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Введение
Актуальность темы определена тем, что анализ сбыта и методов продвижения товаров является неотъемлемой частью организации сбыта продукции на предприятиях. Реализация (сбыт) продукции - всего лишь одна из многих функций маркетинга, причем зачастую не самая существенная. Если деятель рынка хорошо поработал над такими разделами маркетинга, как выявление потребительских нужд, разработка подходящих товаров и установление на них соответствующей цены, налаживание системы их распределения и эффективного стимулирования, то товары наверняка пойдут легко. Главная цель, которая ставиться перед маркетингом, - способствовать увеличению прибылей фирмы. Изучение рынков сбыта, определение номенклатуры выпускаемых изделий, установление цен и прочие вопросы маркетинговых исследований имеют своей целью нахождение оптимальных (с точки зрения получения максимальной прибыли) условий реализации товарной продукции. Тот факт, что прибыль в конечном итоге реализуется в сфере обращения, объясняет пристальное внимание, которое уделяется каждой фирмой организации и совершенствованию своих сбытовых операций.

Организация сбытовой системы – обязательная часть маркетинговой работы предприятия. Маркетинг затрагивает жизнь каждого из нас. Это процесс, в ходе которого разрабатываются и предоставляются в распоряжение людей товары и услуги, обеспечивающие определённый уровень жизни. Маркетинг включает в себя множество самых разнообразных видов деятельности, в том числе и маркетинговые исследования, разработку товара, организацию его распределения, установление цен, рекламу и личную продажу. Многие путают маркетинг с коммерческими усилиями по сбыту, тогда как на самом деле он сочетает в себе несколько видов деятельности, направленных на выявление, обслуживание, удовлетворение потребительских нужд для решения целей, стоящих перед организацией. Маркетинг начинается задолго до и продолжается ещё долго после акта купли-продажи.

Практическая деятельность маркетинга оказывает большое влияние на людей, выступающих в качестве покупателей, продавцов и рядовых граждан. В качестве её целей выдвигаются такие, как достижение максимально возможного высокого потребления, достижение максимальной потребительской удовлетворённости, предоставление потребителям максимально широкого выбора, максимальное повышение качества жизни. Многие считают, что целью должно быть именно повышение качества жизни, а средством её достижения – применение концепции социально-этичного маркетинга. Интерес к этой деятельности усиливается по мере того, как всё большее число организаций в сфере предпринимательства, в международной сфере и некоммерческой сфере осознают, как именно маркетинг способствует их более успешному выступлению на рынке.

На современном этапе перехода к рыночным отношениям в нашей стране стимулирование сбыта продукции начинает играть важную роль для успешной деятельности любого предприятия. Возросшая конкуренция вынуждает предприятия - изготовителей идти на все большие уступки потребителям и посредникам в сбыте своей продукции с помощью стимулирования. Кроме того, объективным фактором возрастания роли стимулирования является то, что эффективность рекламы снижается из-за растущих издержек и рекламной тесноты в средствах массовой информации. Поэтому все большее число предприятий прибегает с стимулированию сбыта, как к средству, которое может эффективно поддержать рекламную кампанию, и целью данной работы является описать значение и важность маркетинга, а особенно стимулирования сбыта.
Объектом исследования является ООО «Мега-Люкс», а предметом исследования – организация маркетинговой работы ОАО «Мега-Люкс» в целом и сбытовой системы в частности
Основной целью работы является оценка маркетинговой работы и маркетингово-сбытовых возможностей предприятия и разработка рекомендаций по совершенствованию деятельности по продвижению отдельных видов продукции.

Для достижения этой цели поставлены следующие задачи:

· рассмотреть теоретические аспекты разработки программы стимулирования сбыта;

· описать основные средства стимулирования сбыта;
· проанализировать положение дел со сбытом продукции предприятия за последний год и выявить, необходимо ли применять стимулирование.

· попытаться дать  практические рекомендации по применению программы стимулирования сбыта.

Глава1. Анализ сбытовой деятельности ООО «Мега-Люкс»

1.1.Характеристика производственно-коммерческой деятельности ООО «Мега-Люкс»

Производственно-торговая организация «Мега-Люкс» является обществом с ограничен​ной ответственностью (ООО) - это организационно-правовая форма предприятия.  В ООО «Мега-Люкс» создан уставный  фонд, размер которого на 2007 год составляет 2000 тыс. руб. 

Общество является юридическим лицом: имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на самостоятельном балансе, может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные неимущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.

Общество вправе в установленном порядке открывать банковские счета на территории России и за ее пределами. Общество имеет круглую печать, содержащую его полное фирменное наименование на русском языке и указание на место нахождения Общества. Общество имеет штампы и бланки со своим фирменным наименованием, собственную эмблему и другие средства индивидуализации. Общество действует в соответствии с законодательством России, уставом и учредительным договором. Общество создано в целях насыщения потребительского рынка товарами и услугами, а также извлечения прибыли в интересах участников.

Общество самостоятельно организует и обеспечивает свою трудовую, финансовую, хозяйственную  и иные виды деятельности, разрабатывает необходимые для этого внутренние положения и другие акты локального характера.

Общество   самостоятельно   заключает   и   контролирует   исполнение хозяйственных и других договоров со всеми видами организаций, предприятий и учреждений, а также частными лицами.

Высшим органом управления ООО «Мега-Люкс» является собрание уча​стников. 

В 2007 году среднесписочная численность составила 392 человека, в том числе: управленческий персонал - 10 чел.; специалисты- 23 чел.; основной персонал – 329 чел..; обслуживающий персонал- 30 чел.  В предшествующем, 2006 г., численность персонала фирмы состав​ляла 324 человек.

Основным видом деятельности ООО «Мега-Люкс» является производство и реализация строительных материалов. Цены на производимую продукцию ООО «Мега-Люкс» аналогичны ценам конкурирующих фирм. Организация имеет линейно-функциональную структуру.
На рис 1 представлена система упрощённая схема управления ООО





Рис.2.2.1. Система управления ООО «Мега-Люкс» (производство и сбыт)

Общество имеет своей целью объединение экономических интересов, материальных, трудовых и финансовых ресурсов его участников (акционеров) для удовлетворения потребностей в продукции и услугах Общества и извлечения прибыли.

Основными видами деятельности Общества являются:

· производство и реализация строительных материалов;
· производство столярных изделий;
· строительно-монтажные работы;
· производство сельхозпродукции;
· грузовые перевозки в пределах Российской Федерации;
· оказание платных услуг населению, обслуживание организаций и частных лиц; 

· осуществление  внешнеэкономической деятельности,  в том числе экспортно-импортных операций, включая предоставление и использование услуг;
· иные виды деятельности, не запрещенные законодательством. 
Основная продукция, производимая ООО «Мега-Люкс» - строительные материалы. Деятельность предприятия ориентирована на массового потребителя.
1.2.Анализ финансового положения ООО «Мега-Люкс»


Анализ состава и структуры имущества предприятия включает:

1. характеристику имущества предприятия;

2. анализ состава и структуры внеоборотных и оборотных активов.

Характеристика имущества предприятия приводится в таблице 1.1.

Таблица 1.1.

Характеристика имущества ООО «Мега-Люкс» (тыс. руб.)

	№№
	Показатели
	На начало периода
	На конец периода
	Изменение + -
	Доля активов в приросте

	
	
	Сумма
	Уд. вес
	Сумма
	Уд. вес
	Абс.
	Отн 
	Уд.

веса
	

	
	
	Тыс.руб.
	%
	Тыс.руб.
	%
	Тыс.руб.
	%
	%
	

	1
	Стоимость имущества предприятия
	1937
	100
	2247
	100
	+310
	+16
	-
	100

	1.1
	В т. ч. внеборотные активы
	1137
	59.7
	1304
	58.03
	+ 167
	+14.69
	-0.67
	

	1.2
	Оборотные активы
	800
	41.3
	943
	41.97
	+143
	+17.88
	+0.67
	


Из таблицы 1 видно, что структура имущества изменилась немного в пользу оборотных активов (всего на 0.67 %). При этом оборотные активы росли несколько опережающими темпами по сравнению с внеоборотными (17.88 % против 14.69 %).

Структура внеоборотных активов анализируется в таблице 1.2.

Таблица 1.2..

Состав и структура внеоборотных активов ООО «Мега-Люкс» (тыс. руб.)

	№№
	Показатели
	На начало периода
	На конец периода
	Изменение + -

	
	
	Сумма
	Уд. вес
	Сумма
	Уд. вес
	Абс.
	Отн 
	Уд.

веса

	
	
	Тыс.руб.
	%
	Тыс.руб.
	%
	Тыс.руб.
	%
	%

	1.
	Внеоборотные активы всего
	1137
	100
	1304
	100
	+ 167
	+14.69
	 -

	1.1
	В том числе нематериальные активы
	20
	1,76
	18
	1.38
	-2
	-10.0
	-0.36

	1.2
	Основные средства
	1037
	91.2
	1204
	92.33
	+ 167
	+16.1
	+1.11

	1.3
	Незавершённое строительство
	80
	7.04
	82
	6.29
	+2
	+2,5
	-0.75


Как видно из приведённой таблицы, подавляющую часть внеоборотных активов составляют основные средства. Отклонения по остальным статьям внеоборотных активов незначительны.

Проведём аналогичный анализ по структуре оборотных активов (Таблица 1.3).

Таблица 1.3

Состав и структура оборотных активов ООО «Мега-Люкс» (тыс. руб.)

	№№
	Показатели
	На начало периода
	На конец периода
	Изменение + -

	
	
	Сумма
	Уд. вес
	Сумма
	Уд. вес
	Абс.
	Отн 
	Уд.

веса

	
	
	Тыс.руб.
	%
	Тыс.руб.
	%
	Тыс.руб.
	%
	%

	1
	Оборотные активы всего
	800
	100
	943
	100
	+143
	+17.88
	 -

	1.1
	В том числе запасы
	596
	74,5
	653
	69.25
	+57
	+9.56
	-5,25

	1.2
	Дебиторская задолженность 
	85
	10,63
	96
	10.18
	+11
	+12.94
	-0.45

	1.3
	Краткосрочные финансовые вложения
	20
	2.5
	24
	2,33
	+ 4
	+20.0
	-0.17

	1.4
	Денежные средства
	95
	11.87
	172
	18.24
	+77
	+81.05
	+6,37


Из таблицы видно, что структура оборотных средств несколько улучшилась. В частности, возрос удельный вес денежных средств (с 11.87 % до 18.24 %). Остальные группы оборотных средств сократили свои удельные веса, но по-прежнему наиболее значительной (около 70 %) продолжает оставаться статья «Запасы и затраты», что свидетельствует о нерациональности структуры оборотных средств предприятия в целом. Это ниже будет подтверждено при анализе показателей ликвидности предприятия.


В таблице 1.4 приводится анализ структуры пассива баланса (источники подразделяются на долгосрочные и краткосрочные пассивы):

Таблица 1.4

Оценка собственных и привлечённых средств, вложенных в имущество ООО «Мега-Люкс» (тыс. руб.)

	№№
	Показатели
	На начало периода
	На конец периода
	Изменение + -

	
	
	Сумма
	Уд. вес
	Сумма
	Уд. вес
	Абс.
	Отн 
	Уд.

веса

	
	
	Тыс.руб.
	%
	Тыс.руб.
	%
	Тыс.руб.
	%
	%

	1
	Источники средств предприятия, всего
	1937
	100
	2247
	100
	+310
	+16.0
	-

	1.1.
	В том числе собственный капитал
	1680
	86.73
	1776
	79.04
	+96
	+5.71
	-7.69

	1.2.
	Привлечённые средства
	257
	13,27
	471
	20.96
	+214
	+82.69
	+7.69

	1.2.1
	долгосрочные заёмные средства
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	1.2.2
	Краткосрочные заёмные средства
	81
	3.15
	169
	7.52
	+88
	+108,64
	+4.37

	1.2.3
	Кредиторская задолженность
	155
	8.00
	277
	12.33
	+122
	+78.71
	+4.33

	1.2.4
	Доходы буд. периодов и резервы предст. расходов
	21
	2.12
	25
	1,11
	+4
	+19.05
	-1.01



Структура источников средств ухудшилась: удельный вес собственных источников сократился с 86.73 % до 79.04 %. Наоборот, почти все статьи заёмных источников возросли почти вдвое в абсолютном выражении, а в относительном на заёмные источники пришлось 20.96 % вместо 86.73 %.


Определим показатели ликвидности организации на основании данных баланса.


Коэффициент абсолютной ликвидности (отношение суммы денежных средств и краткосрочных финансовых вложений к краткосрочным обязательствам:

на начало года Кал = (95+20)/(81+155) = 0.487

на конец года Кал = (172+24)/(169+277)=0.439


Коэффициент быстрой ликвидности учитывает также дебиторскую задолженность со сроком погашения менее года:


на начало года Кбл =(95+20+79)/(81+155)=0.822


на конец года  Кбл = (172+24+84)/(169+277)=0.673


Коэффициент текущей ликвидности – это отношение оборотных активов (без НДС по приобретённым материальным ценностям) к краткосрочным обязательствам:


на начало года Ктл=(800-10)/(81+155)=3.347


на конец года Ктл=(943-12)/(169+277)=2.087

Сведём все вычисленные показатели в таблицу (1.5)
Таблица 1.5

Расчёт показателей ликвидности ООО «Мега-Люкс»

	№№
	Показатели
	Значение 
	Изменения +, -
	Норматив 

	
	
	На начало года
	На конец года
	
	

	1
	Коэффициент абсолютной ликвидности
	0.487
	0.439
	- 0,048
	0.1

	2
	Коэффициент быстрой ликвидности
	0.822
	0.673
	- 0,149
	1

	3
	Коэффициент текущей ликвидности
	3.347
	2.087
	- 1,26
	2



Из таблицы 5 можно сделать два вывода: во-первых, коэффициент быстрой ликвидности у организации ниже нормы, во-вторых, все показатели ликвидности к концу года ухудшились. Это свидетельствует об увеличении краткосрочной задолженности организации и о нерациональной структуре оборотных активов.


Определим также собственные оборотные средства организации (с помощью таблицы 1.6):

Таблица 1.6

Расчёт суммы собственных оборотных средств ООО «Мега-Люкс»

	№№
	Показатели
	Значение 
	Изменения

	
	
	На начало года
	На конец года
	+, -
	%

	1
	Собственный капитал
	1680
	1776
	+96
	+5.71

	2
	Доходы будущих периодов
	8
	10
	+2
	+25.0

	3
	Резервы предстоящих расходов
	13
	15
	+2
	+15.38

	4
	Внеоборотные активы
	1137
	1304
	+ 167
	+14.69

	5
	Собственные оборотные средства
	564
	497
	- 67
	-11.88


На начало года собственные оборотные средства составили (1680+8+13)-1137=564 тыс. руб.; на конец года (1776+10+15)-1304=497 тыс. руб., т. е. снизились на 11.88 %. И здесь налицо свидетельство об излишних краткосрочных пассивах.


Помимо вычисления показателей ликвидности определим ликвидность баланса в целом. Сгруппируем активы и пассивы по четырём группам. Для активов группы будут следующие:

А1 – наиболее ликвидные активы. Это денежные средства и краткосрочные финансовые вложения. Они составят:


На начало года А1=95+20=115 тыс. руб.


На конец года А1=172+24=196 тыс. руб.

А2 – быстрореализуемые активы – дебиторская задолженность со сроком погашения менее года. На начало года А2=79 тыс. руб., на конец года А2=84 тыс. руб.


А3 – медленно реализуемые активы – все остальные оборотные активы.

На начало года А3=800-(115+79)=606 тыс. руб.

На конец года А3=943-(196+84)= 663 тыс. руб.

А4 – внеоборотные активы. На начало года они составили 1137 тыс. руб., на конец года 1304 тыс. руб.

Пассивы также распределяем по группам.

П1- наиболее срочные обязательства – кредиторская задолженность. На начало года она составила 155 тыс. руб., на конец года 277 тыс. руб.

П2 – краткосрочные заёмные средства. На начало года они составили 81 тыс. руб., на конец года 169 тыс. руб.

П3 – долгосрочные кредиты и займы. У организации их нет.

П4 – устойчивые пассивы. Они включают собственный капитал, доходы будущих периодов и резервы предстоящих расходов и платежей. На начало года они составили 1701 тыс.руб., на конец года – 1801 тыс. руб.

Составим сводную таблицу для оценки ликвидности баланса. Мы видим, что пассивы двух первых групп превышают соответствующие им активы, т.е. баланс нельзя считать ликвидным.

Таблица 1.7

Анализ ликвидности баланса ООО «Мега-Люкс»

	Группа
	Наименование группы по активу
	Значение
	Группа
	Наименование по пассиву
	Значение
	Изл. или деф.

	
	
	На нач. года
	На кон. года
	
	
	На нач. года
	На кон. года
	На нач. года
	На кон. года

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	А1
	Наиболее ликвидные
	115
	196
	П1
	Наиболее срочные
	155
	277
	-40
	-81

	А2
	Быстро реализуемые
	79
	84
	П2
	Краткосрочные
	81
	169
	-2
	-85

	А3
	Медленно реализуемые
	606
	663
	П3
	Долгосрочные
	0
	0
	+606
	+663

	А4
	Трудно реализуемые
	1137
	1304
	П4
	Постоянные
	1701
	1801
	+564
	+497

	
	Баланс
	1937
	2247
	
	Баланс
	1937
	2247
	
	



Один из показателей финансовой устойчивости организации был определён выше. Это наличие собственных оборотных средств (Таблица 1.6). На начало года они составили (1680+8+13)-1137=564 тыс. руб.; на конец года (1776+10+15)-1304=497 тыс. руб. Долгосрочных заёмных средств у предприятия нет, поэтому СД=СОС. Наконец, учитываем краткосрочные кредиты. Получим общую величину основных источников формирования запасов:

на начало года: ОИ=564+81=645 тыс. руб.

на конец года ОИ=497+169=666 тыс.руб.

Зная, что величина запасов и затрат на начало года 590 тыс. руб., на конец года – 641 тыс. руб., получаем, что источников собственных оборотных средств явно для этого недостаточно:

564 – 590 = - 32 тыс. руб. на начало года

497 – 641 = - 144 тыс. руб. на конец года

Этот дефицит справедлив и для СД. Но по основным источникам формирования запасов имеется некоторый излишек, хотя и он сильно сокращается:


645 – 590 = 55 тыс. руб. на начало года


666 – 641 = 23 тыс. руб. на конец года.

Соответственно, финансовое состояние организации можно оценить как неустойчивое на грани с тяжёлым.

Определим и другие показатели финансовой устойчивости.

Коэффициент автономии (удельный вес собственных источников) составил:

На начало года: Кавт = 1701/1937 = 0.88

На конец года:  Кавт = 1801/2247 = 0.8

Показатель находится в пределах нормы (она равна 0.5), но ухудшается.


Коэффициент обеспеченности оборотных активов собственными оборотными средствами (отношение собственных оборотных средств к величине оборотных активов:


На начало года Ксо=564/800= 0,705

На конец года Ксо=497/943=0,527

Здесь та же ситуация – сохранение нормы при ухудшении показателя.


Поскольку предприятие не имеет долгосрочных кредитов, то коэффициент финансовой устойчивости равен коэффициенту автономии (он показывает. Какая часть активов финансируется за счёт устойчивых источников).


Коэффициент маневренности – это отношение собственных оборотных средств к собственному капиталу организации:


На начало года Км=564/1701=0.33


На конец года Км=497/1801=0.28

Этот показатель недостаточен по величине, его норма не менее 0.5


Наконец, определим коэффициент капитализации, равный отношению привлечённых средств организации к собственному капиталу:


На начало года Кф.а.= 257/1701=0.15


На конец года Кф.а.= 471/1801=0.26

Организация для финансирования своей деятельности использует в основном собственный капитал.


Рассчитанные показатели сведём в таблицу 1.8.

Таблица 1.8

Показатели финансовой устойчивости организации

	№№
	Показатели
	Значение
	Изменения
	Нормальное значение

	
	
	Нач.
	Кон. 
	
	

	1
	Коэффициент автономии
	0.88
	0.8
	-0.08
	0.5

	2
	Коэффициент обеспеченности активов собственными оборотными средствами
	0.705
	0.527
	0.178
	0.1

	3
	Коэффициент финансовой устойчивости
	0.88
	0.8
	-0.08
	0.6

	4
	Коэффициент маневренности собственного капитала
	0.33
	0.28
	-0.05
	0.5

	5
	Коэффициент финансовой активности
	0.15
	0.26
	+ 0.11
	Менее 1



Определим соотношение темпов изменения имущества организации, объёма реализации и чистой прибыли, причём каждый следующий показатель должен быть больше предыдущего.


По активам организации:

(2247/1937) х 100 % = 116 %


По объёму реализации:

(3502/2604) х 100 % = 134.49 %


По показателям чистой прибыли:

(60/50) х 100 % = 120 %

Так как показатель чистой прибыли растёт с отставанием от объёма реализации, то наращивания ресурсного потенциала организации нет.

Определим также показатели:

1.Фондоотдачи (отношение выручки от реализации к стоимости основных фондов)

На начало года 2604/1037=2.51 руб./руб.

На конец года 3502/1204=2.91 руб./руб.


2.Оборачиваемости материально-производственных запасов. Коэффициент оборачиваемости составит

3502 / 0.5 х (590+641) = 4.96

это соответствует длительности оборота в 360/4.96= 72.6 дней.


3.Оборачиваемости денежных средств:

3502/ 0.5 х (95+ 172) = 26.24 или 360 /26.24= 13.72 дня


4.Оборачиваемости дебиторской задолженности:

3502/0.5 х (79+84) = 42.96 или 360/42.96= 8.38 дней


5.Оборачиваемости капитала:

3502/ 0.5 х (1937+2247) = 1.68 или 360/1.68 = 215 дней


6.Оборачиваемость оборотных активов:

3502 / 0.5 х (800 + 943) = 4.02 или 360/4.02 = 89.6 дней


7.Оборачиваемость собственного капитала:

3502/ 0.5 х (1701+ 1801) = 2 или 360/2 = 180 дней


Суммируя оборачиваемость запасов и оборачиваемость дебиторской задолженности, получим операционный цикл. Он равен 4.96+8.38 = 13,34 дней. Определим оборачиваемость кредиторской задолженности:

2090/ 0.5 х (155 + 277) = 9.68 или 360/9.68 = 37.2 дней

1.3.Анализ организации сбытовой деятельности на ООО «Мега-Люкс»

Высокая значимость функции управлении процессом обслуживания покупателей возводит ее  в ранг стратегических функций коммерческого менеджмента, которая должна быть обеспечена на предприятиях торговли разработкой стратегических целей в этой области и мероприятий по их реализации. Хотя понятие «уровень обслуживания покупателей» носит обобщенный характер, оно определяется рядом конкретных элементов, которые играют различную роль в обеспечении этого уровня; к числу наиболее важных относятся следующие элементы.

1.Наличие широкого и устойчивого ассортимента товаров, обеспечивающего удовлетворение спроса обслуживаемых контингентов покупателей.

2.Применение прогрессивных методов продажи товаров, обеспечивающих наибольшие удобства и минимизацию затрат времени на совершение покупок.

3.Предоставление покупателям дополнительных торговых услуг, связанных со спецификой реализуемых товаров.

4.Широкое использование средств рекламы и информации.

5.Высокая профессиональная квалификация персонала, непосредственно осуществляющего процесс обслуживания покупателей. 

6.Полное соблюдение установленных правил продажи товаров и порядка осуществления сбыта через собственные магазины.

Формирование ассортимента представляет собой процесс побора для реализации различных групп товаров, их видов и разновидностей, дифференцированных по всем отличительным признакам. Процесс формирования ассортимента товаров осуществляется по следующим четырем этапам:

1) определяется перечень основных групп и подгрупп реализуемых товаров;

2) осуществляется распределение отдельных групп и подгрупп товаров в разрезе потребительских комплексов и микрокомплексов;

3) определяется количество видов и разновидностей товаров в рамках отдельных потребительских комплексов и микрокомплексов (в разрезе отдельных групп и подгрупп товаров);

4) разрабатывается конкретный ассортиментный перечень товаров  , предлагаемый для реализации обслуживаемым контингентам покупателей.

Под методом продажи понимается совокупность приемов осуществления всех основных операций, связанных с непосредственной реализацией товаров потребителям. К числу основных операций продажи товаров в магазине относятся:

· ознакомление покупателя с реализуемым ассортиментом товаров;

· формирование мотивации выбора товаров покупателем;

· отбор выбранных товаров (при необходимости их взвешивание );

· расчет за отобранные товары и получение покупки.

1) продажа товаров с индивидуальным обслуживанием покупателей;

2) продажа товаров со свободным доступом к ним покупателей;

3) продажа товаров покупателям по образцам;

4) продажа товаров при полном самообслуживании покупателей
.

ООО «Мега-Люкс» предлагает потребителю качественные сертифицированные товары с гарантией выгодных  цен, за что мы несем личную ответственность. «Мега-Люкс» представляет систему накопительных дисконтных карт, используемых в сети магазинов торговой компании. Карты имеют два типа: «Серебряная» и «Золотая». Достоинства и уникальность этой системы состоят в том, что суммы Ваших покупок, сделанных в сети магазинов ООО «Мега-Люкс», учитываются при начислении скидок.

При получении «Серебряной» дисконтной карты Вам открывается персональный счет, на котором учитывается каждая покупка товаров. Это делается для предоставления Вам возможности использовать накопительную систему скидок.

Система скидок:

· При накоплении покупок в сети магазинов  «Мега-Люкс» на общую сумму – 30 тысяч рублей Вы получаете серебряную дисконтную карту. В качестве подтверждения накопленной суммы необходимо предоставить кассовый чек, гарантийный талон и паспорт изделия. 

· Владелец данной карты приобретает право дальнейшего приобретения товаров со скидками до 10%. 

· При достижении общей суммы покупок товаров – 300 000 тысяч рублей Вы получаете золотую дисконтную карту. Владелец данной карты приобретает право дальнейшего приобретения товаров со скидками до 15%. 

При этом дисконтная карта действует только один год (365 дней). По истечении этого срока баланс персонального счёта потребителя обнуляется, и потребитель переводится на исходные условия пользования дисконтной картой.

«Серебряная» дисконтная карта имеет свой индивидуальный номер и является именной, но с Вашего разрешения она может быть передана Вашим родственникам, друзьям и знакомым.

«Золотая» карта не только имеет свой индивидуальный номер, но и является именной картой. При совершении покупки по золотой дисконтной карте необходимо предоставление документа удостоверяющего личность предъявителя.

Кроме того, в имиджевой стратегии «Мега-Люкс» действует подход с переносом имиджа производителей. Иными словами, имиджевая стратегия строится исходя из единства товара, его производителя и торгового посредника, реализующего этот товар. Как правило, крупнейшие производители сами не реализуют товары, а предоставляют это посредникам, и то, что с товарами именно таких фирм работает «Мега-Люкс», придаёт вес и ей как торговому посреднику.

В комплексе функций коммерческого менеджмента одно из ведущих мест занимает управление процессом обслуживания покупателей в магазине. Реализации этой функции должно уделяться большое внимание в силу ее высокой значимости в обеспечении развития торгового предприятия и повышении эффективности его деятельности
.

Кроме того, управление процессом обслуживания покупателей неразрывно связано с управлением важнейшими экономическими показателями деятельности торгового предприятия, существенно влияющими на его финансовое состояние. Эффективность этого управления прямо влияет на объем товарооборота, сумму доходов и прибыли предприятия, а следовательно и на возможности финансового обеспечения его предстоящего развития.

Важно обратить внимание и на то, что высокий уровень обслуживания покупателей и достигнутый соответствующий имидж торгового предприятия в этой области на потребительском рынке формирует высокий размер его гудвилла (деловой репутации) и соответственно повышает рыночную стоимость предприятия за счет неосязаемых активов.

Реализацию продукции можно оценить при помощи показателей прибыли и рентабельности.
Показатели прибыли предприятия сведены в таблицу 1.9
Таблица 1.9
Анализ уровня и динамики финансовых показателей ООО «Мега-Люкс»
	№№
	Показатели
	Изменения

	
	
	Пред.год тыс. руб.
	Отч.год тыс.руб.
	+ -
	%

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1
	Выручка от реализации
	2604
	3502
	+898
	+34.53

	2
	Себестоимость проданных товаров
	1630
	2090
	+460
	+28.22

	3
	Валовая прибыль
	947
	1412
	+465
	+49.1

	4
	Коммерческие расходы
	120
	160
	+40
	+33.3

	5
	Управленческие расходы
	340
	543
	+203
	+59.7

	6
	Результат от продаж
	514
	709
	+195
	+37.94

	7
	Проценты к получению
	-
	-
	-
	-

	8
	Проценты к уплате
	6
	2
	- 4
	-66.6

	9
	Прочие операционные доходы
	18
	21
	+3
	+16.7

	10
	Прочие операционные расходы
	10
	19
	+9
	+90

	11
	Внереализационные доходы
	16
	12
	-4
	-25.0

	12
	Внереализационные расходы
	8
	14
	+6
	+75.0

	13
	Прибыль до налогообложения
	524
	707
	+183
	+34.92

	14
	Налог на прибыль
	474
	647
	+ 173
	+36.5

	15
	Прибыль по обычной деятельности
	50
	60
	+10
	+20

	16
	Чрезвычайные доходы
	-
	-
	-
	-

	17
	Чрезвычайные расходы
	-
	-
	-
	-

	18
	Чистая прибыль
	50
	60
	+10
	+20


Из этой таблицы можно установить, что индекс выручки от реализации составил 1.3453, индекс себестоимости проданных товаров 1.2822. По управленческим и коммерческим расходам индексы составили соответственно 1.33 и 1.597. Определим влияние каждого из названных факторов на прибыль от продаж:

· выручки от реализации 514 х (1.3453 – 1) = 177,48 тыс. руб.

· изменения себестоимости 1630 х 1.3453 – 2090 = 102,84 тыс. руб.

· изменения управленческих расходов 340 х 1.3453 – 543 = -85,60 тыс. руб.

· изменения коммерческих расходов 120 х 1.3453 – 160 = 1,44 тыс. руб.

Суммируем эти величины, получим изменение прибыли на + 195 тыс. руб.

Из показателей рентабельности определим показатели рентабельности активов и рентабельности собственного капитала:

· рентабельность активов РА=(707 х 100 %) / 0.5 х (1937 + 2247) = 33.76 %;

· рентабельность собственного капитала РК=(707 х 100 %) /0.5 х (1701+ 1801) = 40.38%.

Определим также показатели рентабельности продаж по чистой прибыли и по прибыли от продаж:

1. По итогам предыдущего года эти показатели составили соответственно:

50 х 100 % /2604 = 1.92 % и 514 х 100 % /2604 = 19.74 %

2. По итогам отчётного года показатели рентабельности продаж составили:

60 х 100 % /3502 = 1.71 % и 709 х 100 % /3502 = 20.24 %

Существенные расхождения объяснимы величиной налогов.

Составим таблицу показателей рентабельности.

Таблица 1.10
Показатели рентабельности ООО «Мега-Люкс»
	№№
	Показатели
	Значение
	Изменение %

	
	
	Отч. год
	Пред. год
	

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Экономическая рентабельность
	33.76
	х
	х

	2
	Рентабельность собственного капитала
	40.38
	х
	х

	3
	Рентабельность продаж по чистой прибыли
	1.71
	1.92
	- 0.21

	
	По прибыли от продаж
	20.24
	19.74
	+ 0.5


Проведём также факторный анализ рентабельности собственного капитала. Исходные данные приводятся в таблице 1.11
Таблица 1.11
Исходные данные для факторного анализа собственного капитала ООО «Мега-Люкс»
	№№ 
	Показатели
	Отчётный период
	Предыдущий период
	Отклонения

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Рентабельность продаж %
	20.24
	19.74
	+ 0.5

	2
	Оборачиваемость активов
	4.02
	4
	+0.02

	3
	Коэффициент финансовой зависимости
	0.496
	0.439
	+0,057

	4
	Рентабельность собственного капитала
	40.38
	34,66
	+5,72


Изменение рентабельности собственного капитала в результате изменения:

· Коэффициента финансовой зависимости 0.057 х 19.74 х 4 = 4.5

· Изменения рентабельности продаж 0.496 х 0.5 х 4 = 0,992
· Изменения оборачиваемости активов 0.496 х 0.5 х 0.02 = 0,005
Выводы по первой главе

В качестве рекомендуемых мероприятий, возникающих при последовательном анализе финансового состояния организации , можно выделить:

- аккуратное использование внешних источников финансирования, что проявляется в первоначальном наращивании собственного капитала, поскольку текущая ситуация на предприятии такова, что привлечение долгосрочных кредитов будет затруднено неустойчивой финансовой ситуацией на предприятии.
- улучшение системы управления запасами. Предприятие имеет излишние материальные запасы, что сказывается на показателях ликвидности и деловой активности
- снижение основных затратных статей себестоимости. В результате подробного анализа статей себестоимости было получено, что наиболее затратной статьей являются материальные затраты. Предположив, что предприятие находит пути снижения материальных затрат хотя бы на 20% (предприятие может найти более «выгодного» контрагента, применять материалы, требующие меньшего расхода при сохранении анало​гичных свойств) мы получаем существенное снижение затрат и рост валовой прибыли предприятия. 

Таким образом, можно отметить, что у предприятия имеется потенциал для наращивания его платежеспособности, ликвидности активов и финансовой устойчивости при грамотном, четко выверенном подходе к управлению финансовыми активами предприятия.

Что же касается организации сбыта, то в отношении ООО «Мега-Люкс» она имеет следующие особенности:
· Формирование ассортимента представляет собой процесс побора для реализации различных групп товаров, их видов и разновидностей, дифференцированных по всем отличительным признакам. 
· Управление процессом обслуживания покупателей неразрывно связано с управлением важнейшими экономическими показателями деятельности предприятия, существенно влияющими на его финансовое состояние. 
Глава 2. Организация сбыта готовой продукции на промышленном предприятии

2.1. Роль сбытовой деятельности предприятий в условиях рыночных отношений

Под сбытовой деятельностью следует понимать процесс продвижения готовой продукции на рынок и организации товарного обмена с целью извлечения предпринимательской прибыли. Здесь под готовой продукцией подразумевается законченные производством на данном предприятии изделия, работы и услуги, которые могут быть предложены рынку как товары.

Успех фирмы на рынке все больше

 зависит не от снижения издержек на производство и цены, а от способности дать потребителю товар боле высокого качества или обладающий новыми свойствами. Поиском такого товара, а также неудовлетворенных потребностей занимается служба маркетинга, которая зародилась в начале ХХ века и стала главной в определении политики предприятия.


Система сбыта товаров – ключевое звено маркетинга и своего рода финишный комплекс во всей деятельности фирмы по созданию, производству и доведению товара до потребителя. Собственно, именно здесь потребитель либо признает, либо не признает все усилия фирмы полезными и нужными для себя и, соответственно, покупает или не покупает ее продукцию и услуги.


Но все же сбыт продукции необходимо рассматривать как составляющий элемент маркетинг-микса. Прежде чем осуществлять непосредственное распределение продукции, надо удостовериться в том, чтобы товар был надлежащего качества, по приемлемой цене, и была проделана работа в области мер его продвижения.

Существует несколько причин, определяющих роль сбытовых систем в экономике.

Одна из них – это необходимость. Конечно, когда речь идет о продаже уникальной специализированной производственной линии, то продавец и покупатель прекрасно обходятся без специальной сбытовой системы. Но мир живет в эпоху массовых товаров, и покупать их у ворот завода либо фирмы сегодня не совсем удобно.

Вторая из причин – это борьба за деньги потребителя. Жизнь в условиях изобилия привела сотни миллионов потребителей во всем мире к убеждению, что удобство приобретения товара – неотъемлемая принадлежность нормального образа жизни. А это означает, что потребитель требует хорошего ознакомления с товарным набором; минимума времени на приобретение товара; максимума удобств до, во время и после покупки.

Если фирма сумела это сделать, она (при прочих равных условиях) привлекла к себе покупателя и добилась преимущества в рыночной борьбе.

Следующая причина – это рационализация производственных процессов. Об этой роли системы сбыта писали еще экономисты прошлого столетия. Речь о том, что финишные операции производства связаны в большей мере не с изготовлением, а с подготовкой товара к продаже.

 Все эти операции целесообразно осуществлять в предпродажном процессе, и от своевременности, качества и рациональности их выполнения существенно зависит сбыт как таковой. Соответственно, система маркетинга в известной степени втягивает в себя некоторую «технологическую составляющую». То есть, чем ближе соприкасается товар с покупателем, тем больший смысл возложить на службу маркетинга его доработку и подготовку к продаже.

Четвертая причина – это проблемы эффективности рыночного поведения и развития фирмы. Самое важное в познании и удовлетворении потребностей покупателей – это изучать их мнение о товарах фирмы, конкурирующих товарах, проблемах и перспективах жизни и работы потребителей. Кто и где может делать это наиболее эффективно? Ответ мировой практики однозначен: прежде всего, это можно делать там, где фирма непосредственно соприкасается с потребителем, то есть в системе сбыта. И делать это должен персонал, занятый в этой системе.

Таким образом, переход к современному механизму хозяйствования предполагает смену «рынка продавца» (производителя) на «рынок покупателя» (потребителя). То есть происходит изменение концепции деятельности предприятия с «продавать то, что продается» на «производить то, что покупается».

На практике не существует единой универсальной схемы организации деятельности предприятия на основе принципов маркетинга, поскольку каждое предприятие, имея свою производственную специфику, ставит перед собой различные тактические цели и задачи. Однако главной чертой маркетингового подхода в деятельности предприятия является целевая ориентация и ком​плексность, то есть слияние в единый "технологический процесс" всех отдель​ных составляющих этой деятельности.

Комплексный подход в маркетинговой деятельности предполагает ис​пользование системы, включающей организацию сбыта продукции, совершен​ствование взаимоотношений с покупателями, активное воздействие на спрос и  на рынок в целом. В этом и отражается взаимосвязь двух процессов – производства продукции и её реализации.

Решая проблему реализации, субъект предпринимательской деятельности (предприятие, индивидуальный предприниматель) должен реально представлять себе, когда, где и в каких ситуаци​ях он может столкнуться с определенными сложностями и каким образом он может их избежать. В предыдущих главах говорилось, что необходимое условие коммерчес​кого успеха фирмы - реклама. Товар должен произвести на покупателя впечатление, понравиться. Но этого мало. Надо удачно организовать сам переход товара от про​изводителя к потребителю, а это зависит от конкретных форм реализации. Что Вы предпочтете: продавать оптом или в розницу, а может, просто мелкими партиями? Собираетесь ли Вы при этом организовать собственную сбытовую сеть или предполагаете воспользоваться услугами уже существу​ющих магазинов? Все это надо своевременно решить.

Продвигаясь к потребителю, товар проходит несколь​ко стадий: транспортировку, складирование, позициони​рование в магазинах (если речь идет о розничной тор​говле), доставку покупателю. Дополнительные расходы, связанные с движением товара от производителя к по​требителю, называются издержками обращения. Оцени​вая возможности реализации товара, необходимо учесть эти дополнительные расходы. Они будут включать затра​ты, связанные с продвижением, хранением, расфасовкой, упаковкой товаров и т.д., а также оплату труда торго​вых работников, затраты на изучение спроса и рекламу, обслуживание денежного обращения.

Величина издержек обращения складывается из затрат на оплату труда персонала, занятого в этой сфере, опла​ту услуг и материальных средств, потребленных в процессе продвижения товаров к потребителю (например, ус​луг транспорта, связи, упаковочных материалов, топли​ва, электроэнергии), амортизации основных фондов сфе​ры обращения, если они находятся в собственности пред​приятия или на его балансе, арендных платежей за ис​пользуемые складские помещения и т.д. Кроме того, в издержки обращения включаются товарные потери, пла​нируемые как определенный процент от общей массы то​варооборота
.

Традиционно издержки обращения подразделяются на дополнительные и чистые. Под дополнительными пони​маются издержки, связанные с расходами на доработку, упаковку, сортировку, т.е. "доведение" товара, придание ему соответствующего товарного вида, его транспорти​ровку, хранение. Другая часть расходов, связанная с ре​ализацией товара, включающая оплату труда торгового персонала, затраты на рекламу, обслуживание денежного обращения, составляет чистые издержки обращения.

В экономическом анализе при оценке сбыта используется показатель реализованной продукции.

РЕАЛИЗОВАННАЯ ПРОДУ​КЦИЯ — показатель произво​дственно-хозяйственной дея​тельности предприятий, кото​рый характеризует заверше​ние процесса производства продукции и ее вступление в рыночный обо​рот. В реализованную продукцию входят готовые изделия и полуфабрикаты, из​готовленные предприятием и отпущенные заказчикам, по​требителям; услуги и работы промышленного характера на сторону (ремонт оборудова​ния и транспортных средств и др.). Реализация продукции отдельным предприятием яв​ляется условием реализации всего общественного продук​та. Для конкретного предпри​нимателя возможность реали​зации продукции зависит от ее конкурентоспособности. Про​дукция считается реализован​ной, если она выходит за пре​делы предприятия-изготовите​ля. При этом предприятие рассматривается как экономи​ческая единица, а не админи​стративно-хозяйственный ко​мплекс. Поэтому реализацией считается отпуск продукции не только на сторону, но и своим непромышленным службам (детскому саду, под​собному сельскому хозяйству, заводской столовой, профила​кторию), а также своим рабо​чим и служащим. В акте ре​ализации отражается взаимо​связь производства и потреб​ления, им подтверждается соответствие произведенного продукта потребностям конкретного потребителя и общественным потребностям в целом. В современных условиях многие предприятия испытывают трудности с реализацией продукции, нереализованная продукция залеживается на складах. Эти трудности связа​ны прежде всего с неоправ​данным ростом цен, а также с несоответствием продукции потребностям, спросу населе​ния по ассортименту или па​раметрам. При резком паде​нии платежеспособного спро​са в целом покупатели отда​ют предпочтение товарам, без которых нельзя обойтись. Это в равной степени касает​ся как предприятий, когда они выступают в роли поку​пателей, так и населения. Ло​гика экономического разви​тия властно диктует предпри​ятиям-изготовителям в ко​роткий срок перестроить но​менклатуру и ассортимент продукции, приспосабливая их к реально сложившимся возможностям реализации. Моментом реализации явля​ется поступление денежных средств в оплату полученной покупателем продукции на расчетный счет или в кассу предприятия-поставщика. 

Ре​ализованной считается проду​кция, за которую изготови​тель получил средства от по​купателя, независимо от того, когда она была произведена: в данном периоде или ранее. Поэтому реализованная продукция любого месяца, квартала, года несопоставима с затратами труда работаю​щих в данном периоде. Пла​нирование и учет реализованной продукции на предприятиях осуществляют​ся в действующих оптовых ценах предприятий (без нало​га на добавленную стои​мость). Если в отпускную це​ну изделия входит акциз, то при определении объема реализованной продукции он вычитается
.

Реализованная продукция является одним из основных показателей, используемых при составлении бизнес-плана предприятия.

В настоящее время бизнес-план становиться для предпринимателя все более важным документом. Ни одна компания не сможет выразить цели своего существования или получить финансирование без грамотно разработанного бизнес-плана. Если вы не представите грамотный бизнес-план, никто не будет серьезно рассматривать вашу идею.

Бизнес-план является рабочим инструментом, используемым во всех сферах предпринимательства. Он описывает процесс функционирования предприятия, показывает, каким образом его руководители собираются достичь своих целей и задач. Хорошо разработанный бизнес-план помогает предприятию расти, завоевывать новые позиции на рынке, где оно функционирует, составлять перспективные планы своего развития, концепции производства новых товаров и услуг и выбирать рациональные способы их реализации. То есть в нем описываются основные аспекты будущего предприятия, с достаточной полнотой анализируются проблемы, с которыми оно столкнется (или не исключено, что столкнется) и самыми современными методами определяются способы решения этих проблем. Таким образом, основная цель бизнес-плана - достижение разумного и выполнимого компромисса между тем, чего фирма хочет и чего может достичь. План призван показать работникам и потенциальным инвесторам целостность предлагаемого курса, продемонстрировать, как одно вытекает из другого
.

В связи с тем, что бизнес-план представляет собой результат исследований и организационной работы, имеющей целью изучение конкретного направления деятельности предприятия (продукта или услуги) на определенном рынке в сложившихся организационно-экономических условиях, он опирается на: конкретный проект производства определенного товара (услуг) – создание нового типа изделий или оказание новых услуг (особенности удовлетворения потребностей и т.д.); всесторонний анализ производственно-хозяйственной и коммерческой деятельности, целью которого является выделение его слабых и сильных сторон, специфики и отличий от других аналогичных предприятий; изучение конкретных финансовых, технико-экономических и организационных механизмов, используемых в экономике для реализации конкретных задач; ориентиров самого предприятия в мире бизнеса и т.д.

Если предприятие, наметив значительный рост производства вновь осваиваемых или традиционных продуктов, не имеет достаточно собственных мощностей для их производства, то оно может пойти либо путем привлечения капитальных вложений для создания новых мощностей, либо путем поиска партнеров, которым предприятие даст изготовление определенных узлов, деталей, выполнение технологических процессов, оно также разрабатывает соответствующий бизнес-план. Второй путь, как правило, обеспечивает ускоренное решение задач и требует меньше средств. В этом случае уже на стадии разработки бизнес-плана определяют требования к будущему производству.

Показатели реализации используются прежде всего при составлении резюме в пункте «намечаемые рынки сбыта и прогноз». Кратко описывается отрасль, и рынок сбыта, выделяется круг лиц, являющихся основными потребителями, предлагается способ подачи товара потребителям. В данный раздел включается информация о структуре рынка, размере и темпах роста сегментов рынка, которые должен заполнить предлагаемый бизнес, оценка объема продаж в натуральном и стоимостном выражениях, предполагаемая доля рынка, период окупаемости затрат и ценовая стратегия (включая объяснение, на что будет делаться упор - на доступную цену, высокое качество или уникальность свойств)
.

Само собой разумеется, что показатели реализации входят в состав раздела «Маркетинг и продажи». В разделе дается оценка рыночных возможностей предприятия. Объем сбыта продукции (услуг) с точки зрения прогнозирования является наиболее важным и сложным, поскольку анализ существующего рынка и политика формирования уровня и структуры спроса на продукцию определяют результаты реализации инвестиционного проекта.

Результаты исследования рынка являются также базой для разработки долгосрочной стратегии и текущей политики предприятия и определяют его потребности в материальных, людских и денежных ресурсах.

Раздел состоит из нескольких частей.

Первая часть предполагает описание существующей ситуации на рынке: структуру рынка, конкуренцию, других поставщиков аналогичной продукции или заменяющей, эластичность спроса по ценам, реакцию рынка на социально-экономические процессы, описание каналов распределения продукции, темпов роста потребления и т.д.

Основными количественными характеристиками рынка являются емкость рынка и спрос на продукцию предприятия. Определение спроса включает в себя оценку величины и структуры текущего спроса и перспективу его изменения. Текущий спрос определяется общим количеством продукции, проданной по определенной цене на конкретном рынке за какой-либо период времени (обычно 3-5 лет). Информация должна позволить оценить размеры и структуру текущего спроса, а также основные сегменты рынка по конечному пользователю, географическому делению и категориям потребителей.

При описании предполагаемого рынка сбыта продукции предприятия следует указать:

основные предприятия, работающие на рынке;

продукцию конкурентов;
отличительные характеристики предполагаемых рынков и сегментов рынков (необходимая потребность в продукции и степень удовлетворения потребности с учетом демографических факторов, географического месторасположения, сезонных тенденций);
размеры предполагаемого рынка (общая численность покупателей, годовой объем продаж продуктов и услуг, ожидаемый рост размеров рынка);
проникновение на рынок (доля рынка, охватываемая территория, обоснование масштабов проникновения);
важнейшие тенденции и ожидаемые изменения на основных предполагаемых рынках;
второстепенные рынки и их основные характеристики;
установление контактов с потенциальными покупателями, их готовность приобретать продукцию при различном уровне цен, предоставление информации покупателям;
цикл покупок продукции потенциальными клиентами, процесс оценки решений, ответственность и право выбора окончательного решения – администраторы, торговые агенты, инженеры и т.д.;
время между моментом размещения заказа и моментом поставки продукции (первичные заказы, повторные заказы, покупки больших партий продукции).

Желательно показать способы выявления партнеров (по справочникам, публикациям, правительственным документам и др.)
.

Во второй части раздела необходимо дать описание существующей конкуренции на рынке: тип конкуренции (по ассортименту, обслуживанию или сегменту рынка); существующая конкуренция, доля рынка; потенциальная конкуренция (время существования «окна возможности» до возникновения новой конкуренции в результате появления конкурента); конкурентные преимущества (сильные стороны предприятия) – способность удовлетворить потребности рынка, проникновение на рынок, репутация предприятия, устойчивость финансового положения, ведущие сотрудники предприятия; важность предполагаемого рынка для конкурентоспособности предприятия; препятствия при освоении рынка (затраты, время, технология, ведущие работники, консерватизм покупателей, существующие патенты и товарные знаки); законодательные ограничения (подкрепленные законом требования потенциальных покупателей и правительства; способы удовлетворения требований, необходимое для этого время, издержки, связанные с удовлетворением требований) и прогнозируемые изменения в законодательных требованиях; факторы обеспечения успеха на рынке (наилучшее удовлетворение потребностей, эффективность поставок продукции или предоставления услуг, подбор кадров, географическое месторасположение).

В третьей части раздела необходимо привести результат анализа конкурентных качеств продукции (услуг) предприятия, которые оказывают значительное влияние на разработку ценовой и сбытовой стратегии маркетинга и используются при формировании плана производства. Анализ конкурентоспособности продукции проводят, как правило, по показателям потребительских качеств и стоимостным показателям в соответствии с общепринятыми методиками. Сопоставление продукции с имеющимися аналогами определяет ее место среди них. На этом этапе может быть определена в первом приближении цена на продукцию (услуги). В следующей части приводится описание ценовой стратегии предприятия. Определение исходной цены на продукцию базируется на результатах анализа спроса, цен конкурентов и оценка издержек предприятия на производство и реализацию продукции
.

Ценовую стратегию и выбор методики ценообразования определяют, в основном, два фактора: тип рынка (рынок свободной конкуренции, олигополистический рынок, монополистический рынок); характер целей предприятия, основными из которых являются: максимизация текущей прибыли, завоевание определенной доли на рынке, завоевание лидерства по качеству продукции.

В данной части раздела описывается: стратегия проникновения на рынок; стратегия роста; стратегия приобретения (других предприятий); стратегия предоставления марки и прав другим предприятиям; каналы распределения продукции; условия оплаты продукции: процент продаж в кредит, с авансовым платежом, по факту с указанием уровней скидок, надбавок к цене и т.д.; величина запаса готовой продукции на складе; время задержки платежей за реализованную продукцию; инфляционные характеристики и др.; сводные данные по объему продаж и цене продукции на внутреннем и внешнем рынке.

Предположение о возможном сбыте должно соответствовать производственным возможностям предприятия. Поэтому рассмотрим также содержание раздела «Производство и распределение». Главная задача раздела – показать потенциальным партнерам, что предприятие в состоянии реально производить определенное количество товаров в необходимые сроки и с требуемым качеством. Данные этого раздела бизнес-плана желательно приводить в перспективе на 2-3 года, а для крупных предприятий – на 4-5 лет
.

2.2. Функции и задачи сбытовой деятельности производственной фирмы.

Существенное место в системе внутрифирменного планирования занимает сбытовая политика. Ее назначение - организация оптимальной сбытовой сети для эффективных продаж, включая создание сети оптовых и розничных магазинов, активная реклама, ценообразование, постоянный анализ рынка, контроль за качеством продукции.

Цели сбыта производны от целей предприятия, среди которых в настоящее время превалируют цели максимизации прибыли. Достижение данной цели возможно при успешной реализации следующих задач в области сбытовой деятельности:

· оптимальная загрузка производственных мощностей заказами потребителей;

· выбор рациональных каналов распределения товародвижения;

· минимизация совокупных затрат в хозяйственном цикле товара, включая расходы по послепродажному обслуживанию и потребительскому сервису.

Основные функции сбыта можно объединить в три группы:

1. Функции планирования.

2. Функции организации.

3. Функции контроля и регулирования.

В свою очередь функции планирования включают:

· разработку перспективных и оперативных планов продаж;

· анализ и оценку конъюнктуры рынка;

· формирование ассортиментного плана производства по заказам покупателей;

· выбор каналов распределения и товародвижения;

· планирование рекламных кампаний и разработку мер по стимулированию сбыта;

· составление смет-затрат по сбыту и их оптимизацию.

Среди функций организации сбыта необходимо выделить следующие:

· организацию складского и тарного хозяйства для готовой продукции;

· организацию продаж и доставку продукции потребителям; 

· организацию допродажного и послепродажного обслуживания потребителей;

· организацию каналов товародвижения и распределительных сетей;

· организацию проведения рекламных кампаний и мероприятий по стимулированию сбыта;

· организацию подготовки торгового персонала и управление деятельностью торговых представительств;

· организацию взаимодействия всех подразделений предприятия для достижения целей сбыта.

К совокупности функций сбытового контроля и регулирования относят:

· оценку результатов сбытовой деятельности;

· контроль за выполнением планов сбыта;

· оперативное регулирование сбытовой деятельности предприятия с учётом влияния внешних и внутренних помех;

· оценку и стимулирование деятельности сбытового аппарата;

· статистический, бухгалтерский и оперативный учёт сбытовой деятельности.

Всё разнообразие сбытовых функций предприятия трудно перечислить. Кроме того, необходимо учитывать особенности их реализации каждым товаропроизводителем, что во многом определяется такими факторами, как:

· номенклатура и масштабы производства;

· количество и география потребителей;

· численность и интенсивность каналов распределения;

· характер и формы организации каналов товародвижения;

· имидж товаропроизводителя и его торговой сети и т. д.

Достижение желаемых результатов сбытовой деятельности требует не только чёткого описания их, но и осознанной ориентации предприятия на их достижение. Иначе говоря, сбытовая ориентация предприятия предполагает определённым образом организованную работу всех его подразделений и служб, что может быть успешно достигнуто на основе логистического моделирования

После расчета вариантов с детальными обоснованиями фирма может использовать многоканальную сбытовую стратегию.

        В основе планирования сбыта и производства продукции лежит маркетинговая программа развития фирмы.

2.3. Виды сбытовых систем и выбор форм организации товародвижения

Система сбыта товаров – ключевое звено маркетинга и своего рода финишный комплекс во всей деятельности фирмы по созданию, производству и доведению товара до потребителя. Собственно, именно здесь потребитель либо признаёт, либо не признаёт все усилия фирмы полезными и нужными для себя и, соответственно, покупает или не покупает ее продукцию и услуги.

Существует несколько причин, определяющих роль сбытовых систем в экономике. Одна из них – это необходимость. Конечно, когда речь идет о продаже уникальной специализированной производственной линии, то продавец и покупатель прекрасно обходятся без специальной сбытовой системы. Но мир живет в эпоху массовых товаров, и покупать их у ворот завода либо фирмы сегодня не совсем удобно.

Вторая из причин – это борьба за потребителя. Потребитель требует хорошего ознакомления с товарным набором; минимума времени на приобретение товара; максимума удобств до, во время и после покупки.

Все эти требования можно выполнить, всемерно развивая сбытовую сеть, приближая ее конечные точки к потребителю, создавая максимум удобств для него в этих точках. И если фирма сумела это сделать, она (при прочих равных условиях) привлекла к себе покупателя и добилась преимущества в рыночной борьбе.

Следующая причина – это рационализация производственных процессов. Об этой роли сбытовой сети писали еще экономисты прошлого столетия. Конкретно речь идет о том, что есть ряд финишных операций производства, которые связаны в большей мере не с изготовлением, а с подготовкой товара к продаже (сортировка, фасовка, упаковка). Все эти операции целесообразно осуществлять уже на этапе «завод – потребитель», то есть перед транспортировкой, на складах, в магазинах, в предпродажном процессе; и от своевременности, качества и рациональности их выполнения существенно зависит сбыт как таковой. Соответственно, система маркетинга в известной степени втягивает в себя некоторую (иногда довольно значительную) «технологическую составляющую». Сказанное выше оправдывает это: чем ближе и теснее соприкасается товар с покупателем, тем больший смысл возложить на службу маркетинга его доработку и подготовку к продаже.

Четвертая причина – это проблемы эффективности рыночного поведения и развития фирмы. Самое важное в познании и удовлетворении потребностей потребителей – это изучать их мнение о товарах фирмы, конкурирующих товарах, проблемах и перспективах жизни и работы потребителей. Кто и где может делать это наиболее эффективно? Ответ мировой практики однозначен: прежде всего, это можно делать там, где фирма непосредственно соприкасается с потребителем, то есть в системе сбыта. И делать это должен персонал, занятый в этой системе.

В качестве одного из важнейших условий продвижения своих сотрудников по административной лестнице многие фирмы называют их работу в системе сбыта, причем непосредственно в сфере продажи товаров покупателю.

Приведенных причин вполне достаточно, чтобы понять, как важна в маркетинге подсистема сбыта и почему в условиях изобильных рынков на нее расходуются огромные средства.

В России система сбыта находится на переходной стадии развития, что в большой степени осложняет сбыт на рынке нашей страны. Обычно он характеризуется следующими чертами:

· слабое управление каналом сбыта;

· неполное выполнение обязательств в рамках канала;

· решения принимаются по каждой сделке в отдельности в результате постоянных переговоров;

· частое нарушение «контрактных» обязательств.

Существуют два основных способа реализации (и соответственно, две больших группы сбытовых систем) – работа на заказ и работа на свободный рынок.

При первом способе предприятие работает на заранее известный рынок. Выпуск продукции осуществля​ется в данном случае в соответствии с имеющимся порт​фелем заказов, заключенными контрактами, подрядами и имеющимися предварительными соглашениями о пос​тавках произведенной продукции и оказании услуг. При этом заранее оговариваются сроки, технические характе​ристики товаров и объемы поставок продукции, ее цена.

Проблемы реализации в данном случае сводятся к соблю​дению договорной дисциплины и взаимных соглашений: предприятие-поставщик должно своевременно произвести и предоставить потребителю соответствующий вид това​ров или услуг, в то время как заказчик должен оплатить в указанные сроки получаемые товары. Данная форма реализации характерна для продукции машиностроитель​ного, комплекса, строительства, выпускающих продукцию производственного назначения.

При втором способе предприятие выпускает продукцию на свободный рынок, без заранее установленных соответствующих ограничений от​носительно количественных и качественных характерис​тик товаров. В этом случае задачи реализации товаров включают определение возможных рынков сбыта (учиты​вая их географическое расположение), выбор конкретных форм реализации, определение допустимого уровня цен. Работа на свободный рынок характерна для предприятий легкой и пищевой промышленности, т.е. тех сфер произ​водства, которые выпускают товары личного потребле​ния.

В реальности каждое предприятие в зависимости от профиля и особенностей выпускаемой продукции ориенти​руется как на предварительные заказы, так и на работу на свободный рынок.

Вся товарная политика фирмы должна быть направлена на предложение таких изделий, которых до сих пор не существовало, которые уже были, но могли бы быть существенно улучшены и которые получили лишь новое оформление. Наиболее частый признак нового товара - новое оформление: вопросы товарного знака, оформление товара и упаковки играют в товарной политике огромнейшую роль.

Если объектом товарной политики является отдельный продукт, то объектом ассортиментной политики - привлекательная совокупность товаров. Как в торговле, так и в производстве возникают альтернативы между эффективностью издержек, с одной стороны, и эффективностью продаж - с другой. Небольшой ассортимент требует меньших затрат, а большой обеспечивает больший объем продаж.

Стимулирование сбыта представляет собой использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить и (или) усилить ответную реакцию рынка
. 

К числу основных направлений поиска и оценки резервов увеличения показателей реализации, как и производства, относятся:

· улучшение организации материально-технического снабжения;

· наличие ритмичности и комплектности производства продукции.

Выбор каналов и методов сбыта на рынке практически полностью зависит от характера товара. Ответ на этот вопрос во многом определяет построение организационной структуры проекта. При классификации с этой точки зрения выделяют несколько бизнес-моделей:

Модель В2С (business to consumer) – бизнес, ориентированный на конечных потребителей – физических лиц.

Модель В2В (business to business) – бизнес для бизнеса.

Модель В2В является еще одной (вместе с В2С) основной моделью сетевого бизнеса. Она объединяет компании, работающие на межкорпоративном рынке, где одни юридические лица оказывают услуги и продают товары другим юридическим лицам.

Теоретические аспекты организации сбытовой деятельности в сфере В2В В процессе маркетинговой деятельности проблема сбыта решается уже на стадии разработки политики фирмы. Осуществляется выбор наиболее эффективной системы, каналов и методов сбыта применительно к конкретно определенным рынкам. Это означает, что производство продукции с самого начала ориентируется на конкретные формы и методы сбыта, наиболее благоприятные условия. Поэтому разработка сбытовой политики имеет целью определение оптимальных направлений и средств, необходимых для обеспечения наибольшей эффективности процесса реализации товара, что предполагает обоснованный выбор организационных форм и методов сбытовой деятельности, ориентированных на достижение намечаемых конечных результатов.

Разработке сбытовой политики предшествует анализ оценки эффективности существующей сбытовой системы как в целом, так и по отдельным ее элементам, соответствие проводимой фирмой сбытовой политики конкретным рыночным условиям. Анализу подвергаются не столько количественные показатели объемов продаж по продукту и по регионам, сколько весь комплекс факторов, оказывающих влияние на размеры сбыта: организация сбытовой сети, эффективность рекламы и других средств стимулирования сбыта, правильность выбора рынка, времени и способов выхода на рынок.

Анализ системы сбыта предполагает выявление эффективности каждого элемента этой системы, оценку деятельности сбытового аппарата. Анализ издержек обращения предусматривает сопоставление фактических сбытовых расходов

 по каждому каналу сбыта и виду расходов с показателями плана с целью обнаружения необоснованных расходов, устранения потерь, возникающих в процессе товародвижения, и повышения рентабельности функционирующей системы сбыта.

Организация сбыта в системе маркетинга играет весьма важную роль и в том смысле, что осуществляет обратную связь производства с рынком, является источником информации о спросе и потребностях потребителей. Поэтому разработка сбытовой политики – основа программы маркетинга как по каждому конкретному продукту, так и по производственному отделению в целом. Если на основе расчетов окажется, что расходы по реализации нового товара чрезмерно высоки и не позволяют обеспечить определенный уровень рентабельности, руководство производственным отделением может принять решение о нецелесообразности дальнейшей разработки и внедрения в производство данного товара.

Выводы по второй главе

1.Исследование основных форм и методов сбыта направленно на выявление перспективных средств продвижения товаров от производителя до конечного потребителя и организацию их розничной продажи на основе всестороннего анализа и оценки эффективности используемых или намечаемых к использованию каналов и способов распределения и сбыта, включая те из них, которыми пользуются конкуренты. Критериями эффективности выбора в данном случае являются: скорость товародвижения, уровень издержек обращения и объемы реализации продукции. Считается, что эффективность избираемых фирмой форм и методов распределения и сбыта тем выше, чем короче период времени, затрачиваемого на доведение товаров от места производства до места реализации и на их продажу конечному потребителю ; меньше расходы на их организацию; больше объемы реализации и полученная при этом чистая прибыль. Главная цель состоит в сокращении суммарной величины сбытовых издержек, которая во многом, если не в основном, зависит от уровня коммерческой работы и службы сбыта. Если учесть, что у многих капиталистических предприятий затраты на реализацию и сбыт продукции достигают примерно 40% общего уровня издержек производства, то становится очевидным значение этого направления маркетинговых исследований.

Глава 3. Совершенствование сбытовой деятельности ООО «Мега-Люкс»

3.1. Распределительная логистика, как фактор повышения конкурентоспособности предприятия

Распределительная логистика оказывает отнюдь не пассивное воздействие на нужды и запросы потребителей. Существуют разнообразные способы доставки, благодаря которым в разных звеньях снабженческо-сбытовой цепочки достигаются свои желательные уровни и сроки исполнения заказов. Компетентность в логистике представляет собой нематериальный инструмент привлечения потребителей, обеспечивающий ценовую премию за точное соблюдение условий времени и места. Некоторые потребители в общем комплексе маркетинговых усилий более всего ценят стимулирование продаж (продвижение товаров) или цену. Но независимо от того, какому из элементов маркетинга отдается приоритет, логистическая деятельность составляет неотъемлемую часть любой маркетинговой стратегии, ибо без соблюдения условий времени и места не может произойти передачи собственности. 
Расширение рынка сопряжено с укреплением хозяйственных связей. На этом этапе деловые отношения становятся более избирательными, поскольку число потребителей, желающих или способных их развивать, довольно ограничено. Такие программы предусматривали следующие нововведения, создающие добавленную стоимость: разработку улучшенных штриховых кодов; установку компьютерных терминалов на аптечных прилавках; кодировку товаров по месту продажи; автоматический контроль за состоянием торговых запасов; быструю переоценку товаров; повышение прибыльности; контроль за оборачиваемостью запасов. Цель всех этих нововведений — повышение эффективности работы и общей конкурентоспособности. Подобные услуги предлагались только тем потребителям, кто стремился к развитию хозяйственных связей.

В настоящее время деятельность промышленных фирм по изуче​нию рынка сбыта товаров, как уже отмечалось, основывается не столько на анализе сбыта уже налаженного производства товаров, сколько на возможностях производства и реализации новых това​ров. Основная задача изучения рынка заключается в определении потребности в продукции и условий ее реализации, а на этой основе анализируются пути достижения основной цели — как добиться максимальной прибыли. Процесс исследования рынка охватывает следующие основные вопросы: емкость рынка, номенклатуры това​ров, характеристика конкурентов и другие.

Сначала обычно определяется емкость рынка, под которой пони​мается объем промышленного производства конкретных видов то​варов в стране или регионе, увеличенного на объем импорта таких товаров и уменьшенного на величину их экспорта. При этом боль​шое значение придается исследованию распределения потребления того или иного товара среди возможных покупателей.

Важным этапом в изучении рынка является анализ информации о конкурентах. Она должна быть достоверной, своевременной и по возможности включать сведения об экономическом и финансовом положении конкурентов, технико-экономическую характеристику изготовляемой ими и готовящейся к выпуску новой продукции, а также целый ряд сведений относительно снабженческо-сбытовой и некоторых других видов деятельности фирм-соперников. В число таких сведений обычно входят показатели качества работы службы сбыта (своевременность и ритмичность поставок, скорость доставки товаров, их сохранность и др.) и данные коммерческого характера (численность персонала службы маркетинга и сбыта, эффектив​ность действия рекламы, взаимоотношения с потребителями про​дукции и др.). Только после тщательного анализа подробной инфор​мации о конкурентах фирма принимает решение о доле своего уча​стия на рынках конкретных видов товаров.

Изучение потребности в продукции не сводится только к выявле​нию различных групп потенциальных покупателей и анализу меха​низма принятия ими решений о закупке товаров. Проблема здесь состоит еще в определении потребностей покупателей, а главное — их платежеспособности. Поэтому поставщики продукции производ​ственно-технического назначения занимаются также анализом фи​нансового положения потребителей.

Информацию о технико-экономических характеристиках продук​ции конкурентов фирмы используют для сопоставления ее с собст​венной продукцией в целях выявления преимуществ или недостат​ков и, в конечном итоге, для отбора номенклатуры товаров, с кото​рыми необходимо выходить на рынок. В этих целях проводится анализ эффективности производства различных видов продукции, в рамках которого выясняются возможности ее сбыта и материально​го обеспечения производства, исчисляются издержки производства и обращения, формируется план выпуска продукции, а затем испы​тываются в разных условиях образцы продукции
.

Располагая обширной информацией о рынке товаров и аналитиче​скими исследованиями о нем, фирмы разрабатывают краткосрочные и долгосрочные прогнозы. Они используются во внутрифирменной деятельности различных служб, в том числе и производственной. Результаты прогноза принимаются во внимание при планировании материального снабжения потребностей производства, капитальных вложений, анализе хозяйственной деятельности фирм и т.д.

Маркетинговое предложение определяется как сочетание това​ров, предлагаемых потребителю в том или ином сегменте рынка. Оно содержит как информацию о товарах и сведения о ценах, так и методы стимулирования продаж, формы доведения товара до потре​бителя. В свою очередь, предложение товара включает характерис​тики товара, его качества, дополнительные удобства пользования товаром с учетом индивидуальных особенностей потребителя, упаковки, условия ремонта и обслуживания товара после его закупки, гарантии обеспечения потребительских свойств. Сведения о ценах представлены диапазоном цен, условиями оплаты (например, пре​доставление рассрочки покупателю), порядком кредитования. Ме​тоды стимулирования продаж — наиболее сложная часть маркетин​гового предложения. Наиболее распространены следующие способы стимулирования сбыта: реклама выпускаемых и новых товаров, рас​ширение объема и повышение качества услуг для покупателей, в частности послепродажного обслуживания; заключение лизинговых соглашений с последующим правом выкупа; краткосрочные скидки торгующим организациям.

При использовании распределительной логистики и маркетинга в целях укрепления конкурентных позиций, как правило, рассматриваются два маркетинговых аспекта. Во-пер​вых, анализ причинно-следственной связи между затратами на мар​кетинг и его результатами, на основе которого определяется, сколь​ко средств следует выделять на ту или иную область деятельности маркетинга. Во-вторых, определение эффективности маркетинга, что связано с установлением «стандартов деятельности» и с процес​сом планирования сокращения материальных и финансовых затрат на эти стандарты без сокращения текущих или ожидаемых объемов сбыта или суммы прибыли. Такой анализ позволяет определить эф​фект различных уровней и комбинаций затрат на маркетинг, равно как и порядок их распределения по различным сегментам рынка. Для определения затрат на маркетинг необходимо иметь информа​цию о величине и направлениях развития рынка, рыночных долях, реакции конкурентов и т. д.

3.2. Применение принципов и методов маркетинга в сбытовой деятельности фирмы
Главная особенность традиционной сбытовой деятельности  - её направленность на приоритетное положение производителя по отношению к потребителю. Сначала разрабатывался и производился товар, затем шли активные поиски его потребителя и методов интенсивного сбыта. Одним из последствий  такого приоритета «рынка продавца» над «рынком покупателя» стал диктат производителя и соответствующее ему сужение круга выбора для потребителя или вообще дефицит. 

Существующая система сбыта (отделение производителя от распределения товаров) освобождала производителя от анализа рынка производимого товара и услуг,  в то время как в системе сбыта создавались сверхнормативные запасы товаров, не пользующихся достаточным спросом.

Система сбыта товара – одна из важнейших в маркетинговой политике предприятия. В сбытовой политике маркетологи затрагивают вопросы выбора наиболее оптимального канала сбыта, метода сбыта товара, что при эффективном использовании несомненно увеличит прибыль компании.

Одним из пунктов сбытовой политики предприятия является выбор оптимального канала сбыта. Канал сбыта (распределения) товара - это организация либо человек, занимающийся продвижением и обменом конкретного товара (нескольких групп товаров) на рынке.

Реализация продукции в большинстве случаев проводится через посредников, каждый из которых формирует соответствующий канал распределения. Использование посредников в сфере обращения выгодно прежде всего для производителей. В этом случае им приходится иметь дело с ограниченным кругом заинтересованных лиц по реализации продукции. Кроме того, обеспечивается широкая доступность товара при движении его непосредственно до рынка сбыта. С помощью посредников  возможно сократить количество прямых контактов производителей с потребителями продукции.

В качестве посредников могут выступать снабженческо-сбытовые организации, крупные оптовые базы, биржевые структуры, торговые дома и магазины. Среди основных причин, обусловливающих использование посредников, можно выделить следующие:

    организация процесса товародвижения требует наличия определенных финансовых ресурсов;

    создание оптимальной системы товародвижения предполагает наличие соответствующих знаний и опыта в области конъюнктуры рынка своего товара, методов торговли и распределения;

Посредники благодаря своим контактам, опыту и специализации позволяют обеспечить широкую доступность товара и доведение его до целевых рынков.

Предприятия в условиях рыночной экономики значительное внимание уделяют проблемам оптимизации процесса продвижения товаров от производителя к потребителю. Результаты их хозяйственной деятельности во многом зависят от того, насколько правильно выбраны каналы распределения товаров, формы и методы их сбыта, от широты ассортимента и качества предоставляемых предприятием услуг, связанных с реализацией продукции
.

Канал распределения принимает на себя и помогает передать кому-либо другому право собственности на конкретный товар или услугу на пути от производителя к потребителю. Канал распределения можно трактовать и как путь передвижения товаров от производителей к потребителям. Участники каналов распределения выполняют ряд функций, способствующих успешному решению требований маркетинга. К ним следует отнести такие функции, как: проведение научно-исследовательской работы, стимулирование сбыта, налаживание контактов с потенциальными потребителями, изготовление товаров в соответствии с требованиями покупателей, транспортировка и складирование товаров, вопросы финансирования, принятие ответственности за функционирование канала распределения.

Таким образом видно, что от организации требуется значительное умение в проведении своей сбытовой политики. Следует также заметить о том, когда важно заниматься развитием собственной торговой сети. Это целесообразно, если количество товара достаточно велико, чтобы оправдать прибылью расходы на организацию торговой сети, если потребители находятся достаточно близко от организации и их небольшое количество, так как затраты на организацию сети будут невелики, если товар требует высококвалифицированного сервисного обслуживания и др.

Протяженность канала сбыта - это число участников сбытового процесса, то есть число посредников во всей сбытовой цепочке. Различают несколько уровней протяженности, простейшие из которых следующие: производитель — розничные продавец — потребитель и производитель— оптовый продавец — розничный продавец — потребитель. Сюда включается понятие оптового метода сбыта.

Ширина канала сбыта - это количество независимых объектов сбытового процесса в определенной его стадии, например количество оптовых продавцов товара.

Оптовая торговля охватывает по существу всю совокупность товарных ресурсов, являющихся как средствами производства, так и предметами потребления. Как правило, при оптовой торговле товар закупается крупными партиями. Закупки оптом осуществляют посреднические организации с целью последующей перепродажи низовым оптовым организациям, предприятиям розничной торговли. В большинство случаев оптовая торговля не связана с реализацией продукции конкретным конечным потребителям, т.е. она позволяет изготовителям с помощью посредников сбывать товары с минимальными непосредственными контактами с потребителями. На товарном рынке оптовая торговля представляет собой активную часть сферы обращения.

Кроме того, оптовая торговля является важным рычагом маневрирования материальными ресурсами, способствует сокращению излишних запасов продукции на всех уровнях и устранению товарного дефицита, принимает участие в формировании региональных и отраслевых товарных рынков. Через оптовую торговлю усиливается воздействие потребителя на производителя, появляются реальные возможности добиться соответствия между спросом и предложением, обеспечить каждому потребителю возможность приобретать продукцию в пределах своих финансовых возможностей и в соответствии с потребностями.

В свою очередь, изготовитель сам подбирает потребителя, а значит сам должен определять ассортимент и объемы производимой для рынка продукции исходя из складывающейся конъюнктуры.

Оптовая торговля - это форма отношений между предприятиями, организациями, при которой хозяйственные связи по поставкам продукции формируются сторонами самостоятельно. Она влияет на систему экономических связей между регионами, отраслями, определяет пути перемещения товаров в стране, благодаря чему совершенствуется территориальное разделение труда, достигается пропорциональность в развитии регионов. Для рационального распределения торговой конъюнктуры оптовая торговля должна владеть конкретными данными о настоящем состоянии и перспективных изменениях ситуаций на региональных и отраслевых рынках. Основными задачами оптовой торговли являются:

    маркетинговое изучение рынка, спроса и предложения на продукцию производственно - технического назначения и народного потребления;

    размещение производства товаров в необходимых потребителю ассортименте, количестве и с соответствующим качеством;

    своевременное, полное и ритмичное обеспечение товарами в широком ассортименте посреднических, розничных предприятий, потребителей;

    организация хранения товарных запасов;

    организация планомерного и ритмичного завоза и вывоза товаров;

    обеспечение приоритета потребителя, усиление его экономического воздействия на поставщика в зависимости от надежности хозяйственных связей, качества поставляемой продукции;

    обеспечение стабильности партнерских отношений в хозяйственных связях, взаимоувязывание по всем временным категориям (долгосрочным, среднесрочным, текущим, оперативным);

    организация планомерного завоза товаров из регионов производства в район потребления;

    широкое применение экономических методов регулирования всей системы взаимоотношений между поставщиками, посредниками. потребителями: снижение совокупных издержек, связанных с продвижением товаров от изготовителей к потребителям.

В процессе товародвижения от изготовителей к потребителям конечным звеном, замыкающим цепь хозяйственных связей, является розничная торговля. При розничной торговле материальные ресурсы переходят из сферы обращения в сферу коллективного, индивидуального, личного потребления, т.е. становятся собственностью потребителей. Это происходит путем купли- продажи, поскольку потребители приобретают нужные ему товары в обмен на свои денежные доходы. Здесь создаются стартовые возможности для нового цикла производства и обращения, так как товар превращается в деньги.

Розничная торговля включает продажу товаров населению для личного потребления, организациям, предприятиям, учреждениям для коллективного потребления или хозяйственных нужд. Товары продаются в основном через предприятия розничной торговли и общественного питания. Вместе с тем продажа потребительских товаров осуществляется со складов предприятий- изготовителей, посреднических организаций, фирменных магазинов, заготовительных пунктов, мастерских, ателье и т.д. Розничная торговля осуществляет ряд функций:

    исследует конъюнктуру, сложившуюся на товарном рынке;

    определяет спрос и предложение на конкретные виды товаров;

    осуществляет поиск товаров, необходимых для розничной торговли;

    проводит отбор товаров, их сортировку при составлении требуемого ассортимента;

    осуществляет оплату товаров, принятых от поставщиков;

    проводит операции по приемке, хранению, маркировке товаров, устанавливает на них цены;

    оказывает поставщикам, потребителям транспортно-экспедиционные, консультационные, рекламные, информационные и другие услуги.

Розничная торговля с учетом специфики обслуживания потребителей подразделяется на стационарную, передвижную, посылочную
.

Стационарная торговая сеть - наиболее распространенная, включает в себя как крупные современные, технически оборудованные магазины, так и ларьки, палатки, киоски, торговые автоматы. При этом различают магазины самообслуживания, а которых покупатель имеет свободный доступ к товарам. Разновидностью стационарной торговли являются также магазины типа «магазин-склад»; товары в них не выкладываются на витрины, полки, что значительно снижает расходы по их погрузке, разгрузке, укладке, поэтому продажа в них осуществляется по более низким ценам. Такие магазины работают, как правило, на окраинах крупных городов.
Сбытовая политика предприятия также направлена на повышение эффективности организации, так как в сфере сбыта окончательно проявляются все усилия маркетинга по повышению прибыльности, приспосабливая сбытовую сеть под потребителя предприятие имеет больше шансов выстоять в конкурентной борьбе, именно в данной сфере предприниматель находится ближе к покупателю.

Под продвижением понимается совокупность различных видов деятельности по доведению информации о достоинствах продукта до потенциальных потребителей и стимулированию возникновения у них желания его купить. Современные организации используют сложные коммуникационные системы для поддержания контактов посредниками, клиентами, с различными общественными организациями и слоями.

Продвижение продукта осуществляется путем использования в определенной пропорции рекламы, методов стимулирования сбыта (продаж), персональной продажи и методов связи с общественностью.

Стимулирование сбыта (продаж) - это краткосрочные поощрительные меры, способствующие продаже или сбыту продукции и  услуг (в противоположность долгосрочной рекламе). Стимулирование потребителей направлено на увеличение ими объема покупок. 

За рубежом даже крупнейшие фирмы предлагают свои товары рынку через посредников. Каждая из них стремится сформировать собственный канал распределения.  Сбыт через посредников имеет как положительные, так и отрицательные стороны. С одной стороны, использование посредников приносит выгоду, поскольку у многих производителей просто не хватит ресурсов для осуществления прямого маркетинга. Благодаря своим контактам, опыту, специализации и размаху деятельности посредники предлагают фирме больше того, что она могла бы сделать в одиночку. Также плюсом данной системы сбыта для производителя является возможность сразу поставлять крупным оптовым фирмам большие партии товаров. Тем самым отпадает необходимость в создании и финансировании деятельности собственных каналов сбыта. С другой стороны, работая через посредников, производитель в какой - то мере теряет контроль над тем, как и кому продает товар, и, как отмечают специалисты по маркетингу, не всегда получает от торговых фирм нужную и достаточно эффективную информацию о положении на рынке и продвижении товара. Кроме того, чем длиннее путь сбыта, тем больше расходы на реализацию товара.


В то же время взаимодействие производителей и посредников зачастую является настолько устоявшимся, что можно говорить о создании «торговых аппаратов» фирм за рубежом. Будучи составной частью комплекса маркетинга, торговый ап​парат чрезвычайно эффективен при решении определенных марке​тинговых задач и осуществлении определенных видов деятельности, таких, как выявление потенциальных клиентов, налаживание ком​муникации, осуществление сбыта, организация обслуживания, сбор информации и распределение ресурсов. В соответствии с концеп​цией маркетинга ( помимо своих традиционных коммерческих уме​ний ( работники торгового аппарата должны обладать навыками маркетингового анализа и планирования. После принятия решения о задачах торгового аппарата выбор основных принципов его деятельности дает ответ на вопросы о том, какой вид продаж окажется наиболее эффективным (торговля в одиночку, коллективная торговля и т.п.), какая организационная структура торгового аппарата обеспечит наилучшие результаты (разбивка по территориальному принципу, разбивка по товарному принципу или разбивка по клиентам), какими должны быть разме​ры этого аппарата и какой должна быть система оплаты персонала в смысле ее уровня и составляющих, таких, как жало​ванье, комиссионные, премии, возмещение расходов и дополнитель​ные выплаты.
Выводы по третьей главе

Возможны следующие пути совершенствования сбытовой деятельности:

· выявить тот вид продукции, который имеет ряд преимуществ над другими;

· выявлять потенциальных потребителей;

· производить товар, нужный покупателю;

· поставлять продукцию соответствующего качества;

· обеспечить эффективную доставку продукции или создать удобные условия для отгрузки;

· согласовывать условия оплаты с покупателями;

· обходиться минимумом посредников;

· осуществлять повышение квалификации;

· пользоваться услугами консультантов по маркетингу;

· сокращать транспортные расходы по доставке продукции, сырья и материалов.

Кроме того, может использоваться распределительная логистика, которая охватывает весь комплекс за​дач по управлению материальным потоком на участке постав​щик — потребитель, начиная от момента постановки задачи ре​ализации и заканчивая моментом выхода поставленного продукта из сферы внимания поставщика. При этом основной удельный вес занимают задачи управления материальными потоками, решае​мые в процессе продвижения уже готовой продукции к потреби​телю.

Заключение
Основные выводы по работе следующие

1.Проведённый анализ показал, что у ООО «Мега-Люкс» имеется потенциал для наращивания его платежеспособности, ликвидности активов и финансовой устойчивости при грамотном, четко выверенном подходе к управлению финансовыми активами предприятия.

Что же касается организации сбыта, то в отношении ООО «Мега-Люкс» она имеет следующие особенности:
· Формирование ассортимента представляет собой процесс побора для реализации в магазине различных групп товаров, их видов и разновидностей, дифференцированных по всем отличительным признакам. 
· Управление процессом обслуживания покупателей неразрывно связано с управлением важнейшими экономическими показателями деятельности торгового предприятия, существенно влияющими на его финансовое состояние. 
· «Мега-Люкс» представляет систему накопительных дисконтных карт, используемых в сети магазинов торговой компании. Карты имеют два типа: «Серебряная» и «Золотая». Достоинства и уникальность этой системы состоят в том, что суммы Ваших покупок, сделанных в сети магазинов «Мега-Люкс», учитываются при начислении скидок. Например, при получении «Серебряной» дисконтной карты Вам открывается персональный счет, на котором учитывается каждая покупка товаров. Это делается для предоставления Вам возможности использовать накопительную систему скидок.

2.Исследование основных форм и методов сбыта направленно на выявление перспективных средств продвижения товаров от производителя до конечного потребителя и организацию их розничной продажи на основе всестороннего анализа и оценки эффективности используемых или намечаемых к использованию каналов и способов распределения и сбыта, включая те из них, которыми пользуются конкуренты.

Критериями эффективности выбора в данном случае являются : скорость товародвижения, уровень издержек обращения и объемы реализации продукции.  Главная цель состоит в сокращении суммарной величины сбытовых издержек, которая во многом, если не в основном, зависит от уровня коммерческой работы и службы сбыта.

3.Основные направления совершенствования сбытовой деятельности организации:

· выявить тот вид продукции, который имеет ряд преимуществ над другими;

· выявлять потенциальных потребителей;

· производить товар, нужный покупателю;

· поставлять продукцию соответствующего качества;

· обеспечить эффективную доставку продукции или создать удобные условия для отгрузки;

· согласовывать условия оплаты с покупателями;

· обходиться минимумом посредников;

· осуществлять повышение квалификации;

· пользоваться услугами консультантов по маркетингу;

· сокращать транспортные расходы по доставке продукции, сырья и материалов.
4.Сбыт через посредников имеет как положительные, так и отрицательные стороны. С одной стороны, использование посредников приносит выгоду, поскольку у многих производителей просто не хватит ресурсов для осуществления прямого маркетинга.  Даже если производитель и может позволить себе создать собственные каналы сбыта, во многих случаях ему удастся заработать больше, если он направит деньги в свой основной бизнес. Благодаря своим контактам, опыту, специализации и размаху деятельности посредники предлагают фирме больше того, что она могла бы сделать в одиночку. Также плюсом данной системы сбыта для производителя является возможность сразу поставлять крупным оптовым фирмам большие партии товаров. Тем самым отпадает необходимость в создании и финансировании деятельности собственных каналов сбыта.

С другой стороны, работая через посредников, производитель в какой - то мере теряет контроль над тем, как и кому продает товар, и, как отмечают специалисты по маркетингу, не всегда получает от торговых фирм нужную и достаточно эффективную информацию о положении на рынке и продвижении товара. Кроме того, чем длиннее путь сбыта, тем больше расходы на реализацию товара. 

Наиболее подходящим вариантом является канал сбыта  ВМС (вертикальная маркетинговая система). Прямой канал сбыта проигрывает ей за счет своей дороговизны и не лучшими возможностями представить товар. Выбор посредников осуществляется на основе данных маркетинга и по критериям, аналогичным критериям выбора канала: способность посредника участвовать в достижении стратегических коммерческих целей поставщика; доступ посредника к целевым рынкам; способность торгового персонала посредника презентовать конкурентные преимущества товара поставщика; репутация посредника на рынке; мотивированность посредника на поддержание длительных и плодотворных отношений, его зависимость от конкурентов, наличие у него планов после приобретения соответствующего опыта вступить в игру в качестве уже конкурента, а не партнера; возможность влиять на взаимоотношения с посредником, возможность контроля над ним. 
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