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Введение

Формирование спроса и стимулирование сбыта – одни из важнейших

элементов в комплексе экономической деятельности. Кроме того, в

современных представлениях экономистов, они существуют в неразрывном

взаимодействии друг с другом. Так, стимулирование сбыта является не только

важнейшим элементом системы формирования спроса, но и одним из главных

компонентов экономической деятельности предприятий.

В настоящее время для торговых организаций все большее значение

приобретает наиболее полное изучение спроса на потребительские товары.

Поэтому эффективная деятельность предприятий торговли невозможна без

понимания потребностей человека и правильного использования и нформации о

спросе.

Кроме того, эффективное стимулирование сбыта не только влияет на

объем получаемой предприятием прибыли, но и формирует положительный

образ организации в глазах общественности, имидж предприятия, что опять же

положительно сказывается на его деятельности. В настоящее время в условиях

рыночной экономики роль стимулирования продаж возросла еще больше,

поэтому необходимо уметь экономически грамотно ее осуществлять.

Сбытовая политика это актуальная, сложная и достаточно

противоречивая проблема современной рыночной экономики. Актуальность

данной темы обусловлена тем, что с бытовая политика как инструмент

финансово-хозяйственной деятельности, как организация рационального

процесса продвижения продукции от производителя  к конечному потребителю,

обеспечивает доставку нужных товаров в нужное место, в нужное время с

оптимальными затратами. Материальные потоки на стадии движения

генерируются в сбытовой политике с соответствующими (генерируемым им )

информационным, финансовым и сервисным потоком.

В большинстве случаев производство и потребители продукции не

совпадают ни во времени, ни в пространстве. Поэтому, какими бы
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разнообразными потребительскими свойствами не обладал готовый продукт, на

реальный коммерческий успех фирма может рассчитывать только при условии

рационально организованного его (продукта) распределения и обмена, т.е.

сбыта, цель которого удовлетворение человеческих нужд и потребностей.

При этом в основе сбытовой политики лежит принципиальная ориентация

удовлетворения многообразных запросов конечного потребителя (либо на

построении такой системы распределения, которая была бы эффективна как для

самой фирмы так и для посредников) и способ её осуществления,

рассматриваемый как совокупность действий по максимальному приближению

товара к целевой группе потребителей (либо, наоборот, привлечение

потребителей к товару фирмы).

Теория и практика применения сбытовой политики достаточно широко

представлены в работах Российских и зарубежных ученых – Аникина Б.А.,

Альбекова А.У., Андреевой Н.В., Волгина В.В., Дыбской В.В., Линдерс М.Р.,

Фирон Х.Е., Наймарк Ю.А., Николайчук В.Е., Родионовой Б.Н., Туровец О.Г.,

Федоровой Н.В., Родкиной Т.А., Чудакова А.Д.   и др.

Объектом исследования данной выпускной квалификационной работы

является Общество с ограниченной ответственностью « Фирма ОМ» - торговое

предприятие, функционирующее на рынке сантехнического оборудования

Туапсинского района. Предметом исследования  является система сбытовой

деятельности данного предприятия.

Целью выпускной квалификационной работы является разработка и

экономическое обоснование мероприятий по совершенствованию сбытовой

деятельности ООО «Фирма ОМ».

В соответствии с целью были поставлены  следующие задачи:

 изучить теоретические и методические подходы к организации сбытовой

деятельности фирмы;

 дать общую характеристику исследуемого предприятия и провести анализ

основных показателей экономической деятельности ;

 проанализировать существующую систему сбыта в ООО «Фирма ОМ»;
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 провести анализ маркетинговой среды фирмы и ее влияния на сытовую

деятельность ООО «Фирма ОМ»;

 разработать и экономически обосновать мероприятия по

совершенствованию сбытовой деятельности ООО « Фирма ОМ».

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 сбытовой деятельности

торгового предприятия. Во второй главе проведен анализ и дана оценка

существующей системы сбытовой деятельности ООО «Фирма ОМ». В третьей

главе представлены предложения по соверш енствованию сбытовой

деятельности ООО «Фирма ОМ». В заключении помещены выводы и

предложения по работе.

Теоретической и методической основой исследования  послужили

труды зарубежных и отечественн ых экономистов, посвященные проблемам

организации системы сбыта 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 59 страниц, включая 20 таблиц и 5

рисунков.
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Глава 1 Теоретические и методические аспекты построения системы сбыта

в контексте экономической эффективности деятельности фирмы

1.1 Понятие и экономическая сущность сбытовой деятельности фирмы

В настоящее время на отечественных предприятиях сложилась ситуация,

когда главной задачей является именно сбыт, а не снабжение, и планирование

производства и закупок сырья и материалов теперь приходится выстраивать,

отталкиваясь от оценок спроса на продукцию предприятия. Исходя из этого,

целями маркетинга можно считать изучение и прогнозирование спроса с тем,

чтобы определить, какие изделия требуются для рынка, то есть разработку

производственной программы, формирование и стимулирование спроса.

Смысл существования любого бизнеса заключается в обеспечении

материальными благами его участников путем удовлетворения какой-либо

общественной потребности. Для достижения поставленных целей фирмы

действуют в рыночной среде независимо друг от друга, поэтому они могут

рассматриваться как независимые ее элементы [2, с.21] .

Любая организация независимо от того, каково ее положение в обществе,

чем она занимается и какие при этом она преследует цели, для того, чтобы

существовать и развиваться, должна что -то получать из внешней среды и что -то

отдавать во внешнюю среду [17,с.143].

Способность фирмы к продуктивному взаимодействию с конкурентной

внешней средой характеризуется ее конкурентоспособностью.

По мнению В.В. Бурцева- «Под сбытом понимается комплекс процедур

продвижения готовой продукции на рынок (формирование спроса, получени е и

обработку заказов, комплектацию и подготовку продукции к отправке к

покупателям, отгрузку продукции на транспортное средство и транспортировку

к месту продажи или назначения) и организацию расчетов за нее. Главная цель

сбыта - реализация экономического  интереса производителя (получение

предпринимательской прибыли) на основе удовлетворения платежеспособного
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спроса потребителя» [15, с.15].

Хотя сбыт - завершающая стадия хозяйственной деятельности

товаропроизводителя, в рыночных условиях планирование сбыта  предшествует

производственной стадии и состоит в изучении конъюнктуры рынка и

производственных возможностей предприятия производить пользующуюся

спросом (перспективную) продукцию, а также в составлении планов продаж, на

основе которых должны формироваться  планы снабжения и производства.

Оптимизация же системы организации и контроля сбыта, способна обеспечить

конкурентоспособность предприятия в жестких условиях рынка [ 25, с.75].

По мнению В.В. Бурцева, под сбытовой политикой организации следует

понимать выбранные ее руководством совокупность сбытовых стратегий

маркетинга (охвата рынка, позициирования товара и т.д.) и комплекс

мероприятий (решений и действий) по формированию ассортимента

выпускаемой продукции и ценообразованию, по формированию спроса и

стимулированию сбыта (реклама, обслуживание покупателей, коммерческое

кредитование, скидки), заключение договоров продажи (поставки) товаров,

товародвижению, транспортировки, по инкассации дебиторской

задолженности, организационным, материально -техническим и прочим

аспектам сбыта [19, с. 106].

Разрабатывать сбытовую политику целесообразно руководителям отделов

сбыта и маркетинга [8, с. 148].

Маркетинговая стратегия - это генеральный план выхода на рынок с

конкретной товарной группой, включающей совокупность следу ющих

характеристик: уровень цен, издержек на стимулирование сбыта, доля в

структуре выпуска, каналы распространения, нацеленность на определенные

сегмента рынка, конкурентные преимущества, позиционирование товара на

рынке, стратегия охвата рынка.

Маркетинговая стратегия сбытовой деятельности должна

разрабатываться на каждый отчетный год, а любые изменения (дополнения)

оформляться соответствующими приказами. В условиях рыночной
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конкуренции информация, содержащаяся в положении о сбытовой политике,

представляет определенный интерес для конкурентов организации, и поэтому

она должна быть отнесена к сведениям, составляющим коммерческую тайну

организации [1, с.103].

Важным вопросом маркетинговой политики сбыта, является оптимизация

процедур контроля основных элемен тов сбытовой деятельности.

Разработкой процедур контроля сбытовой политики должны заниматься

высококвалифицированные специалисты, досконально знающие все процессы

сбыта, обладающие аналитическими способностями и способные

предусмотреть многочисленные неста ндартные ситуации [14, с.92].

Оптимизация системы организации и контроля сбыта в состоянии

обеспечить конкурентоспособность предприятия в жестких условиях рынка (6,

с. 176).

Выбор канала сбыта - одно из важнейших решений в деятельности

предприятия, которое в дальнейшем оказывает влияние на все остальные

решения, принимаемые в области маркетинга [20,с.18].

Существует два варианта: прямой контакт предприятия -производителя с

потребителем и контакт через посредников [ 22, с.21].

Прямой контакт не включает посредника, так как производитель с

помощью собственных внутренних и внешних образований передает товар

непосредственно потребителям. Для фирмы -производителя стремление не

привлекать посредников, с одной стороны, приводит к росту  транспортно-

складских затрат, а с другой - укрепляет и координирует связи с

потребителями. Организация сбыта без посредников чаще используется при

реализации сложной технической продукции.

Выбор альтернативного варианта системы распределения, который бы в

большей степени влиял на конкурентоспособность предприятия, зависит от

различных факторов, во многом - от назначения, характера товара, финансового

потенциала, имиджа фирмы-производителя и так далее [9, с.49].

Особое место в обеспечении и поддержании конк урентоспособности в
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целом занимает сервис и гарантийное обслуживание, представляющие собой

услуги, которые предоставляются покупателям до и после приобретения того

или иного товара. Отсутствие данных составляющих во многом снижает

потребительскую ценность товара в сознании потребителя, что отражается на

уровне конкурентоспособности товара. Возрастающее значение сервисного

обслуживания потребителей обусловлено следующими причинами [ 3, с.47]:

 ростом конкуренции на товарных рынках;

 возрастанием желания покупат елей иметь возможности для решения

проблем, возникающих в процессе использования товара;

 усложнением процесса эксплуатации товара.

Поддерживать заинтересованность покупателя в долгосрочном

сотрудничестве позволяют ценовая политика и разнообразные поощрения

[11,с.120].

Механизм ценообразования проявляется через цены, их динамику.

Динамика цен формируется под воздействием двух важнейших факторов:

стратегического и тактического.

Стратегический фактор заключается в том, что цены образуются на

основе стоимости товара. Постоянно происходят колебания цен вокруг

стоимости. Это фактор долговременного перспективного действия.

Тактический фактор выражается в том, что цены на конкретные товары

формируются под влиянием конъюнктуры рынка. Этот фактор может часто

меняться, так как динамика конъюнктурных изменений очень высока и здесь

требуется всестороннее изучение этих изменений.

Цена остается важным показателем, несмотря на повышение роли

неценовых факторов в процессе современного маркетинга. Цена, если она

неправильно определена, окажет решающее воздействие на процесс покупки

товара.

Для установления цены необходимо учесть: расходы покупателя, доход

продавца, условия конкуренции.

Ценовая политика предприятия может основываться:
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 на издержках (находится точка безубыт очности, как нижний предел цены);

 на спросе (чем выше спрос на продукцию, тем выше цена);

 на конкуренции (предлагается иметь цены примерно на 10% ниже, чем у

конкурентов);

 политика «снятия сливок» ориентирована на богатых клиентов,

целесообразно использовать подобную политику ценообразования для

модных товаров;

 политика цен для проникновения на большой рынок, если предприятие

крупное и ориентируется на покупателей со средним и доходами.

Управление ценами может осуществляться с помощью системы скидок и

возврата части оплаты. Например, при покупке товара на определенную сумму

покупатель может спустя некоторое время получить часть денег затраченных

на покупку товара, или получить  на эту сумму определенное количество товара

из представленного ассортимента [16,с.25].

В рамках ценовой политики объектами контроля являются стратегии

ценообразования на виды продукции.

Параметры контроля следующие: варианты ценообразования

соответствуют наиболее оптимальным для организации сбытовым стратегиям

по видам продукции.

Всегда следует помнить, что необходим контроль на предмет соблюдения

законодательства по государственному регулированию цен [1 2, с. 81].

1.2 Методические подходы к построению системы сбыта предприятия

Главная цель сбыта - реализация экономического интереса производителя

(получение предпринимательской прибыли) на основе удовлетворения

платежеспособного спроса потребителя.

Товарная политика является ядром маркетинговых решений, вокруг

которого формируются другие решения, связанные с условиями приобретения

товара и методами его продвижения от производителя к конечному покупателю
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[18, с. 140].

Товарную политику невозможно отделить от реальных условий

деятельности предприятия - изготовителя, специфики его профиля. Вместе с

тем, как показывает практика, находящиеся примерно в одинаково тяжелых

условиях сложившейся рыночно - экономической обстановки в России

промышленные предприятия по - разному решают свои товарные проблемы:

одни проявляют полное неумение и беспомощность, а другие, следуя

принципам и методам маркетинга, находят перспективные пути, которые

рассмотрены в данной курсовой работе.

Товарная политика предполагает определенный набор действий или

заранее обдуманных методов и принципов деятельности, благодаря которым

обеспечивается преемственность и целенаправленность мер по формированию

и управлению ассортиментом товаров. Отсутствие такого набора действий

приводит к неустойчивости ассортимента предприятия, провалам,

подверженности ассортимента чрезмерному воздействию случайных или

преходящих конъюнктурных факторов [23 , с. 87].

Методика контроля за эффективностью товарной политики также в

общих чертах аналогична методике контроля за эффективностью

маркетинговых стратегий. Хотя, кроме этого она включает ряд дополнительных

процедур.

При анализе расчета экономической эффективности от внедрения новых

видов продукции следует выполнять следующие процедуры  [10, с.36]:

 рассчитать суммы покрытия по продукции и выявить продукты, доля

которых в структуре выпуска не соответствует уровню их сумм покрытия

по отношению к другим продуктам (при этом учитывать конкурентные

стратегии организации);

 произвести ранговый анализ для  каждого вида продукции (рассчитать ранг

выпуска и ранг суммы покрытия, а также коэффициент корреляции между

ними; при рациональной структуре ассортимента имеет место сильная

положительная связь между рангами);
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 выявить и оценить взаимодополнение и взаимоза мещение продуктов.

Товародвижением в маркетинге называется система, которая

обеспечивает доставку товаров к местам продажи в точно определенное время

и с максимально высоким уровнем обслуживания покупателей. Зарубежные

авторы под товародвижением понимают с истематическое принятие решений в

отношении физического перемещения и передачи собственности на товар или

услугу от производителя к потребителю, включая транспортировку, хранение и

совершение сделок.

Наиболее принятыми показателями характеризующих потоки т оваров

является грузооборот и товарооборот. Информация о происходящих процессах

в стоимостных показателях позволяет создать экономическую модель,

отражающую движение стоимости товара. В натуральных показателях

отражается информация о реальном движении това ра [4, с.172].

Таким образом, процесс товародвижения рассматривается в двух

аспектах. Во-первых, как технологическая система, представляющая

материально-вещественный поток товаров и, во -вторых, как кибернетическая

система, представляющая собой потоки и про цессы переработки

экономической (коммерческой информации), так как задачей изучения

комплексного процесса товародвижения является с одной стороны

рациональное построение технологических структур, а с другой - овладение

методами управления процессов. Довест и товар от производителя до

потребителя означает организовывать его перемещение практическим путем, с

минимальными совокупными издержками, в нужное для потребителя время, в

заданном количестве, а также в состоянии пригодном для розничной продажи и

потребления [24, с.66].

Товародвижение - это деятельность по планированию, претворению в

жизнь и контролю за физическим перемещением материалов и готовых изделий

от мест их происхождения к местам использования с целью удовлетворения

путей потребителя и с выгодой для себя [13,с.38].

Параметры осуществления контроля следующие: структура и формы
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товародвижения, формы прямого сбыта, а также соотношение т ипов

посредников (в структуре товародвижения) соответствуют целям и стратегиям

организации, выбираются по критерию максимизации рентабельности продаж,

обеспечивают максимальный объем продаж и минимизацию сбытовых

издержек.

Товародвижение включает: транспор тировку, обработку заказов,

упаковку и обработку товаров, поддержания запасов, складирования, любую

форму информации о товаре или услуге, распределение и сбыт продукции.

Среди перечисленных элементов товародвижения особо выделяют три:

транспортировку, хранение, контакты с потребителями.

О значении товародвижения свидетельствуют затраты на него, которые

по данным различных исследователей колеблются от 15 до 25 % суммы

продаж. Следует отметить, что средние расходы на рекламу и стимулирование

продаж существенно ниже.

В современных рыночных условиях ни одно коммерческое предприятие

не может успешно вести дела без рекламы в том или ином виде. Прежде всего,

реклама несет в себе информацию, которая обычно представлена в сжатой,

художественно выраженной форме, эмоци онально окрашенная и доводящая до

сознания и внимания потенциальных покупателей наиболее важные факты и

сведения о товарах и услугах. Следует заметить, что, если реклама всегда

информация, то информация - «не всегда реклама» [5, с.31].

Реклама представляет собой неличные формы коммуникации,

осуществляемые через посредство платных средств распространения

информации, с четко указанным источником финансирования. Среди тратящих

деньги на рекламу не только коммерческие фирмы, но и музеи, фонды и

различные общественные организации, стремящиеся разрекламировать свои

цели перед различными целевыми аудиториями. Рекламные деньги поступают в

самые разные средства распространения информации: журналы и газеты, радио

и телевидение, наружные экспозиции, транспортные планше ты, каталоги,

справочники, циркуляры. У рекламы множество применений. Ею пользуются
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для формирования долговременного образа организации, для долговременного

выделения конкретного марочного товара, для распространения информации о

продаже, услуге или событии, для объявления о распродаже по сниженным

ценам и для отстаивания конкретной идеи.

Необходимость оптимизации процедур внутреннего контроля сбытовой

политики в современных сложных и постоянно меняющихся условиях

хозяйствования обусловлена тем, что отсутст вие единого описания процедур

влечет несогласованность действий как отдельных работников, так и целых

подразделений, осуществляющих функции сбыта.

Методика контроля включает ряд шагов.

1. Выяснить принятые стратегии рекламы по каждой товарной группе

(позиции), определить их соответствие фазам ЖЦ товарных групп

(позиций).

2. Установить применяемые методы определения рекламных расходов и

направления рекламных воздействий (реклама может быть направлена на

потребителей, посредников, иных участников рыночных отношений ,

общественность).

3. На основе анализа документальных данных (договоры, данные по

фактической оплате услуг по рекламе) определить масштабы рекламы и

каналы ее распространения по каждой товарной группе (позиции).

4. Определить степень зависимости объема продаж о т масштабов и

направлений рекламных мероприятий (каналов распространения рекламы).

5. Оценить эффективность рекламы [21,с.67].

1.3 Особенности сбытовой деятельности , как фактора повышения

экономической эффективности деятельности торгового предприятия

Розничная торговля - это торговая деятельность по продаже товаров и

услуг непосредственно конечным потребителям для личного, семейного или

домашнего использования. Все участники каналов распределения -
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производители, оптовики, импортеры - могут выступать в качестве розничных

торговцев, если сбывают продукцию непосредственно конечным потребителям.

Функции розничной торговли [7, с.44]:

 исследует конъюнктуру, сложившуюся на товарном рынке;

 определяет спрос и предложение на к онкретные виды товаров;

 осуществляет поиск товаров, необходимых для розничной торговли;

 проводит отбор товаров, их сортировку при составлении требуемого

ассортимента;

 осуществляет оплату товаров, принятых от поставщика;

 проводит операции по приемке, хранен ию, маркировке товаров,

устанавливает на них цены;

 оказывает поставщикам, потребителям, транспортно -экспедиционные,

консультационные, рекламные, информационные и другие услуги.

В условиях становления рыночной экономики, обострения конкуренции

наметились новые подходы к развитию розничных предприятий.

Соответствующие концепции строятся с учетом идеи формирования

ассортимента и обслуживания населения. Обычно концепция развития

розничной торговли включает следующие разделы: ассортиментные перечни

товаров; схему размещения оборудования и товаров; указания по организации

расчетных узлов; определение зон самообслуживания и продажи некоторых

товаров через прилавок; перечень дополнительны х услуг: порядок

формирования цен; предоставление скидок на отдельные товары и др.

Считается, что в данное время важно вмешательство государственных и

муниципальных властей в различные формы собственности торговых

предприятий. При этом ему необходимо обесп ечить оптимальное сочетание

различных организационно-правовых форм предприятий внутренней торговли,

адекватных развитию многоукладной рыночной экономики (акционерные

общества, общества с ограниченной ответственностью, производственные и

потребительские кооперативы, малые предприятия, государственные и

муниципальные унитарные предприятия и др.)  [18, с.21].
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Таким образом, развитие разнообразных видов и типов предприятий и

разработка новых методов розничной торговли является одним из важных

направлений розничной торговли.

В связи с рассмотренными особенностями для розничной торговли

характерна следующая система управления сбытом. Управление сбытом

включает ряд последовательных этапов:

 изучение покупательского спроса ;

 планирование процесса сбыта, установление св язей с потребителями;

 формирование ассортимента;

 установление цен на товары, работы, услуги ;

 заключение договоров поставки (продаж) ;

 создание сбытовых запасов и их подготовка к реализации ;

 стимулирование сбыта;

 выбор каналов сбыта;

 организация поставки продукции потребителям;

 контроль над выполнением договорных обязательств ;

 оценка выполнения планов сбыта .

Изучение покупательского спроса. Очень важный этап управления

сбытом, т.к. определяется потребность рынка, его конъюнктура. Успех этого

этапа - залог успеха предприятия в целом.

Планирование процесса сбыта, установление связей с потребителями.

Детальный план кому и куда будет отпускаться продукция, четкое определение

целевой аудитории и стратегии сбыта.

Формирование ассортимента. Определение ассортимента, который будет

наиболее востребованным и нужным для потребителя.

Формирование ассортимента на конкурентном рынке происходит

следующим образом. Сначала принимаются стратегические решения о

специфике компании, ее организационной структуре и позиционировании.

Затем следует ежедневная кропотливая работа по управлению ассортиментом,

то есть тактика.
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Вкупе все это и носит название ассортиментный менеджмент, то есть

система по управлению и формированию ассортимента в торговой компании,

включающая в себя стратегию, категорийный менеджмент, методику

построения ассортимента, ценообразование, мерчандайзинг и аналитику.

Решение о товарной специфике магазина или компании. Владелец или

хозяин компании принимает решение о том, каким именно видом розничного

бизнеса будет заниматься.

Выбор конкурентной стратегии, концепции и позиционирования

магазина. Важно понять, на какого покупателя мы рассчитываем, каков будет

основной формат магазинов. Это подробный и продуманный ответ на вопрос

«Что, как и для кого мы продаем ». Этап позиционирования необходим для

эффективного развития сети [6, с.55].

Организационное построение компании, оформление бизнес -процесс,

подбор и обучение персонала. Определив свою стратегию, начинается

проработка более мелких понятий ассортимента - групп, категорий, основных

брендов и торговых марок. Начинается формирование пула поставщиков. Всю

эту работу делают люди, наемные сотрудники. Здесь начинаются технологии

управления, взаимодействия, распределения товаров, обслуживания

покупателей, открытия новых магазин ов, подбора и обучения персонала.

Проблема этого этапа в том, что этап стратегический, а полностью его

закончить никогда не удается: компания - это живой, развивающийся организм.

Тут скрывается большинство проблем российских компаний - невнятная

оргструктура, текучка кадров, неправильная мотивация; сбои в процессах;

воровство, невозможность контроля. Именно поэтому важно понять структуру

компании, иерархию, определить основные бизнес -процессы и взаимодействие

людей.

Структурирование ассортимента, оформление  матрицы, выделение

категорий. Этот процесс относится к тактике. Эта работа длится всю жизнь

компании - ввод и вывод товарных позиций, развитие тех или иных категорий и

видов товаров, ввод и вывод торговых марок и брендов.
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Разработка системы мерчандайзинга , ценообразования, продвижения

товаров. После того, как ассортимент «устоялся», приобрел стабильность,

можно начинать выстраивать тактическое управление - систему

ценообразования, стандарты выкладки, технологию проведения рекламных

акций. Правильность тактического управления определяется уровнем развития

и квалификации персонала (если на стратегическом этапе совершена была

ошибка, здесь проявятся её последствия)

Анализ эффективности ассортиментной и ценовой политики. На данном

этапе проводитсяанализ оборота , прибыли, оборачиваемости, процента

неликвидного товара, съема с квадратного метра и других показателей.

В настоящее время наиболее эффективным является новый подход к

управлению ассортиментом, использующий категорию, как о сновную единицу

управления товаром. Категория - это совокупность товаров, которые

покупатель воспринимает как сходные между собой, или товаров,

объединенных совместным использованием. Категория - это то, зачем (за каким

товаром) покупатель идет в магазин  [22, с.131].

Понятие ширины и глубины ассортимента. Ширина ассортимента - это

общее количество различных товарных категорий, входящих в ассортимент.

Чем шире ассортимент, тем больше вероятности того, что запросы покупателя

будут удовлетворены, и тем более широкий круг покупателем можно привлечь.

Глубина ассортимента - общее количество товарных позиций внутри

каждой товарной категории в ассортименте. Чем глубже представлена

категория, тем точнее удовлетворены потребности покупателя, тем больший

выбор ему предоставлен.
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Глава 2 Анализ и оценка системы сбыта ООО «Фирма ОМ» , как фактора

влияния на его экономическую эффективность

2.1 Общая характеристика и анализ основных финансо во-экономических

показателей деятельности ООО «Фирма ОМ»

Общество с ограниченной ответственностью « Фирма ОМ» обладает

полной хозяйственной самостоятельностью, является юридическим лицом,

может от своего имени заключать договора, приобретать и мущественные и

личные неимущественные права и нести обязанности, быть истцом и

ответчиком в арбитраже, суде. Общество имеет самостоятельный баланс,

расчетный, валютный и иные счета в учреждениях банков.

Компания вправе осуществлять любые виды деятельности,  не

запрещенные законом, осуществлять внешнеэкономическую деятельность в

соответствии действующим законодательством Российской Федерации. Для

достижения целей своей деятельности может приобретать права, нести

обязанности и осуществлять любые действия, кото рые не будут противоречить

действующему законодательству и настоящему Уставу.

Юридический адрес Общества: 352825, Краснодарский край,

Туапсинский район, село Шаумян, улица Исаакяна, 33 .

ООО «Фирма ОМ» - это торговое предприятие, специализирующееся на

продажах сантехнического оборудования , а также работах по его монтажу .

Компания работает в уникальном для Туапсинского района европейском

формате - магазин-сервис. Данный формат является самым комфортным

способом создавать уют в доме, начиная от простой замены оборудования, до

комплексного ремонта ванной комнаты под ключ.

Миссия ООО «Фирма ОМ» сделать жизнь комфортнее и ярче,

предоставляя нашим клиентам профессиональный сервис. Принципы развития:

лучше всех знать желания клиентов и профессионально их реализовыва ть.

ООО «Фирма ОМ» стремится к максимальному улучшению качества

существующих услуг, опираясь на основные ценности нашего целевого
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сегмента, стремимся стать лидерами по качеству предоставляемых нами услуг

для потребителей. Фирма имеет в собственности собств енное имущество,

отраженное на ее самостоятельном балансе.

Учредителями ООО «Фирма ОМ» являются физические лица, из вкладов

которых создан уставный капитал фирмы. Имеются основные документы,

которые регулируют деятельность ООО «Фирма ОМ». К ним относятся: устав

предприятия, учредительный договор, коллективный договор. Устав фирмы

утвержден решением Общего собрания учредителей, которые являются

участниками Общества.

Учетная деятельность фирмы проводится главным бухгалтером и

утверждается директором. Учетная деятельность обязательна к применению

всеми подразделениями и работниками фирмы. Учетная политика проводится в

соответствии с нормативными и правовыми актами РФ.

Производственно-хозяйственную деятельность фирма проводит на

договорной основе.

Положительными особенностями фирмы являются:

 использование качественных технологий,

 учет интересов потребителей;

 хороший качественный уровень работ и услуг;

 строгое соблюдение графика при проведении работ.

Это характеризует фирму как стабильного и надежного партнера.

Количество работников в 2016 году в ООО «Фирма ОМ» составляло 40

человек. Схема организационной ст руктуры фирмы показана на рис. 1 .

Такая организационная структура соответствует целям и задачам в

процессе работы фирмы.

В фирме используют линейно -функциональную организационную

структуру управления. В этой структуре выделены отдельные элементы:

отделы как звенья, соединенные горизонтальными и вертикальными связями.

Руководство в процессе работы фирмы исполняет генеральный директор.

Его полномочия установлены сроком в 5 лет.
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Службу бухгалтерии возглавляет главный бухгалтер. На предприятии

имеется положение о функциях экономической службы.

Рис. 1. Организационная структура ООО «Фирма ОМ» 1

К ним относятся:

 разработка долгосрочных и среднесрочных планов экономического

развития,

 проведение разработки системы оплаты труда,

 организация оперативного учета и контроля в подразделениях фирмы,

 обеспечение правильного и своевременного документального оформления

и отражение движения средств предприятия на счетах бухгалтерского

учета,

1 Рисунок составлен автором
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 организация достоверного и своевременного учета з атрат на производство

и реализацию продукции, калькулированние себестоимости продукции,

определение итогов финансово-хозяйственной деятельности предприятия.

Бухгалтерия также должна осуществлять контроль за рациональным

расходованием средств фонда оплаты труда и ее начислением и выдачей.

На отдел маркетинга возложен анализ внутренней и внешней среды

фирмы, оценка конкурентов и возможностей рынка, позиционирование товара,

ценообразование, регулирование ассортимента и т.д.

Основными направлениями деятельност и для достижения указанных

задач являются:

 повышение качества производимой продукции на основе применения

современных подходов;

 улучшение организации проведения работ на основе грамотного

распределения ответственности между работниками;

 использование системы управления качеством продукции и ее

совершенствование.

Свое назначение предприятие формулирует так: «Производство

качественной продукции для удовлетворения нужд потребителей, получение

прибыли в интересах фирмы и улучшение благосостояния ее работников».

Проведем анализ основных финансово -экономических показателей

деятельности предприятия.

Источниками информации для анализа являются баланс ООО «Фирма

ОМ» на 31.12.2014, 31.12.2015, 31.12.2016, прогноз на 31.12.2017, а также отчет

о финансовых результатах на те же даты (табл. 1).

Основными составляющими оборотных активов на протяжении всего

анализируемого периода являются дебиторская задолженность и

краткосрочные финансовые вложения.

На начало 2016 года доля дебиторской задолженности в оборотных

активах составила 16 678 тыс. руб. В течение всего анализируемого периода

дебиторская задолженность составляет в 201 4 - 25%, 2015 - 30%, 2016 - 48% от
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оборотных активов.

Таблица 1

Агрегированный баланс ООО «Фирма ОМ» за период

2014-2016 гг., тыс. руб.2

Показатель 01.01.2015 01.01.2016 01.01.2017 01.01.2018
(прогноз)

АКТИВ

1. Внеоборотные активы 33218,0 80629,0 104771,0 144425,7

2. Оборотные активы 46775,0 54859,0 54245,0 59429,7

2.1. Запасы и затраты 11065,0 13499,0 14161,0 16004,3

2.2. Краткосрочная
дебиторская задолженность 11795,0 16678,0 25781,0 32070,7

2.3. Денежные средства и
краткосрочные финансовые

вложения
23257,0 18519,0 14089,0 9453,7

2.4. Прочие оборотные
активы 658,0 6163,0 214,0 1901,0

Баланс 79993,0 135488,0 159016,0 203855,3

ПАССИВ
1. Собственный капитал 51207,0 59688,0 67034,0 75136,7

2. Долгосрочные пассивы 1758,0 60050,0 55000,0 92178,0

2.1. Займы и кредиты 1698,0 60000,0 55000,0 92201,3
2.2. Прочие долгосрочные

пассивы 60,0 50,0 0,0 -23,3

3. Краткосрочные
пассивы 27028,0 15750,0 36982,0 36540,7

3.1. Займы и кредиты 0,0 500,0 0,0 166,7

3.2. Кредиторская
задолженность 27028,0 15250,0 36982,0 36374,0

3.3. Прочие краткосрочные
пассивы 0,0 0,0 0,0 0,0

Баланс 79993,0 135488,0 159016,0 203855,3

2 Таблица составлена автором
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Анализ финансовой устойчивости . Различают следующие показатели

финансовой устойчивости:

 коэффициент автономии,

 коэффициент соотношения заемных и собственных средств,

 коэффициент маневренности,

 коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами.

Данные расчета показателей финансовой устойчивости представлены в

табл. 2.

Таблица 2

Анализ финансовой устойчивости ООО «Фирма ОМ» 3

Наименование финансового
коэффициента 01.01.2015 01.01.2016 01.01.2017 01.01.2018

(прогноз)

Коэффициент автономии 0,64 0,44 0,42 0,37

Коэффициент отношения заемных
и собственных средств
(финансовый рычаг)

0,56 1,27 1,37 1,71

Коэффициент соотношения
мобильных и иммобилизованных
средств.

1,41 0,68 0,52 0,41

Коэффициент отношения
собственных и заемных средств 1,78 0,79 0,73 0,58

Коэффициент маневренности 0,34 -0,17 -0,31 -0,41
Коэффициент обеспеченности
запасов и затрат собственными
средствами

1,78 2,90 1,22 1,43

Коэффициент имущества
производственного назначения 0,55 0,69 0,75 0,79

Коэффициент долгосрочно
привлеченных заемных средств 0,03 0,50 0,45 0,55

Коэффициент краткосрочной
задолженности 0,00% 0,66% 0,00% 0,13%

Коэффициент кредиторской
задолженности 93,89% 20,12% 40,21% 28,26%

Коэффициент автономии (финансовой независимости) – показывает

удельный вес оборотных средств в общей су мме источников финансирования.

3 Таблица составлена автором
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Коэффициент рассчитывается как отношение собственного капитала к сумме

совокупного капитала. Значение коэффициента должно быть более 50%, тогда

заемный капитал может быть компенсирован собственностью предприятия.

Например, за 2015 год данный показатель имел значение 0,44, что

свидетельствует о неблагоприятной финансовой ситуации. Это говорит о том,

что предприятие в большей степени финансируется за счет заемного капитала.

Увеличение стоимости имущества организации произошло за  счет

увеличения внеоборотных активов (104771,о тыс. руб.), а также собственного

капитала (67034,0 тыс. руб.) (рис. 2).

Рис. 2. Динамика структуры имущества организации4

Собственный капитал с каждым годом увеличивается и это происходит,

естественно, к лучшему, т.к. компания может приобретать в собственность

помещения, что непосредственно отразится на себестоимости продукции. Что

является хорошим признаком развития предприя тия при его переходе на

инновационную экономику. Так же увеличиваются краткосрочные пассивы и

оборотные активы.

Анализ платежеспособности и ликвидности . Ликвидность предприятия -

4 Рисунок составлен автором
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это его способность быстро погашать свою задолженность. Она определяется

соотношением величины задолженности и ликвидности средств, то есть

средств, которые могут быть использованы для погашения долгов (наличные

деньги, депозиты, реализуемые элементы оборотных средств и др.), по

существу ликвидность предприятия означает ликвидность его баланса.  Расчет

показателей ликвидности представлен в табл. 3.

Таблица 3

Анализ ликвидности баланса ООО «Фирма ОМ» 5

Наименование коэффициента 01.01.2015 01.01.2016 01.01.2017 01.01.2018
(прогноз)

Коэффициент абсолютной
ликвидности 0,86 1,18 0,38 0,26

Коэффициент промежуточной
(быстрой) ликвидности 1,30 2,23 1,08 1,14

Коэффициент текущей
ликвидности 1,73 3,48 1,47 1,63

Коэффициент покрытия
оборотных средств собственными
источниками формирования

0,42 0,71 0,32 0,39

Коэффициент восстановления
(утраты) платежеспособности 1,96 0,23 1,22

Исходя из представленных данных в таблице можно сделать выводы.

Более жестким критерием платежеспособности является коэффициент

абсолютной ликвидности, показывающий, какая часть краткосрочных заемных

обязательств может быть погашена немедленно. Считается, что для

стабильного финансового положения пре дприятия это значение не должно

быть ниже 0,2, то есть величина наиболее ликвидных активов должна

составлять не менее 10 % от общей суммы оборотных активов.

Коэффициент текущей ликвидности дает общую характеристику

платежеспособности предприятия, показывая, в какой мере теку щие

краткосрочные обязательства обеспечиваются материальными оборотными

средствами (2014 год - 1,73 2015 - 3,48 и 2016 год - 1,47) значение данного

5 Таблица составлена автором
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показателя в сумме с достаточной величиной коэффициента быстрой

ликвидности можно рассматривать как положите льную характеристику

деятельности организации, но конечно проблемы существуют, которые нужно

пытаться решить.

Анализ показателей рентабельности . Основными показателями

безубыточности работы предприятия является прибыль. Но по этому

показателю, взятому изолированно, нельзя сделать обоснованные выводы об

уровне рентабельности. Поэтому в анализе используются коэффициенты

рентабельности, рассчитываемые как отношение полученного дохода к

величине использованных ресурсов  (табл. 4).

Таблица 4

Анализ рентабельности ООО «Фирма ОМ»6

Наименование показателя 01.01.2015 01.01.2016 01.01.2017 01.01.2018
(прогноз)

Общая рентабельность, % 6,50% 6,52% 6,88% 7,03%
Рентабельность собственного
капитала, % 14,22% 18,19% 16,27%

Рентабельность акционерного
капитала, % 152,39% 124,65% 182,23% 182,93%

Рентабельность оборотных активов, % 20,60% 14,37% 21,24% 19,47%
Общая рентабельность
производственных фондов, % 15,26% 15,85% 26,24%

Рентабельность всех активов, % 12,05% 5,82% 7,25% 5,67%
Рентабельность финансовых
вложений, % 10,28% 7,51% 13,54% 13,55%

Рентабельность основной
деятельности 21,94% 27,97% 21,56% 22,94%

Рентабельность производства, % 28,11% 38,84% 27,48% 29,77%

Анализ рентабельности позволяет оценить соотношение получаемых

предприятием доходов и вложенного в предприятие капитала. На протяжении

рассматриваемого периода наблюдается увеличение общей рентабельности

предприятия. Иными словами, увеличивается объем чист ой прибыли,

приходящейся на рубль вложенного в предприятие капитала.

Увеличение динамики показателя рентабельности и уровня продаж 201 5-

6 Таблица составлена автором
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2016 гг. компании обусловлено проведением маркетинговой деятельности

компании, что привело к увеличению выручки в 201 6 году по отношению к

предыдущему. Итогом проведения кампании явилось увеличение выручки в

2016 г, она составила 214475,0 тыс. руб.  Эти выводы иллюстрирует диаграмма,

представленная на рис. 3.

Рис. 3. Динамика финансовых результатов деятельности  организации7

По таблице финансовых результатов можно говорить, что на данный

момент имеет место тенденция увеличения себестоимости продукции в

компании и снижении чистой прибыли, в данном случае.

Точка безубыточности — минимальный уровень производства или

другого вида экономической деятельности, при котором величина выручки от

реализации произведенного продукта, услуг равна издержкам производства и

обращения этого продукта. Чтобы получать прибыль,  фирма, предприниматель

должны производить количество продукта, иметь объем деятельности,

превышающие величину, соответствующую точке безубыточности. Если же

объем ниже соответствующего этой точке, деятельность становится убыточной.

Рис. 4 четко показывает, что имеет место возрастание затрат, как

7 Рисунок составлен автором
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переменных, так и постоянных, поэтому точка безубыточности и поднимается

все выше. Что тоже является не совсем хорошим симптомом.

Рис. 4. Расчет точки безубыточности 8

Сведем основные финансово -экономические показатели деятельности

ООО «Фирма ОМ», а также рассчитанные показатели в единую табл. 5.

Таблица 5

Результаты анализа основных финансово-экономических показателей

деятельности ООО «Фирма ОМ»9

Наименование показателя 01.01.2015 01.01.2016 01.01.2017 01.01.2018
(прогноз)

Объем продаж 198175,0 157021,0 214475,0 206190,3

Прибыль от продаж 13427,0 17692,0 18875,0 22112,7

Чистая прибыль 9637,0 7883,0 11524,0 11568,3

Рентабельность продаж, % 6,78% 11,27% 8,80% 10,72%

Чистые активы 50549,0 53525,0 66820,0 66321,0
Оборачиваемость чистых
активов, % 392,05% 293,36% 320,97% 310,90%

Рентабельность чистых активов,
% 26,56% 33,05% 28,25% 33,34%

Собственный капитал 51207,0 59688,0 67034,0 75136,7

8 Рисунок составлен автором
9 Таблица составлена автором
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Продолжение таблицы 5
Рентабельность собственного
капитала, % 26,22% 29,64% 28,16% 29,43%

Кредиты и займы 1698,0 60500,0 55000,0 92368,0

Финансовый рычаг 1,0 2,0 1,8 2,2
Реинвестированная прибыль 0,0 0,0 0,0 0,0
Коэффициент реинвестирования 0,0 0,0 0,0 0,0

Экономический рост предприятия 0,0 0,0 0,0 0,0

Сумма процентов за кредиты 0,0 0,0 0,0 0,0
Средневзвешенная стоимость
капитала 15,0% 14,3% 14,4% 14,3%

Оценив показатели финансово -хозяйственной деятельности, можно

сделать первоначальный вывод о том, что за отчетный период положение

предприятия на рынке несколько улучшилось. Это подтверждается в большей

степени такими показателями как, объем продаж, что на  конец периода

составил 214475,0 тыс.рублей, по сравнению с предыдущим годом. Чистая

прибыль увеличилась до 11524,0 тыс. рублей. Наблюдается увеличени е

себестоимости по сравнению с предыдущим периодом, за счет увеличения

постоянных затрат. Увеличились кред иты и займы. Однако более глубокий

анализ финансовой деятельности говорит о довольно неустойчивом положении

предприятия.

2.2 Анализ и оценка существующей системы сбыта в ООО «Фирма ОМ»

В условиях серьезной конкурентной борьбы каждая компания,

независимо от ее размеров, для успешной деятельности и удовлетворения

спроса потребителей использует определенные маркетинговые методы и

инструменты. Сбытовая деятельность в компании ООО « Фирма ОМ» ведется

по следующим этапам - аналитический этап; этап создания маркетинговой

стратегии; организация продвижения и продаж услуг.

Сбытовая деятельность в ООО «Фирма ОМ» осуществляется отделом

продаж, в состав которого входит три специалиста, основн ые направления
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деятельности отдела:

 участие в разработке новых услуг компании;

 выстраивание партнерских и взаимовыгодных отношений с клиентами,

формирование программ лояльности, клиентоориентированных

мероприятий;

 регулярные исследования рынка, поиск наибо лее экономически

привлекательные сегментов;

 изучение деятельности конкурентов;

 формирование конкурентоспособности компании (качество продукта,

программы сбыта, технологии, связи, цены);

 разработка ценовой политики;

 исследование и внедрение новых технологий получения, обработки и

хранения информации;

 формирование сбытовых стратегий;

 повышение качества обслуживания;

 расширение клиентской базы (поиск новых каналов сбыта, расширение

предложений) и др.

Важнейшим направлением отдела  продаж по повышению

конкурентоспособности ООО «Фирма ОМ» является сбытовая деятельность.

ООО «Фирма ОМ» использует прямой сбыт, т.е. каналы продвижения имеют

одно- или двухступенчатый характер.

Так же компания практикует сбыт через посредников, такая сист ема

позволяет расширить объем продаж. При существующих рыночных условиях,

когда конкуренция возрастает, сбыт через посредников способствует

вытеснению конкурентов за счет более выгодного сотрудничества.

В целом сбытовую деятельность ООО « Фирма ОМ» можно разделить на:

 «пассивный сбыт», работу с посетителями магазина, консультация,

ознакомление с ассортиментом продукции, условиями доставки и монтажа

оборудования, составление коммерческих предложений и счетов;

 «активный сбыт», привлечение и поиск клиентов («хо лодные звонки»,
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базы данных, выставки, деловые специальные мероприятия и др.).

Важным направлением сбытовой деятельности ООО « Фирма ОМ»

является совершенствование качества услуг, продукта и обслуживания:

 регулярное обновление товарного ассортимента;

 поиск новых поставщиков;

 оптимизация документооборота (программы 1С);

 закупка современной техники и оборудования для монтажа

сантехнического оборудования;

 повышение квалификации персонала;

 повышение мотивации персонала.

Проведем трехуровневый анализ товара, кото рый состоит из сущности

товара, фактического товара и дополнительного товара.

Сущность: удовлетворение потребностей в качественном сантехническом

оборудовании, а также же предоставление современных решений в данной

сфере. Фактический товар: сантехническое оборудование. Дополнительный

товар: услуги по монтажу сантехнического оборудования. Рассмотрим

жизненный цикл товаров компании ООО « Фирма ОМ», т.е. специфику

реализации товара и его продвижения с момента его поступление на рынок до

его реализации (рис. 5).

Рис. 5. Жизненный цикл товаров компании ООО « Фирма ОМ»10

10 Рисунок составлен автором
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Таким образом, дополнительные товары находятся на стадии внедрения,

сантехническое оборудование на стадии роста, а тендер на поставку – зрелости.

Важнейшим направлением сбытовой деятельности ООО « Фирма ОМ»

является стратегия продвижения:

 разработка концепции в сфере связей с общественностью, BTL и рекламы

компании;

 разработка и реализация стратегических и тактических планов по всем

направлениям деятельности в области связей с общественностью, BTL и

рекламы в рамках задач, поставленных руководством компании.

 контроль за реализацией намеченных планов по связям с

общественностью, BTL и рекламы;

 контроль за сбором информации о внешней среде и анализ общественного

мнения о деятельности компании;

 регулярные коммуникации с руководителями, а также персонами,

влияющими на изменения общественного мнения и т.д.

 разработка и согласование бюджета;

 управление финансовыми потоками в рамках деятельности в области

связей с общественностью, BTL и рекламы, контроль эффективности

использования финансовых средств;

 отбор внешних PR-компаний или организаций для проведения

периодически необходимых работ;

 разработка стандартов отчетов по итогам проведения кампаний в области

связей с общественностью, BTL и рекламы;

 полный комплекс работ в области применения коммуникационных

инструментов для формирования имиджа и репутации компании,

продвижения услуг и формирования благоприятный отношений со всеми

группами общественности;

 помощь и консультирование структурных подразделений компании по

всему спектру проблем работы с общественностью и др.

Основными инструментами деятельности по продвижению ООО «Фирма
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ОМ» являются:

 взаимодействие со СМИ (региональными: печатная пресса, электронные

СМИ);

 коммуникации в сети Интернет (сайт компании, онлайн -СМИ, профильные

порталы, профессиональная блогосфера);

 фирменный стиль;

 проведение специальных мероприятий (для деловых кругов: семинары,

круглые столы);

 мероприятия для персонала (создание эффективных внутрифирменных

коммуникаций, корпоративные мероприятия, «Сотрудник месяца» и др.)

В рекламной деятельности ООО «Фирма ОМ» использует только рекламу

в местной печатной прессе, а также электронную рассылку. В целом, можно

отметить, что деятельность по продвижению в компании развита недостаточно.

2.3 Анализ маркетинговой среды фирмы и ее влияния на сытовую

деятельность ООО «Фирма ОМ»

При формировании сбытовой политики торговым организациям важно

принимать во внимание важные конкурентообразующие факторы в условиях

современных рыночных отношений. Факторы, которые оказывают влияние на

конкурентоспособность в сфере торговли можно разделить на внутренние и

внешние факторы.

К внешним факторам, прежде всего, относится маркетинг

(предпродажное и послепродажное обслуживание покупателей сантехнической

продукции), т.е. проведение маркетинговых исследований в части анализа

существующего и потенциального сегментов рынка . Также к внешним

факторам относятся экономическая ситуация, уровень обслуживания клиентов,

репутация компании, количество заказов, сбытовая стратегия, ценовая

политика, контроль качества и др.

К внутренним факторам относятся: технология, уровень модернизации
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продаж, техника, организация послепродажного обслуживания и

экономические показатели компании.

Для анализа конкурентных позиций ООО « Фирма ОМ» выделим

основных конкурентов компании – компании, работающие в аналогичном

сегменте, с равным количеством персонала и ассортиментом и проведем анализ

конкурентный анализ. Конкурентоспособность в том или ином сегменте

базируется на основе ключевых факторов успеха, при полном соблюдении

которых, при полном использовании имеющихся ресурсов, при прочих равных

условиях, компания занимает ма ксимальное коммерческое пространство в

своем целевом рынке. На основе ключевых факторов успеха, высчитывается

конкурентная позиция компании для каждого сегмента рынка. Этот критерий

показывает, имеет ли предприятие сильные или слабые стороны по отношению

к ключевым факторам успеха предприятия на сегменте рынка.

Для проведения конкурентного анализа деятельности ООО « Фирма ОМ»

выберем количественные и качественные показатели, характеризующие

деятельность ООО «Фирма ОМ» и основных конкурентов «Сантехцентр» и

«Стройцентр» (табл. 6).

Таблица 6

Сравнительная характеристика ООО «Фирма ОМ» и его основных

конкурентов11

Конкуренты№
п/п Показатели ООО «Фирма

ОМ» «Сантехцентр» «Стройцентр»
1. Факторы, характеризующие компанию

1.1. Репутация организации Известный Известный Известный

1.2. Квалификация менеджеров
высшего звена Высокая Высокая Высокая

1.3. Квалификация менеджеров
среднего звена Средняя Высокая Средняя

1.4. Текучесть кадров Средняя Низкая Низкая
2. Факторы, характеризующие качество продукции и услуг

2.1. Средняя стоимость чека,
тыс. руб. 28,15 28,90 28,20

2.2. Расширение ассортимента
товаров значительное значительное Незначительное

11 Таблица составлена автором
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Продолжение таблицы 6

2.3. Качество товаров и уровень
обслуживания высокое высокое среднее

Контроль качества
реализуемых товаров постоянный постоянный Время от времени

3. Факторы, характеризующие уровень потребителей
3.1. Частные клиенты 60 65 65
3.2. Малые предприятия 30 25 20

3.3. Средние и крупные
предприятия 10 10 15

4. Факторы, характеризующие маркетинговую политику

4.1. Маркетинговая стратегия На стадии
разработки

Внедрены
отдельные элементы

На стадии
разработки

4.2. Каналы сбыта
Работа с частными
и корпоративными

клиентами

Работа с частными и
корпоративными

клиентами

Работа с частными
и корпоративными

клиентами
4.3. Реклама недостаточная активная активная
4.4. Интернет сайт Имеется Имеется Имеется

Для проведения сравнительного анализа ООО «Фирма ОМ» и его

конкурентов с целью получения бальной оценки конкурентоспособности

предприятий построим табл. 7, в которой определим весовые коэффициенты, по

каждому показателю исходя из его значимости для строите льной сферы таким

образом, чтобы сумма значений весовых коэффициентов по каждой группе

факторов была равна единице.

Таблица 7

Оценка конкурентоспособности ООО «Фирма ОМ» и его основных

конкурентов12

ООО «Фирма
ОМ» Конкуренты

«Сантехцентр» «Стройцентр»№
п/п Показатели Вес.

коэф. балл Взвеш.
оценка балл Взвещ.

оценка балл Взвеш.
оценка

1. Факторы, характеризующие компанию

1.1. Репутация предприятия 0,095 5 0,475 5 0,475 5 0,475

1.2. Квалификация менеджеров
высшего звена 0,052 5 0,26 5 0,26 5 0,26

1.3. Квалификация менеджеров
среднего звена 0,058 4 0,29 5 0,29 4 0,232

12 Таблица составлена автором



37

Продолжение таблицы 7

1.4. Текучесть кадров 0,3 4 1,2 5 1,5 5 1,5
2. Факторы, характеризующие качество продукции и услуг

2.1. Средняя стоимость чека,
тыс. руб. 0,076 5 0,38 3 0,228 4 0,304

2.2. Расширение ассортимента
товаров 0,066 5 0,33 5 0,33 4 0,264

2.3. Качество товаров и уровень
обслуживания 0,098 5 0,49 5 0,49 4 0,392

2.4. Контроль качества
реализуемых товаров 0,065 5 0,325 5 0,325 4 026

3. Факторы, характеризующие уровень потребителей
3.1. Частные клиенты 0,045 4 0,18 5 0,225 5 0,225
3.2. Малые предприятия 0,025 5 0,125 4 0,1 3 0,075

3.3. Средние и крупные
предприятия 0,024 4 0,096 4 0,096 3 0,072

4. Факторы, характеризующие маркетинговую политику
4.1. Маркетинговая стратегия 0,005 4 0,2 5 0,25 3 0,15

4.2. Каналы сбыта 0,035 5 0,175 4 0,14 4 0,14

4.3. Реклама 0,02 4 0,08 5 0,1 5 0,1

Итого 1 65 4,6 65 4,8 58 4,4

Из данной таблицы видно, что ООО «Фирма ОМ » имеет примерно

одинаковое значение по баллам с предприятием ООО «Сан техцентр» 4,6 балла.

ООО «Сантехцентр» имеет значение в 4,8 балла, а ООО «Стройцентр» набрал

4,4 балла. Таким образом, конкурентный анализ показал в целом равные

позиции компаний на рынке.

Проведем анализ методов продвижения конкурентов. Данная информация

потребуется для формирования правильной конкурентной и коммуникативной

стратегии, а так де сбытовых мероприятий (табл . 8). Применение рекламных

инструментов: 1 балла - «почти никогда» до 5 баллов «почти всегда».

По результатам анализа можно отметить, что большинство

рассматриваемых компаний используют рекламу в прессе, а также

полиграфическую рекламы (листовки, флаеры), буклеты с каталогом

продукции, наружную рекламу в виде вывесок. Большое внимание уделяется

продвижению в сети Интернет (сайт, каталоги, специализированные порталы и

пр.). Рассматриваемые компании не используют, такие рекламные инструменты
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как телевизионная реклама, радио реклама, это обусловлено высокой

стоимостью данных методом продвижения. Примечательно, что компании

практически не используют такой метод продвижения как участие в

специализированных выставках, так как данный канал коммуникации

значительно повысил бы стратегию продвижения компаний.

Таблица 8

Анализ стимулирования сбыта ООО «Фирма ОМ» и его основных

конкурентов13

Наименование компанииРекламные средства
ООО «Фирма ОМ» «Сантехцентр» «Стройцентр»

Реклама в прессе 4 4 5

Выставки 1 1 2

Полиграфическая реклама 5 3 4

Буклеты 4 5 6

Радиореклама 1 1 1

Бегущая строка 1 1 1

Телевизионная реклама 1 1 1

Наружная реклама 5 5 3

Интернет-реклама 5 4 4

Оценка (1-5) 3 2,7 3

Анализ промо-акций, мероприятий, направленных на стимулирование

сбыта продукции, которые прямо воздействует на потребителя, позволит

составить работающие конкурентоспособные предложения для покупателей.

Промо-акции позволяют повышать объем продаж за счет прямого воздействия

на конкретного покупателя, предоставляя ему возможность лично убедиться в

качестве предлагаемого товара (табл . 9).

В среднем компании проводят промо-акции два раза в год. Минимальную

скидку предлагает фирма «Сантехцентр», максимальную из рассматриваемых

компаний ООО «Фирма ОМ». Наиболее часто используется программа

13 Таблица составлена автором
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лояльности у компаний ООО «Фирма ОМ» и «Сантехцентр».

Таблица 9

Анализ промо-акций ООО «Фирма ОМ» и его основных конкурентов14

Наименование компанииХарактеристика
промо-акции ООО «Фирма ОМ» «Сантехцентр» «Стройцентр»

Периодичность акций Два раза в год Два раза в год Раз в год
Минимальная и

максимальная скидка 5% -10% 5% -7% 5% -8%

Бонусные программы 1 1 1
Программа лояльности 5 5 3

Оценка (1-5) 3 3 2

Стоит отметить, что все рассматриваемые компании в качестве сбытовой

стратегии используют личные продажи, метод «активного сбыта» и

«пассивного сбыта», использование тендеров.

В табл. 10 представлен обобщающий анализ конкурентных позиций

рассматриваемых компаний.

Таблица 10

Анализ конкурентных позиций ООО «Фирма ОМ» и его основных

конкурентов15

Название компании
ООО «Фирма ОМ» «Сантехцентр» «Стройцентр»

Преимущества

Значительный опыт,
надежные поставщики,

наличие постоянных
клиентов, гибкая

ценовая политика,
профессиональный

персонал, новые
технологии, хорошая

репутация, расширение
ассортимента товаров,

контроль качества

Значительный опыт,
надежные поставщики,

наличие постоянных
клиентов, гибкая

ценовая политика,
профессиональный

персонал, новые
технологии, хорошая

репутация, расширение
ассортимента товаров

Значительный опыт,
надежные поставщики,

наличие постоянных
клиентов, гибкая ценовая

политика, новые
технологии, хорошая

репутация, расширение
ассортимента товаров,

контроль качества

Недостатки

Слабое продвижение,
наличие конкурентов,

неразработанная
сбытовая стратегия,

текучесть кадров

Высокие цены, наличие
конкурентов, неудобное

расположение, слабая
клиентская база

Небольшой опыт,
наличие конкурентов,

слабая стратегия
продвижения слабый

кадровый состав

14 Таблица составлена автором
15 То же
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Как следует из таблицы, ООО «Фирма ОМ» применяет патиентную

сбытовую стратегию. Такая стратегия приобретает актуальность, к огда

потребительские запросы становятся разнообразными и не могут быть

удовлетворены стандартными предложениями. Для этого ООО «Фирма ОМ»,

проведя анализ рынка сантехнического оборудования , стала оказывать

специализированные услуги по монтажу и послепродажному обслуживанию .

Также выгодным конкурентным преимуществом ООО «Фирма ОМ»

является более широкий ассортимент предлагаемых видов сантехнического

оборудования, чем у конкурентов. ООО «Фирма ОМ» оказывает все ус луги,

которые есть у этих компаний -конкурентов, но не у каждой в отдельности.

Поэтому у ООО «Фирма ОМ» расширяется база клиентов.

Несмотря на выгодные конкурентные пр еимущества, связанные с

широким спектром предлагаемых товаров и постоянно модернизирующимися

технологиями продаж перед ООО «Фирма ОМ» стоит проблема повышения

своей конкурентоспособности и повышения числа клиентов, посредством

удовлетворения их потребностей. Это обусловлено слабо развитой

коммуникативной стратегией,  в связи с этим значительная доля потенциальных

клиентов не знает о компании и ее преимуществах. Реализация

коммуникационных стратегий позволила бы ООО «Фирма ОМ» стать более

конкурентоспособной на рынке.

Таким образом, можно выделить ряд важных конкурентн ых преимуществ

ООО «Фирма ОМ»:

 расширение ассортимента сантехнического оборудования;

 внедрение современных технологий продаж;

 хорошая репутация;

 контроль качества;

 квалифицированный персонал;

 гибкая ценовая политика;

 широкая целевая аудитория.

Основным конкурентным отставанием является отсутствие



41

коммуникативной стратегии.

Составим оценку сильных и слабых сторон организации с помощью

SNW-анализа (табл. 11). С его помощью определим сильные сто роны ООО

«Фирма ОМ», конкурентные преимущества, а также слабые ст ороны, на

которые важно обращать внимание.

Таблица 11

Матрица SNW-анализа ООО «Фирма ОМ»16

Качественная оценка
№
п/п Наименование стратегической позиции S

сильная
N

Нейтра-
льная

W
Слабая

1 Стратегия организации +
2 Организационная структура +
3 Общее финансовое положение, в том числе +

3.1 состояние баланса +
3.2 уровень бухгалтерского учета +
3.3 структура финансов +

3.4 доступность инвестиционных ресурсов (кредиты,
размещение ценных бумаг и т.д.) +

3.5 уровень финансового менеджмента +
4 Конкурентоспособность продукции +

5 Структура затрат (уровень себестоимости) по бизнесу
(в целом), в том числе: +

6 Эффективность системы реализации товаров (в
целом), в том числе: +

6.1 Как материальная структура +
6.2 Как умение торговать +
7 Использование информационных технологий +

8 Инновации как способность к реализации на рынке
новых продуктов +

9 Способность к лидерству в целом (как синтез
субъективных и объективных факторов), в том числе: +

9.1 Способность к лидерству 1 -го лица +
9.2 Способность к лидерству всего персонала +

9.3 Способность к лидерству как совокупность
субъективных факторов +

10 Уровень производства (в целом), в том числе: +
10.1 Качество материальной базы +
10.2 Профессионализм ключевых специалистов +

10.3 Профессионализм персонала основной сферы
деятельности +

11 Уровень маркетинга +

12 Уровень менеджмента (т.е. качество и способность
обеспечить рыночный успех) +

16 Таблица составлена автором
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Продолжение таблицы 11

13 Известность товарного знака, политика брэндирования +

14 Качество персонала (в целом) +
15 Репутация на рынке +
16 Репутация как работодателя +
17 Отношения с органами власти (в целом), в том числе: +

17.1 С федеральным правительством +
17.2 С правительством субъекта федерации +
17.3 С органами местного самоуправления +
17.4 С системой налогового контроля +
18 Отношения с профсоюзами (в целом), в том числе +

18.1 С корпоративным +
18.2 С отраслевым +

19 Отношения со смежниками (качество ключевых
звеньев кооперационной сети организации) +

20 Инновации как исследования и разработки +
21 Степень вертикальной интегрированности +
22 Корпоративная культура +
23 Стратегические альянсы +

SNW-анализ показал, что ООО «Фирма ОМ» является стабильным

предприятием рынка сантехнического оборудования , среди слабых сторон

можно выделить необходимость коммуникационных действий в целях

повышения узнаваемости и продвижения товаров. На высоком уровне

находится менеджмент компании, умение выстраивать ценовую политику, что

является важным конкурентным преимуществом.

Поведем SWOT-анализ предприятия. Анализ внешней микросреды ООО

«Фирма ОМ» представлен в табл . 12-14.

Таблица 12

Влияние фактора конкуренции н а ООО «Фирма ОМ»17

Проявление фактора Влияние на компанию Действия

Ценовое давление -
демпинг

- снижение цен, снижение
доходности

Предоставление клиентам комплексного
обеспечения всех видов строительных

услуг

Перехват крупных
подрядов

-потеря гарантированных
объемов работ на период +

мобильность оказания услуг
для более мелких заказчиков

Мониторинг рынка для опережения
предложения строительных услуг

клиентам. Позиционирование услуги
как доступной широких групп клиен тов.

17 Таблица составлена автором
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Таблица 13

Влияние поставщиков на ООО «Фирма ОМ»18

Проявление фактора Влияние на компанию Действия

Нарушение сроков
поставки

материалов
- увеличение сроков

окупаемости
Учет сроков поставки при расчете

будущих

Постоянное
повышение

отпускных цен
- увеличение затрат,

снижение доходности
Мониторинг поставщиков, переход к

другому поставщику.

Рост цен - увеличение затрат,
снижение доходности

Мониторинг расходования,
оптимизация, снижение издержек

Таблица 14

Влияние наличия и приверженности клиентов на ООО «Фирма ОМ»19

Проявление фактора Влияние на компанию Действия

Желание получить
более низкие цены

снижение доходности,
увеличение сроков

окупаемости

Увеличение объемов работ за счет
количества рабочих часов в сутки.

Предоставление клиентам комплексного
обеспечения

Требование
определенных

материалов

потеря клиентов +
возможность привлечения

новых выгодных
поставщиков

Мониторинг рынка

Желание
кредитования и

рассрочки

нагрузка на финансы
компании, увеличение

дебиторской задолженности

Ценообразование с учетом
предоставления отсрочки платежей.

В результате ООО «Фирма ОМ» в своей деятельности стремится

развиваться и увеличивать долю рынка.

Проведем анализ по методологии SWOT -анализа, которая предполагает

сначала выявление сильных и слабых сторон, а также угроз и возможностей.

Для этого создается матрица SWOT (табл. 15), для удобства берется по два

основных фактора каждой группы, в которой указываются основные

стратегические и тактические направления деятельности компании на основе

использования сильных сторон, усиления слабых с учетом внешних

возможностей и угроз.

18 Таблица составлена автором
19 То же
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Таблица 15

Матрица SWOT-анализа ООО «Фирма ОМ»20

Факторы внешней среды

Возможности (O):
1. Расширение рынка

2. Использование новейших
технологий

Угрозы (T):
1. Высокая рыночная

конкуренция
2. Нестабильное

финансовое положение
клиентов.

Сильные стороны (S):
1. Широта и качество

ассортимента
2. Качественная

организация процессов

S и O:
1. Рост числа клиентов за счет

продажи товаров с
наивысшим качеством и

расширения дополнительных
услуг

2. Привлечение новых
клиентов при

распространении достоверной
информации о качестве

3. Заключение новых
договоров за счет стратегии

продвижения и сбыта,
расширения предложения

S и T:
1. Удержание клиентов за

счет дополнительных
сервисов

2. Создание конкурентных
преимуществ за счет

высокого качества товаров
2. Контроль и

рационализация расходов

Ф
ак

то
ры

 в
ну

тр
ен

не
й 

ср
ед

ы 
пр

ед
пр

ия
ти

я

Слабые стороны (W):
1. Отсутствие

маркетинговых
исследований

2. Отсутствие стратегии
продвижения

W и O:
1. Исследования рынка

2. Разработка качественной
маркетинговой политики

3. Постоянные финансовые
потоки при выходе на новые

рынки

W и T:
1. Изучение опыта

конкурентов
2. Мониторинг

конкурентной среды для
принятия адекватных

управленческих решений
3. Создание стратегии

продвижения

По результатам анализа можно сделать вывод, что основные усилия

компании следует направить на развитие программ маркетинга и продвижения,

расширение ассортиментного перечня товаров с целью наилучшего

удовлетворения потребностей имеющихся и привлечения новых клиентов.

Для анализа факторов внешней среды выделим основные показатели:

социальные, экономические, технические и политические и проведем STEP -

анализ (табл. 16).

20 Таблица составлена автором
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Таблица 16

Матрица STEP-анализа факторов макросреды ООО «Фирма ОМ»21

Факторы внешней среды Краткая характеристика
вариантов развития*

1. Социальные:
- рост доходов населения; +2
- изменения законодательства, затрагивающие -5
рынок сантехнического оборудования ;
- изменение потребностей. - 2

2. Технологические:
- появление технических достижений; +3
- сырьевая ситуация и ресурсный потенциал +4
сферы деятельности;
- повышение качества материалов ; +4
- увеличение поставщиков. -1
3. Экономические:
- улучшение экономической ситуации в стране; +2
- появление новых конкурентов; -5
- рост активности конкурентов; -5
-снижение покупательской способности +2

4. Политические:
- ужесточение государственной политики в -3
области розничной торговли;
- ужесточение госконтроля за деятельностью +5
бизнес-субъектов и штрафные санкции.

*От - 1до -5: уровень пессимистического развития рынка
*От 1 до 5: уровень оптимистического развития рынка

Сумма уровня оптимистического развития равна 22, пессимистического -

21. Таким образом, рынок имеет благоприятные тенденции развития, однако на

него влияют различные факторы, в основном политические и экономические. В

целом можно отметить, что увеличение с проса на сантехническое

оборудование, государственное регулирование, а так же рост доходов

населения благоприятно скажется на внешней среде компании. Кроме того,

важно развитие технических достижений в области качества материалов и

снижение издержек.

21 Таблица составлена автором
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Глава 3 Разработка мероприятий по совершенствованию системы сбыта

ООО «Фирма ОМ» в целях повышения экономической эффективности

3.1 Предложения по совершенствованию системы сбыта

За период с марта 2016 г. по февраль 2017 г. уровень продаж ООО

«Фирма ОМ» снизился на 7,2%, ввиду чего предлагается разработать

программу по увеличению уровня продаж путем проведения исследований

рынка потенциальных покупателей, внедрения «социальных» про грамм,

направленных на удовлетворение потребностей потребителя, выявления новых

«рынков».

Учитывая специфику продаж и тип продаваемой продукции, срок

исследования «рынка» потенциальных потребителей продукции и услуг,

предоставляемых компанией, составит 18 (восемнадцать) месяцев и будет

проводиться точечно в соответствии с типом исследования: с февраля 2018 г.

по август 2018 г.

Исследования будут проходить по нескольким направлениям, не

связанным друг с другом, начиная с проведения акционных программ,

направленных на продвижение определенных типов продукции совместно с

производителем продукции, заканчивая распространением POS -материалов в

районах расположения магазинов сети и направлены на увеличение

«узнаваемости» компании, а также увеличения количества клие нтов компании,

«забора» существующих клиентов компаний -конкурентов.

Проведенная работа должна увеличить рост продаж фирмы в 2018г. на

15-20% по отношению 2016-2017гг.

Исследования предполагается провести непосредственно в магазине. На

основе анализа определим основной «клиентский состав», который может быть

разделен на несколько основных групп:

 базовая клиентская группа (возраст покупателя от 23 до 55 лет, группа

клиентов с заработком «средний»/«выше среднего», реагирующая на

определенные проекты рекламной кампании: «бесплатная доставка»,
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«скидка новоселам», «сервисные работы»);

 дополнительная клиентская группа (в данной группе несколько

социальных подгрупп (слоев), реагирующих на различные виды рекламной

кампании, до 43% потенциальных потребителей данной ка тегории - люди,

обращающиеся в компанию, исключительно после получения

положительного отзыва о работе/товаре/услуге, предоставляемой

магазином);

 группа покупателей-профессионалов (сотрудники ЖКХ, ТСЖ, а также

компании, оказывающие услуги по сантехническим работам).

Каждая из этих групп потребителей обладает возможностью и дает

развитие как отдельно взятому виду товара/услуги, так и общему направлению

продаж. Тандем такого рода крайне выгоден развитию компании, не давая

«оставаться» в одном направлении и пос тоянно поддерживая уровень продаж.

Принимая во внимание «клиентский состав» возможных потребителей,

предлагается несколько рекламных пакетов, а также акционных программ,

вводимых в магазине ООО «Фирма ОМ» и призванных увеличить поток

покупателей.

Рекламный пакет состоит из определенного типа размещения (биллборд,

лайтбокс, citybox, реклама на транспорте и др.) предлагаемой продукции/услуги

компании и носит исключительно адресный характер.

Рекламная активность по продвижению ООО «Фирма ОМ» должна

носить непрерывный характер, с усилением на определенные периоды

сезонного спроса и увеличения покупательского спроса (табл. 17):

 «Доставим и установим бесплатно» - предложение привязано к логотипу и

присутствует на всех видах рекламоносителей. Обязательно к

использованию в любых рекламных кампаниях и промо -акциях.

 «ВЕСЬ сервис в магазине сети» - используется в зависимости от

рекламоносителя.

 «Комфорт для любого места» - эмоциональная платформа.

 «Хорошее настроение для каждого утра» - эмоциональная платформа.
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 «Надежный и верный друг» - эмоциональная платформа.

Таблица 17

Предлагаемые периоды рекламной активности ООО «Фирма ОМ»22

Месяцы/
носители

Реклама на
ТВ Лайтбокс Щиты

3х6 Транспорт Печатные
СМИ

Direct-mail
(рассылка,

почта)

POSM
(листовки,

«почтовики»)

Январь
Февраль

Март
Апрель

Май
Июнь
Июль

Август
Сентябрь
Октябрь
Ноябрь
Декабрь

Основные типы рекламоносителей:

 реклама на телевидении;

 лайтбокс с привязкой к магазину;

 стикеры, формат А3;

 буклеты, формат А5;

 щитовая программа (не менее 20 сторон) ;

 транспорт (не менее 30 единиц) ;

 печатные СМИ;

 Direct-mail.

Акционные программы разработаны без привязок к конкретным адресам

и направлены на охват всех слоев населения с учетом возникающих

потребностей и целью донести до потенциального потребителя ясно

сформулированное предложение с уникальным «предложением месяца »:

 «50% подарок на все!»

 «Установим бесплатно»

22 Таблица составлена автором
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 «Работа+»

 «1+1=3»

 «Комфортный дом»

 «ритм Летний»

Акционная программа «Продукт сезона». Данная программа включает в

себя несколько предложений: «50% в подарок на все», а также «Установим

сегодня». Задача, поставленная данной программе: донести до потенциального

потребителя услуг/продукции о возможной выгоде в случае комплексного

подхода к приобретению продукта ООО «Фирма ОМ».

Идея проведения заключается в следующем: каждый покупатель

акционного товара (включенного в ассортиментную газету) при покупке в

период с 01.02.18 по 31.08.17 г. получает подарочный сертификат номиналом

50% от стоимости покупки. Подарочный сертификат может быть использован

как средство платежа при заказе и выполнении работ сервисной службой ООО

«Фирма ОМ», при условии, что сумма подарочного сертификата не будет

превышать 20% от стоимости работ по установке или ремонту.

Сертификат не является персонализированным (без регистрации на

конкретное лицо) и может передаваться сторонним лицам. На серт ификате

обязательно указываются: дата покупки, наименование товара (ов), сумма

покупки, сумма подарочного сертификата. Сертификат заверяется подписью

продавца-консультанта и печатью магазина.

«Речевая пластинка» для продавцов – консультантов: «С первого декабря

в магазине ООО «Фирма ОМ» проходит специальная акция - при покупке

любого акционного товара декабря покупатель получает в подарок 50% от

суммы покупки на оплату работ по установке и ремонту сантехники. Это очень

хорошее предложение для наших покупате лей, ведь теперь вы не только

получаете при покупке бесплатную доставку товара, но о существенную скидку

на все работы по установке и ремонту сантехники. У нас всегда только

выгодные предложения!»

Акционная программа «Комплекс работ». Проведение акции план ируется
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в период с 10.02.2018г. по 10.09.2018г. и включает в себя бесплатную укладку

кафельной плитки. Условия участия в акции: акционное предложение

действительно при покупке кафельной плитки любого производителя,

представленного в магазине ООО «Фирма ОМ» , от 10 м2, а также при

приобретении унитазов следующих марок: J. Delafon, Gustavsberg, Vidima,

Roca. Данные работы производятся ТОЛЬКО после консультации

специалистом службы сервиса, все дополнительные материалы, необходимые

для стандартной установки опла чиваются отдельно, все работы, не входящие в

стандартную установку, оплачиваются отдельно.

«Речевая пластинка» для продавцов – консультантов: «Во всех магазинах

сети проводится новая акция, позволяющая сэкономить время и средства

покупателей. Приобретая кафельную плитку любого производителя в магазине

ООО «Фирма ОМ», вы получаете услугу по укладке плитки совершенно

бесплатно, услуга также распространяется при приобретении унитазов

акционных марок совместно с установкой. Наша компания заботится о своих

покупателях и стремится всеми способами удовлетворить Ваши потребности,

предлагая услуги высококлассных специалистов, всегда готовых Вам помочь в

трудном положении!»

Акционная программа «Работа +». В период с 15.02.2018г. по 15.09.2018г.

в магазине ООО «Фирма ОМ»  в рамках программы «Работа +» провести акцию

«Установим бесплатно». В акции будут участвовать все группы товаров,

перечисленные в табл. 18.

На все товары данных групп в течение срока действия акции

предоставлять услугу «Бесплатная стандартная установка ». Цены реализации

на позиции, участвующие в акции, не меняются. Дисконтные карты действуют,

т.е. скидка по предъявленным картам 5% и 7% на товар, участвующий в акции

предоставляется.

В рамках программы добавить акцию «Кризиса НЕТ». Идея акции

заключается в распродаже «витринных» экземпляров продукции со скидкой

7%. На продукцию, проходящую по этой программе также действует акция
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«Бесплатная стандартная установка».

Таблица 18

Список товарных групп, принимающих участие в акции «Установим

бесплатно»23

№ п/п Наименование товарных групп

1 Смесители

2 Санфаянс: унитазы, биде раковины, системы инсталляций

3 Ванны: чугунные, акриловые, гидромассажные

4 Душевые кабины и душевые ограждения

5 Радиаторы

6 Мойки кухонные

7 Полотенцесушители водяные и электрические

8 ЭВН

9 Теплый пол

10 Кафельная плитка «Керамин»

11 Мебель: тумбы, зеркала, зеркальные шкафы

Рекламную деятельность фирмы предлагается проводить по нескольким

направлениям: наружная реклама (рекламные щиты 3х6, реклама на фасаде

зданий); POSM-рассылка (раздача рекламных материалов в почтовые ящики

домов); реклама на транспорте, реклама в СМИ.

3.2 Оценка экономического эффекта от предложенных мероприятий

Для получения полной картины и подведения итогов проведенного в

данной работе исследования  необходимо произвести расчет экономической

эффективности предложенных мероприятий.

Затраты на мероприятия по совершенствованию сбытовой деятельности

ООО «Фирма ОМ» представлены в табл. 19.

23 Таблица составлена автором
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Таблица 19

Затраты на мероприятия по совершенствованию сбытовой деятельности

ООО «Фирма ОМ» 24

Месяц Реклама на
ТВ Лайтбокс Рекламные

щиты Транспорт Печатные
СМИ

Direct
-mail

POSM
(листовки)

Январь 0 0 0 0 0 10 100 0

Февраль 12 500 0 55 000 0 14 100 10 100 12 500

Март 12 500 0 55 000 10 200 14 100 10 100 12 500

Апрель 0 0 0 10 200 0 10 100 0

Май 0 45 100 55 000 0 0 10 100 0

Июнь 18 750 45 100 55 000 0 14 100 10 100 18 750

Июль 18 750 45 100 55 000 10 200 14 100 10 100 18 750

Август 18 750 45 100 55 000 14 600 14 100 10 100 18 750

Сентябрь 0 0 55 000 0 14 100 10 100 0

Октябрь 0 0 0 0 0 10 100 0

Ноябрь 0 64 200 0 10 200 14 100 10 100 0

Декабрь 0 0 55 000 14 600 14 100 10 100 0

За год 81 250 244 600 440 000 70 000 112 800 121200 81 250

ИТОГО: 1 069 850

Таким образом, суммарный объем затрат на предложенные мероприятия

составит 1 млн. 69 тыс. 850 руб. Рассчитаем экономическую эффективность

предложенных мероприятий.

Для этого рассчитаем объем выручки, полученной от продаж  в магазине,

с учетом участия в программе. Как было заявлено выше, при внедрении

предложенных мероприятий объем продаж фирмы в 2018г. Должен

увеличиться на 15-20% по отношению к 2016-2017гг. Таким образом, можно

просчитать два варианта – минимальный (увеличение объема продаж на 15%) и

максимальный (увеличение на 20%) (табл. 20).

24 Таблица составлена автором
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Таблица 20

Расчет эффективности мероприятий по совершенствованию сбытовой

деятельности ООО «Фирма ОМ» 25

Наименование
показателя

2017г., тыс.
руб.

План  на 2018г.,
тыс. руб.

(минимальный
сценарий)

План  на 2018г., тыс.
руб. (максимальный

сценарий)

Выручка от
реализации 206190,3 237118,8 247428,4

Себестоимость
продаж 158884,3 182716,9 190661,2

Затраты на
мероприятия 0 1069,8 1069,8

Чистая прибыль
предприятия 11568,3 13303,5 13882,0

Прирост прибыли - 1735,2 2313,7

Экономическая
эффективность

капиталовложений,
%

- 162,2 216,3

Срок окупаемости,
мес. - 1,0 0,9

Таким образом, можно говорить о высокой экономической

эффективности предложенных мероприятий.

25 Таблица составлена автором
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Заключение

Основной целью деятельности лю бого коммерческого предприятия

является  достижение максимальной прибыли. Все другие цели подчинены этой

главной задаче, так как прибыль это источник средств для дальнейшего роста

прочих показателей. Организация и управление сбытом готовой продукции

является одним из наиболее важных элементов системы взаимодействия

предприятия.

Маркетинговая деятельность позволяет выявить потенциальный спрос и

неудовлетворенные потребности. С помощью маркетинговой деятельности

можно увеличить объем выручек, сделать компанию  более

конкурентоспособной (увеличиваются конкурентные преимущества)

Маркетинговая деятельность позволяет разработать меры для наиболее

полного удовлетворения существующего спроса; а также разработать меры по

совершенствованию управления. Именно такой спос об может принести

компании прибыль и узнаваемость.

В данной работе рассматривался вопрос разработки плана мероприятий

по совершенствованию сбытовой деятельности  ООО «Фирма ОМ», так как для

обеспечения эффективной реализации товаров предприятие должно прово дить

комплекс мероприятий, обеспечивающих физическое распределение продукции

на рынке, что предполагает активное воздействие на ценовую политику,

рекламу, сервисное обеспечение проданных товаров и прочее.

В процессе написания были рассмотрены основные направления

деятельности фирмы и виды реализуемой продукции, дана их краткая

характеристика. Рассмотрена динамика объемов реализованной продукции за

2016-2017 гг., а также структурное распределение продукции. Были сделаны

следующие выводы:

1. Оценив показатели финансово -хозяйственной деятельности, можно

сделать первоначальный вывод о том, что за отчетный период положение

предприятия на рынке несколько улучшилось. Это подтверждается в большей
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степени такими показателями как, объем продаж, что на конец периода

составил 214475,0 тыс.рублей, по сравнению с предыдущим годом. Чистая

прибыль увеличилась до 11524,0 тыс. рублей. Наблюдается увеличени е

себестоимости по сравнению с предыдущим периодом, за счет увеличения

постоянных затрат. Увеличились кредиты и займы.  Однако более глубокий

анализ финансовой деятельности говорит о довольно неустойчивом положении

предприятия.

Коэффициент автономии рассчитывается как отношение собственного

капитала к сумме совокупного капитала . Значение коэффициента должно быть

более 50%, тогда заемный капитал может быть компенсирован собственностью

предприятия. Например, за 2015 год данный показатель имел значение 0,44, что

свидетельствует о неблагоприятной финансовой ситуации. Это говорит о т ом,

что предприятие в большей степени финансируется за счет заемного капитала.

Коэффициент текущей ликвидности дает общую характеристику

платежеспособности предприятия, показывая, в какой мере текущие

краткосрочные обязательства обеспечиваются материальным и оборотными

средствами (2014 год - 1,73 2015 - 3,48 и 2016 год - 1,47) значение данного

показателя в сумме с достаточной величиной коэффициента быстрой

ликвидности можно рассматривать как по ложительную характеристику

деятельности организации, но конечно проблемы существуют, которые нужно

пытаться решить.

Увеличение динамики показателя рентабельности и уровня продаж 201 5-

2016 гг. компании обусловлено проведением маркетинговой деятельности

компании, что привело к увеличению выручки в 201 6 году по отношению к

предыдущему. Итогом проведения кампании явилось увеличение выручки в

2016 г, она составила 214475,0 тыс. руб.  Но в 2017 году прогнозируется спад и

ухудшение значений показателей.

2. Сбытовая деятельность в компании ООО «Фирма ОМ» ведется по

следующим этапам - аналитический этап; этап создания маркетинговой

стратегии; организация продвижения и продаж услуг. Сбытовая деятельность в



56

ООО «Фирма ОМ» осуществляется отделом продаж, в состав которого  входит

три специалиста.

Анализ жизненного цикла реализуемых товаров показал, что

дополнительные товары (услуги по монтажу) находятся на стадии внедрения,

сантехническое оборудование на стадии роста, а тендер на поставку – зрелости.

В рекламной деятельности ООО «Фирма ОМ» использует только рекламу

в местной печатной прессе, а также электронную рассылку. В целом, можно

отметить, что деятельность по продвижению в компании развита недостаточно.

3. ООО «Фирма ОМ» применяет патиентную сбытовую стратегию. Такая

стратегия приобретает актуальность, когда потребительские запросы

становятся разнообразными и не могут быть удовлетворены стандартными

предложениями. Для этого ООО «Фирма ОМ», проведя анализ рынка

сантехнического оборудования, стала оказывать специализирова нные услуги по

монтажу и послепродажному обслуживанию.

Также выгодным конкурентным преимуществом ООО «Фирма ОМ»

является более широкий ассортимент предлагаемых видов сантехнического

оборудования, чем у конкурентов. ООО «Фирма ОМ» оказывает все услуги,

которые есть у этих компаний-конкурентов, но не у каждой в отдельности.

Поэтому у ООО «Фирма ОМ» расширяется база клиентов.

Несмотря на выгодные конкурентные преимущества, связанные с

широким спектром предлагаемых товаров и постоянно модернизирующимися

технологиями продаж перед ООО «Фирма ОМ» стоит проблема повышения

своей конкурентоспособности и повышения числа клиентов, посредством

удовлетворения их потребностей. Это обусловлено слабо развитой

коммуникативной стратегией, в связи с этим значительная доля поте нциальных

клиентов не знает о компании и ее преимуществах. Реализация

коммуникационных стратегий позволила бы ООО «Фирма ОМ» стать более

конкурентоспособной на рынке.

4. По результатам SWOT-анализа можно сделать вывод, что основные

усилия компании следует направить на развитие программ маркетинга и
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продвижения, расширение  ассортиментного перечня товаров с целью

наилучшего удовлетворения потребностей имеющихся и привлечения новых

клиентов.

5. STEP-анализ показывает, что рынок имеет благоприятные тенденции

развития, однако на него влияют различные факторы, в основном политические

и экономические. В целом можно отметить, что увеличение спроса на

сантехническое оборудование , государственное регулирование, а так же рост

доходов населения благоприятно скажется на внешней среде компании. Кроме

того, важно развитие технических достижений в области качества материалов и

снижение издержек.

В рамках данной работы был сформулирован ряд предложений по

повышению эффективности сбытовой деятельности ООО «Фирма ОМ»,

связанных с увеличением объема продаж товаров, а именно:

 программа по увеличению уровня продаж путем проведения исследований

рынка потенциальных покупателей ;

 совершенствование рекламной деятельности на основе нескольких

рекламных пакетов: реклама на телевидении, ла йтбокс с привязкой к

магазину, стикеры, формат А3, буклеты, формат А5, щитовая программа,

транспорт, печатные СМИ, Direct -mail;

 внедрение акционных программ «Продукт сезона», «Комплекс работ»,

«Работа +».

Совершенствование рекламной деятельности  позволяет произвести

наиболее эффективное стимулирование продаж, посредством направленного

воздействия на потребителя, реклама способствует не только формированию

спроса, но и управлению им. Реклама доводит информацию о продукте до

максимального числа покупателей при минимальных затратах. Как показали

расчеты, даже при минимальном сценарии увеличения выручки на 15%,

прирост прибыли составит 1735,2 тыс. руб., экономическая эффективность

капиталовложений 162,2%, а срок окупаемости не более 1 мес.

Во втором случае (+20%) данные показатели еще эффективнее.
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