям в результате трансляции  рекламных ТВ -

роликов.

В начале 2017 года ООО «КМА Прод Трэйд» в минимаркете «Все для

Вас»  была проведена акция на чай «Гринфилд».

Цели промо-акции:

 проинформировать потребителя о  чае «Гринфилд»;

 подтолкнуть к совершению пробной покупки;

 стимулировать последующее приобретение продукции;

 увеличить объем продаж   и прибыль

Механика: дегустация + подарок за покупку. Потребителям предлагалось

продегустировать чай, а при покупке чая получить фирменный пакет в

подарок. Время проведения: январь – февраль 2017 г.

Первоначально агентство было запланировано, что если проходимость –

2000-2500 человек в день и выше, то за 4 часа максимального прайм -тайма

магазин посетит человек 600. Из них 25 -30% заинтересуются  акцией, и будет

приемлемые 40-50 контактов в час с  промоутером, что по крайней мере

оправдывает высокие затраты на промо -персонал.

Также учитывалось, что основной поток посетителей приходится на

время после работы – с 17 до 20 часов. Для того чтобы охватить  и «дневную»

часть посетителей, дегустация проводилась с 15 00 до 19 00, т.е. 4 часа, таким

образом было охвачено 50-60 % посетителей данной торговой точки и именно

столько промоутер способен активно и бодро работать. Два промоутера,

работающие в магазине, в час  проводили  от 30 до 50 дегустаций. Так как

люди, принимающие участие в дегустации, сначала выслушивали  промо утера

и лишь после этого приступали к пробе.

Договоренность с магазинами заключалась в письменным виде. В

соглашении подробно описывается  акция и требования к выделяемому месту,

запасу, ассортименту продукции, а также наименование поставщика

продукции. С администрацией магазинов также были оговорены мелкие
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вопросы по логистике проекта.

Рассмотрим систему «Расчет incremental volume» (incremental volume –

это и есть тот самый «долгоиграющий эффект»). Она позволяет

спрогнозировать динамику объема продаж по р езультатам проведенной промо-

акции. Она эффективно работает в том случае, если продукт довольно давно

представлен на рынке. Следовательно, есть определенная статистика и

исследования, исходя из предыдущего опыта.

Расчет incremental volume заключается в пя ти шагах. Шаг 1. Для начала

проанализируем ситуацию с продажами до проведения промо -акции. В табл. 8

представлены статистические данные продаж чая «Гринфилд» за три месяца до

проведения дегустации.

Таблица 8

Продажи чая «Гринфилд» в минимаркете «Все для Вас»

до проведения акции12

№ Количество
продаж (пач.)

п/п
Наименование  чая Гринфилд

Цена с
НДС,
руб.

Прибыль с
1 пачки,

руб. окт. нояб. дек.
1 Camomile Meadov (25 п * 1,5 гр) 73 43,6 2 3 3
2 Christmas Mystery (25 п * 1 гр) 70 41,9 3 1 4
3 Classic Breakfast (25 п * 2 гр) 66 39,6 3 2 2
4 Classic Breakfast (100 п * 2 гр) 242 145,1 4 4 5
5 Creamy Rooibos (25 п * 1,5 гр) 73 43,6 1 4 2
6 Earl Grey Fantasy (100 п * 2 гр) 238 142,6 3 2 3
7 Earl Grey Fantasy (25 п * 2 гр) 68 40,9 2 4 1
8 Flying Dragon (25 п * 2 гр) 66 39,6 2 1 3
9 Ginger Red (25 п * 2 гр) 66 39,6 5 6 7

10 Ginger Red (25 п * 2 гр) 70 41,9 4 3 4
11 Golden Ceylon (25 п * 1,5 гр) 66 39,6 3 4 2
12 Green Melissa (25 п * 1,5 гр) 73 43,6 2 2 2
13 Megic Yannan 100 г 63 37,8 4 5 2
14 Rich Camomile (25 п * 1,5 гр) 70 41,9 3 3 4
15 Summer Bouguet (25 п * 2 гр) 73 43,6 4 3 1

Среднее значение 92 55 3 3 3
ИТОГО - - 45 47 45

12 Таблица составлена автором
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Шаг 2. По расчетам объема продаж и прибыли с 1 пачки рассчита ем

прибыль по данному продукту за три предшествующих акцию месяца (с

условием темпа продаж) и сведем  полученные показатели в табл . 9.

Таблица 9

Валовой доход от реализации чая «Гринфилд» в магазине «Все для Вас» до

проведения акции13

№ Валовой доход от
реализации, руб.

п/п
Наименование  чая Гринфилд

Цена с
НДС,
руб.

Прибыль с
1 пачки,

руб. окт. нояб. дек.
1 Camomile Meadov (25 п * 1,5 гр) 73 43,6 145 218 218
2 Christmas Mystery (25 п * 1 гр) 70 41,9 209 70 279
3 Classic Breakfast (25 п * 2 гр) 66 39,6 198 132 132
4 Classic Breakfast (100 п * 2 гр) 242 145,1 967 967 1209
5 Creamy Rooibos (25 п * 1,5 гр) 73 43,6 73 290 145
6 Earl Grey Fantasy (100 п * 2 гр) 238 142,6 713 475 713
7 Earl Grey Fantasy (25 п * 2 гр) 68 40,9 136 273 68
8 Flying Dragon (25 п * 2 гр) 66 39,6 132 66 198
9 Ginger Red (25 п * 2 гр) 66 39,6 330 396 462

10 Ginger Red (25 п * 2 гр) 70 41,9 279 209 279
11 Golden Ceylon (25 п * 1,5 гр) 66 39,6 198 264 132
12 Green Melissa (25 п * 1,5 гр) 73 43,6 145 145 145
13 Megic Yannan 100 г 63 37,8 252 315 126
14 Rich Camomile (25 п * 1,5 гр) 70 41,9 209 209 279
15 Summer Bouguet (25 п * 2 гр) 73 43,6 290 218 73

Среднее значение 92 55 285 283 297

ИТОГО - 4277,8 4248 4458,4

Шаг 3. На основании статистики проведенной промо -акции мы имеем в

табл. 10 данные о продажах продукта в промо -день.

Проанализировав таблицы, можно сделать вывод, что месячный объем

продаж в январе составил 81 пачку, т.е. вырос на 80% по сравнению с

предшествующем месяцем. Таким образом, можно было сказать, что валовой

доход за месяц вырос на 60 -70%. Для того чтобы узнать простимулировала

дегустация последующее приобретение продукции проведем анализ дальше.

13 Таблица составлена автором
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Таблица 10

Продажи чая «Гринфилд» после проведения акции 14

Количество продаж (пач.)№
п/п

Наименование  чая
Гринфилд январь февраль

1
Camomile Meadov (25 п * 1,5
гр)

4 7

2 Christmas Mystery (25 п * 1 гр) 7 10
3 Classic Breakfast (25 п * 2 гр) 4 5
4 Classic Breakfast (100 п * 2 гр) 5 10
5 Creamy Rooibos (25 п * 1,5 гр) 3 9
6 Earl Grey Fantasy (100 п * 2 гр) 5 8
7 Earl Grey Fantasy (25 п * 2 гр) 4 5
8 Flying Dragon (25 п * 2 гр) 9 9
9 Ginger Red (25 п * 2 гр) 4 6

10 Ginger Red (25 п * 2 гр) 7 5
11 Golden Ceylon (25 п * 1,5 гр) 8 4
12 Green Melissa (25 п * 1,5 гр) 5 6
13 Megic Yannan 100 г 5 5
14 Rich Camomile (25 п * 1,5 гр) 5 5
15 Summer Bouguet (25 п * 2 гр) 6 4

Итого 81 98

Шаг 4. Теперь переходим к статистике промо -акции. За основу берем

показатель количества контактов с целевой аудиторией в течении 1-го промо

дня (можно даже рассчитать: акция проходит 4 часа в день , на один контакт

затрачивается 4 мин, по 30 контактов в сре днем за час, таким образом - 120

контактов в день).

Шаг 5. Необходимо найти количество «конвертированных» покупателей.

Другими словами, какое количество людей, попробовавших продукт, в

дальнейшем будут покупать его. На это влияют несколько факторов: сам

продукт (качество), цена, конкуре нция в товарной и ценовой нише.

На основании показателя средней покупки потребитель совершает

покупку продукта данной товарной категории в  месяц 1 раз. В первый визит он

узнал о продукте и решил совершить пробную покупку. Е сли продукт ему

14 Таблица составлена автором
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понравился, то он совершит повторную покупку, (при этом большая

вероятность того, что он совершит и 3 -ю и 4-ю покупку, став

«конвертированным потребителем »).

Причем за 2-й покупкой он придет в следующем месяце (когда

закончится «жизненный цикл продукта», например, потребитель  выпьет чай  и

ему нужно будет купить еще). Акция проходит через неделю. Разделим всех

потребителей, совершивших пробную покупку на 2 группы:

 первая группа – те, кто совершил пробную покупку в ноябре ;

 вторая группа – те, кто совершил пробную покупку в де нь акции через

месяц в декабре.

Отобразим данные группы в динамике продаж в табл . 11.

Таблица 11

Динамика продаж в результате проведения дегустации 15

Период акции Количество
контактов, (чел)

Количество
покупок, (пач.)

Ноябрь 600 81
Декабрь 600 98

Таким образом, количество потребителей, совершивших пробную

покупку в ноябре – 81 человек, а в декабре 98, т.е., можно предположить, что

17 человек (а именно 21%)- «конвертированные» потребители, а именно

совершившие повторную покупку. Таким образом, объем продаж  в

последующих месяцах увеличил ся на 21%, при этом за счет покупки

приверженных покупателей будет увеличиваться товарооборот, что и являлось

главной целью проведения дегустаци и.

15 Таблица составлена автором
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Глава 3 Рекомендации по повышению экономической эффективности

деятельности ООО «Янтарь» на основе совершенствования  системы

маркетинга

3.1 Разработка предложений по повышению экономической

эффективности деятельности ООО «Янтарь» на основе

совершенствования системы маркетинга

На основании маркетинговых принципов деятельности предприятия, для

ООО «Янтарь» можно выделить следующие основные направления

совершенствования его коммерческой деятельности: управ ление запасами,

непрерывное совершенствование, управление цепью поставок и снабжения,

наращивание коммерческих возможностей.

В главе 2 данной работы был проведен анализ экономической и

маркетинговой деятельности предприятия ООО «Янтарь». Результаты анализа

свидетельствуют о том, что у предприятия имеется положительная тенденция в

финансово-хозяйственной деятельности, чего нельзя сказать о службе

маркетинга. Это наглядно показывает перечень обнаруженных в его

деятельности проблем.

Нами предлагается два пути совершенствования управления

маркетинговой деятельностью ООО «Янтарь»:

1. Создание единой маркетинговой   службы.

2. Программа продвижения товара.

Рассмотрим каждое направление более подробно. Создание единой

маркетинговой службы на предприятии. На сегодняшний день управлением

маркетинга на предприятии занимается один человек. С учетом того, что

объемы продукции, ее номенклатура, количество поставщиков и лиц,

взаимодействующих с предприятием огромное количество, то становится ясно,

что усилий одного человека явно недостаточно. В обязанности маркетолога

входит лишь контроль над соблюдением заключенных между предприятием и

контрагентами договоров. То есть все функции маркетолога заключаются в том,
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что ему поступают копии договоров , заключенных между офисом и

предприятиями полиграфии, рекламными предприятиями, различными СМИ,

четкое соблюдение которых он обязан проверить и о результатах сообщить

руководству. Обобщая, можно сделать вывод, что , как таковые, решения по

поводу проведения маркетинговых м ероприятий целиком и полностью

формируются у руководства, оставляя лишь координационную функцию

маркетологу на исследуемом предприятии.

С методологической точки зрения, причиной всех приведенных

недостатков и упущений является недопонимание и игнорирование

руководством фирмы роли и места маркетинга и маркетинг -менеджмента в

управлении предприятием. Главным и решающим мероприятием по

преодолению сложившейся ситуации должно быть формирование единой

службы маркетинга, состоящей из специалистов –маркетологов достаточно

высокой квалификации.

В процессе подбора специалистов во вновь формируемую службу

маркетинга, следует обратить достаточно большое внимание профессиональной

подготовке и универсальности навыков новых сотрудников. Созданной службе

маркетинга кроме чисто маркетинговых проблем придется решать вопросы,

связанные с перераспределением функциональных обязанностей и структурных

взаимоотношений внутри предприятия, вести разъяснительную работу среди

сотрудников о роли и месте маркетинга в современной рыночной экономике.

Следует принять во внимание то факт, что создание единой службы

маркетинга на предприятии – достаточно затратное и длительное мероприятие.

Если политика руководства предприятия в этом направлении будет

двойственной и непоследовательной, то специалисту по маркетингу придется

не раз отстаивать целесообразность и необходимость тех или иных

мероприятий. Наверняка, у большинства сотрудников предприятия

доминирующим является стереотип о том, что об эффективности мероприятий

можно судить только по их сиюминутной экономической эффективности.

Поэтому рекомендуются в качестве первых мероприятий, проводимых новой
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службой маркетинга, мероприятия по рекламе и с тимулированию сбыта.

Приоритет, организация и грамотное проведение мероприятий по рекламе

и стимулированию сбыта позволит минимаркету существенно увеличить

собственный валовой доход, а службе маркетинга – «оправдать» собственную

необходимость и эффективность, и покрыть первичные расходы на собственное

формирование и содержание.

Первым шагом на пути создания службы маркетинга на предприятии

является определение ее системы организации. Наиболее оптимальной для

рассматриваемого предприятия является организация маркетинговой  службы

по функциональному признаку. При такой организации маркетинга происходит

специализация и появляется возможность координировать усилия отдельных

сотрудников в русле общих целей и задач предприятия.

В наибольшей степени критериям макс имально эффективной службы

маркетинга для ООО «Янтарь» на данный момент является служба,

представленная на рис. 6.

Рис. 6. Предлагаемая структура службы маркетинга ООО «Янтарь»16

Рассмотрим подробнее предложенную структуру, а также

функциональные обязанности сотрудников и связь с другими подразделениями

компании.

Основные принципы, которые предлагается заложить при создании

службы маркетинга, следующие:

16 Рисунок составлен автором
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 служба маркетинга организуется в виде самостоятельного отдела;

 отдел маркетинга имеет в своем составе менеджеров, которые планируют,

организуют и контролируют выпол нение определенных маркетинговых

функций компании;

 в процессе своей деятельности отделу маркетинга в специальном

(функциональном) отношении подчиняются соответствующие

подразделения компании; т.е. отдел маркетинга выполняет роль

своеобразного «интеллектуал ьного штаба» компании.

Начальник отдела маркетинга, организует и управляет всей

деятельностью компании в сфере маркетинга, рекламы и стимулирования

сбыта. Он является первым заместителем директора и в его отсутствие

выполняет его функции.

Менеджер по маркетинговому планированию и контролю отвечает за

стратегическое и текущее планирование коммерческой  деятельности компании.

На него так же возложена задача периодической ревизии о рганизации системы

коммерческой деятельности на предприятии.

Менеджер по маркетинговым исследованиям отвечает за планирование,

организацию, сбор информации и обработку результатов маркетинговых

исследований, проводимых отделом маркетинга. При этом, сферой

исследований может выступать любой элемент как внешней, так и внутренней

коммерческой  среды предприятия. При необходимости, менеджер может

привлекать внешние ресурсы (компании) к проведению маркетинговых

исследований. Также занимается изучением новинок.

Менеджер экономического анализа и ценовой политики осуществляет

анализ экономических показателей деятельности предприятия. При этом в

задачу менеджера не входят задачи финансового анализа и планирования

деятельности. Менеджер определяет ценовую политику ко мпании, политику

скидок, составляет прайс-листы компании.

Менеджер по рекламе и стимулированию сбыта предназначен для

планирования, организации и контроля рекламной деятельности компании,
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деятельности в области продвижения товаров и  стимулирования сбыта. На него

же возлагаются обязанности по поддержанию общественных связей компании.

Предложенная структура службы маркетинга и уровень полномочий его

сотрудников максимально адаптированы к особенностям и потребностям ООО

«Янтарь» на данном этапе деятельности. Н е исключено, что в процессе

внедрения данного предложения, понадобится пересматривать функции

отдельных менеджеров или вводить дополнительных сотрудников в сам отдел.

При создании нового подразделения руководству предприятия всегда

необходимо знать, какие расходы это за собой повлечет. Первоначальные

затраты на создание отдела маркетинга и затраты на поддержание де ятельности

отдела в течение 2018 года приведены в табл. 12.

Таблица 12

Расчет бюджета затрат на создание и поддержание службы маркетинга в

ООО «Янтарь»17

Статьи затрат Сумма, руб.
Разовые затраты при формировании службы

Аренда и ремонт помещения 79 800,00
Мебель 7 448,46
Вычислительная и офисная техника 34 048,10
Средства связи 5 958,40
Транспортные средства 18 758,32
Всего 146 013,28

Годовые затраты операционной деятельности
Плата за аренду помещений 9 576,36
ГСМ 14 236,98
Запчасти и ремонт автотехники 563,00
Затраты на персонал (зарплата, страхование, командировки,
обучение)

44 156,00

Канцтовары и офисная бумага 1 170,40
Хозтовары 456,00
Услуги связи, интернет 23 620,80
Обслуживание и ремонт основных средств 1 915,20
Эксплуатационные и коммунальные услуги 3 192,00
Представительские расходы 6 584,00
Всего 111 854,74
Итого 257 868,02

17 Таблица составлена автором
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Исходя из данных расчета по табл . 12, бюджет затрат на создание и

поддержание единой службы маркетинга составляет 257868,02руб. Учитывая

прибыль ООО «Янтарь» за отчётный период, эти расходы являются

допустимыми. Создание службы маркетинга позволит эффективно работать и

увеличивать обороты предприятия .

Программа продвижения товара . Задача любого торгового предприятия –

сделать так, чтобы оно было узнаваемо. Это и является целью продвижения

товара на рынок. В предлагаемую программу продвижения входит мобильный

маркетинг, как одно из новых направлений стимулирования сбыта, в частности

это sms-рассылка с информацией об акциях; промоушен, в рамках которого

планируется проведение дегустаций как продукции поставщиков, так и

собственного производства; наружная реклама – размещение стикеров в

салонах маршрутных такси; навигация – размещение информационных щитов

на территории города Туапсе; полиграфия – рассылка листовок и каталогов;

анкетные опросы; СМИ, в том числе реклама на ТВ, радио и печатной прессе;

программы лояльности, в рамках которых будет функционировать система

бонусов за покупки и раздача подарков, а также проведение лотереи.

Таким образом, применив в ООО «Янтарь» предложенные мероприятия,

можно привлечь внимание покупателей и расширить рынок сбыта .

3.2 Оценка экономического эффекта от  предложенных мероприятий

Как и любое изменение в функционировании системы нуждается в

обоснованности, так и изменения в системе управления маркетингом на

предприятии должны быть не только обоснованными, но и экономически

эффективными, что говорит о необходимости и правильности применения этих

преобразований.

Единой общепризнанной и научно доказанной ме тодологии по расчету

влияния изменений в управлении предприятием на итоговые показатели работы

не существует, однако на основании исследований отечественных и
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зарубежных ученных был сделан вывод о том, что совершенствование системы

управления предприятием в общем счете дает прирост прибыли около 30

процентов; совершенствование же маркетинговой деятельности ведет к

увеличению прибыли в среднем на 20 процентов. Именно от этого показателя

мы и будем в дальнейшем вести расчеты.

Для того, чтобы рассчитать эффект, который будет произведен после

совершенствования управления коммерческой деятельностью на предприятии и

маркетинговых мероприятий, которые впоследствии будут реализованы,

рассчитаем, во-первых, величину планируемой выручки  и затраты на

проведение планируемых маркетинговых мероприятий.

Расчет выручки от реализации после проведения маркетинговых

мероприятий производится согласно формуле (1) :

Вр = Врп + (Врп * ((Прв + Срв)/100)) (1)

где Вр - выручка от реализации после проведения маркетинговых

мероприятий, руб.;

Врп - выручка от реализации за последний период, руб.;

Прв - планируемый прирост выручки от реализации вследствие

реализации предложенной коммерческой  программы, %;

Срв - среднегодовой прирост выручки от реализации до реализации

предлагаемых маркетинговых мероприятий, % (2):

Срв = ((Ви / Вб) * 100) – 100 (2)

где Срв - среднегодовой рост выручки от реализации до реализации

предлагаемых маркетинговых мероприятий, %;

Ви – выручка последнего периода сравнения, руб.;

Вб – выручка базового периода сравнения, руб.

Среднегодовой рост выручки от реализации до реализации предлагаемых

(

1)

(

2)
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мероприятий рассчитаем по формуле ( 2), за выручку последнего периода

сравнения возьмем показатель выручки за 2016 год, а за выручку базового

периода сравнения возьмем показатель выручки за 201 5 год:

((7 419 000 / 7 447 000) * 100) – 100 = -0,38%.

Рассчитаем выручку от реализации после проведения маркетинговых

мероприятий согласно формуле ( 1):

7 447 000 + (7 447 000 * ((20 – 0,38)/100)) = 8 908 101,4 руб.

Сведем затраты на совершенствование маркетинговой деятельности

предприятия в единую табл. 13.

Таблица 13

Смета совокупных затрат на проведение предлагаемых маркетинговых

мероприятий, руб.

Мероприятие Сумма затрат, руб.
Расходы на рекламу и продвижение товара 628 220

Расходы на создание единой коммерческой службы 257 868
Расчет суммы возможных затрат на маркетинг всего 886 088

В расходы на рекламу и продвижение товара входят: спонсорство

радиопрограммы (например, прогноза погоды); размещение видеоролика во

время популярных ТВ - программ, упоминание о партнере в рамках

популярных ТВ – программ; общественный транспорт, растяжки, щ иты,

рекламные промоакции, работа промоутеров на мероприятиях, в сетях;

буклеты, каталоги, размещение радиоролика (предварительно с его

изготовлением) и т.д.; заказ дополнительных рекламных материалов (сумок и

т.д.), проведение промоакций, размещение банне ров, размещение логотипа в

СМИ, поддержание сайта.

Расходы на создание единой коммерческой службы: мебель,

вычислительная и офисная техника, канцтовары и офисная бумага.

Данные о стоимости и средствах рекламы были получены на основе

изученных планов рекламных мероприятий отдела маркетинга на 201 7 г.,
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маркетинговых исследований рекламного агентства « Правый берег» в области

рекламы на радио, а также тарифов на размещение рекламной информации  на

телевидение и радиостанции «Русское радио», предоставленных руководством

канала и радиостанции для ООО «Янтарь».

Таким образом, вышепредставленный план рекламных мероприятий,

способствует более эффективному проведению коммерческой стратегии

предприятия, поскольку  правильно выбранная и четко сформулированная цель

коммерческой деятельности, период осуществления даже при умеренном

вложении средств в данные мероприятия, улучшает имидж фирмы,

стабилизирует сбыт и, наконец, приносит дополнительную прибыль.

Расчет экономического эффекта . Экономический эффект от внедрени я

маркетинговых мероприятий – это разница межу планируемым приростом

выручки, полученной от дополнительного товарооборота, вызванного

предлагаемыми маркетинговыми мероприятиями, и расходами на эти

мероприятия (3):

Э = (Пв – Зр) – Врп (3)

где Э – экономический эффект от внедрения маркетинговых

мероприятий, руб.;

Зр – затраты на реализацию маркетинговых мероприятий, руб.;

Врп - выручка от реализации за последний период, руб. ;

Пв – планируемый показатель выручки от реализации после реализации

маркетинговых мероприятий и только под их влиянием, руб. (4):

Пв = Врп + (Врп * (Прв /100)) (4)

где Пв - планируемый показатель выручки от реализации после

реализации маркетинговых мероприятий и только под их влиянием, руб.;

Врп - выручка от реализации за последний период, руб.;

(

3)

(

4)
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Прв - планируемый прирост выручки от реализации вследствие

реализации предложенной коммерческой  программы, %.

Рассчитаем планируемый показатель выручки от реализации после

реализации маркетинговых мер оприятий и только под их влиянием по

формуле (4):

7 447 000 + (7 447 000 * (20/100)) = 8 936 400 руб.

Рассчитаем экономический эффект от внедрения маркетинговых

мероприятий по формуле (3):

(8 936 400 – 886 088) – 7 447 000 = 603 312 руб.

Экономический эффект маркетинговых мероприятий может быть:

положительным – затраты на маркетинговые мероприятия меньше

дополнительной прибыли; отрицательным – затраты на маркетинговые

мероприятия выше дополнительной прибыли; нейтральными – затраты на

маркетинговые мероприятия равны дополнительной прибыли.

Таким образом, можно сделать вывод, что экономический эффект от

предлагаемых мероприятий положительный, так как затраты на маркетинговые

мероприятия в 886 088 рублей увеличили товарооборот на 603 312 рублей.

Расчет рентабельности предлагаемых маркетинговых мероприятий .

Эффективность затрат на рекламу может быть определена с помощью

показателя рентабельности предлагаемых маркетинговых мероприятий  (5):

Р = (Э / Зр)*100% (5)

где Э – экономический эффект от внедрения маркетинговых

мероприятий, руб.;

Пв - планируемый показатель выручки от реализации после реализации

маркетинговых мероприятий и только под их влиянием, руб.;

Зр – затраты на реализацию маркетинговых мероприятий, руб.

Рассчитаем рентабельности предлагаемых маркетинговых мероприятий

по формуле (5):
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(603 312 / 886 088) * 100% = 68,1%

Подсчитаем, за сколько окупятся наши предложенные мероприятия, за

счет вызванного ими прироста выручки (самоокупаемость)  (6):

Э
ЗрВ  (6)

где В – срок окупаемости затрат на маркетинг за счет вызванного ими

прироста выручки, годы;

Зр – затраты на реализацию маркетинговых мероприятий, руб.;

Э – экономический эффект от внедрения маркетинговых мероприятий,

руб.

5,1
603312
886088В  года

Следовательно затраты на совершенствование коммерческой

деятельности довольно быстро окупятся, и ожидаемый эффект от

предложенных мероприятий не заставит себя долго ждать. Осуществляемые

затраты окупятся за полтора года и на один вложенный рубль в проведение

намеченных маркетинговых мероприятий предприятие получит 68 копеек

прироста выручки.
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Заключение

Предприятие может строить свое управление, исходя из разных

концепций: финансовой, просчитывая наиболее оптимальные сферы расходов и

инвестиций; конкурентной, вытесняя любыми способами конкурента с рынка;

товарной, улучшая качественные показатели своей про дукции, и др. Однако, в

настоящее время, по многочисленным исследованиям ученых и практических

подтверждений работающих предприятий, наибольший эффект в управлении

дает маркетинговая концепция, ориентированная на выяснение и

удовлетворение запросов потреби телей определенного целевого рынка.

В основу управления маркетинговой деятельностью на предприятии

входят: планирование коммерческой деятельности, организационное

построение служб маркетинга предприятия, реализация намеченных

маркетинговых решений, оценка их результативности, контроль и

корректировка.

Сфера торгового маркетинга охватывает деятельность на рынке торгово -

посреднических услуг, связанную с оптовыми перепродажами и розничной

реализацией товаров конечному потребителю. Особенности такой деятельност и

предопределяются самим характером торговой услуги — ее своевременностью,

надежностью, доступностью. Торговый маркетинг — это маркетинг торговых

услуг, включающих закупку товаров и формирование торгового ассортимента в

соответствии со спросом покупателей,  организацию торговых процессов и

обслуживание населения, предоставление информации потребителям и

внутримагазинную рекламу, оказание дополнительных торговых услуг и др.

Сложившаяся экономическая ситуация вынуждает российские

предприятия начинать использовать маркетинговую информацию при

формировании планов производства для предприятий -производителей и планов

закупки и реализации для предприятий, работающих в сфере торговли, таким

как ООО «Янтарь». Последовательная реализация методики маркетингового

планирования задает условия для перехода на маркетинговые принципы
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управления.

В результате анализа деятельности данного предприятия можно сделать

следующие выводы:

1. Экономическая деятельность минимаркета имеет тенденцию к снижению

эффективности. Валовая прибыль также уменьшилась в 2016 году за счет

увеличения себестоимости, которая составила 3753 тыс. рублей (50,6 %

выручки от реализации товаров, работ, услуг), таким образом, валовая

прибыль составила 2700 тыс. руб. Убыток от прочих расходов составил 21

тыс. рублей. В итоге, чистая прибыль в 201 6 году составила только  1138

тыс. рублей, а в 2015 году – 1228 тыс. рублей.

2. Объем продаж крайне подвержен влиянию сезонного фактора. За весь

годовой период наибольший вклад в общий суммарный товарооборот

традиционно вносят летние месяцы – месячные индексы составили более

1. Это связано, безусловно, с курортным сезоном. Наименьшая торговая

выручка ежегодно наблюдается за февраль: в 2016 году составила 367,4

тыс. руб. и месячный индекс за данный период составил 0,893. Это

объясняется падением продаж после «январских» праздников и началом

подготовки к курортному сезону.

3. Проведенный АВС/XYZ-анализ позволил отследить вклад той или иной

группы при формировании денежного оборота. Категорию AX составляют

три группы товаров, которые отличаются стабильностью продаж и

получения валового дохода. К ним относятся:  мясо и птица, кондитерские

изделия, хлеб и хлебобулочные, водка . Таким образом, необходимо с

течением времени расширять и углублять внутригрупповой ассортимент .

4. Минимаркет «Все для Вас» придерживается политики умеренных цен:

торговая надбавка устанавливается на группы товаров с учетом

конъюнктуры рынка (средняя торговая надбавка 21 %) . Однако в условиях,

когда необходимо увеличить прибыль от реализации , этого можно достичь

за счет варьирования торговой надбавки и снижения себестоимости

товаров.
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5. Система продвижения товаров, применяемая минимаркетом довольно

эффективна. Объем продаж после проведения промо-акции увеличился на

21%, при этом за счет покупки приверженных покупател ей будет

увеличиваться товарооборот . Однако применяемые инструменты

однобоки, в то время как необходим комплексный подход к продвижению.

Для перспективного развития компании на рынке и увеличения роста

продаж было предложено разработать и реализовать два мероприятия

совершенствования управления маркетинговой  деятельностью:

1. Создание единой маркетинговой  службы;

2. Программа продвижения товара.

Создание коммерческой службы поможет предприятию самостоятельно

выбирать курс своего развития и оперативно реагировать на все рыночные

изменения. Программа продвижения товара направлена на стимулирование

сбыта продукции и включает в себя sms -рассылки с информацией об акциях,

промоушен, наружную рекламу, навигацию, полиграфию, работу со СМИ,

программы лояльности.

Необходимо отметить, что для удержания своих позиций на рынке

предприятию необходимо поддерживать широкий ассортимент предлагаемой

продукции, вести тщательно обдуманную ценовую политику, выбирать

наиболее оптимальных поставщиков и, конечно же, применять все возможные

методы формирования и стимулирования спроса покупателей.

При использовании рекомендаций предложенных в данной работе

предприятие получит максимальную прибыль, и возможности для дальнейшего

развития, что просто необходимо в рыночных условиях.
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