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Введение

Существует множество определений понятия «маркетинг». Наиболее

общее гласит, что это вид деятельности, направленной на удовлетворение нужд

и потребностей покупателей. Более конкретным является определение

маркетинга как системы управления производственной и сбытовой

деятельностью на основе комплексного анализа рынка, нацеленной на решение

задач по успешной реализации продукции и получение на основании этого

максимального дохода.

В современных экономических условиях для прочного положения

предприятия на рынке необходимо, чтобы его работа о беспечивала получение

постоянного дохода в течение продолжительного периода времени. Такое

положение может быть достигнуто за счет повышения эффективности

производственной и коммерческой деятельности  предприятия на основе

современной системы менеджмента.

Сбыт представляет собой систему отношений в сфере товарно -денежного

обмена между экономически и юридически свободными субъектами рынка

сбыта, реализующие свои коммерческие потребности. Субъектами рынка сбыта

выступают продавцы и покупатели, а объектом сбыт а является

непосредственно товар в маркетинговом понимании этого слова.

Актуальность выбранной темы исследования заключается в том, что в

условиях современного рынка, для которого характерно ужесточение

конкуренции, любое предприятие рано или поздно сталкивается с проблемой

выбора наиболее эффективных каналов сбыта продукции, и процесса их

оптимизации. Данному вопросу уделяется все большее внимание, так как от

успешной реализации продукции зависит стабильная деятельность

предприятия. В конечном итоге, оптимально сформированные каналы

распределения и реализации продукции, повышают конкурентную

устойчивость предприятия, способствуют привлечени ю новых потребителей и
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расширению влияния на рынке. Поэтому выбор сбытовой сети можно отнести к

области стратегических решений.

Проблема рациональной организации торговой (сбытовой) деятельности

изучается в трудах отечественныхи зарубежных ученых: Азоева Г ., Голубкова

Е., Котлера Ф., Драккера П. и т.д. Ими разработаны различные подходы и

модели организации сбыта в условиях рынка.

Объектом исследования данной выпускной квалификационной работы

является общество с ограниченной ответственностью «Драфт»,

осуществляющее деятельность по оптово -розничной торговле продуктами

питания в г. Туапсе. Предметом исследования является система управления

сбытовой деятельностью данного предприятия.

Целью данной выпускной квалификационной работы является

разработка предложений по совершенствованию системы управления сбытовой

деятельностью ООО «Драфт».

В соответствии с целью были поставлены следующие задачи:

 изучить теоретические и методические аспекты управления сбытовой

деятельностью предприятия оптовой торговли;

 рассмотреть методы и инструменты организации системы сбыта ;

 на основе анализа основных показателей экономической деятельности и

дать оценку современного состояния ООО «Драфт»;

 провести анализ и дать оценку системы управления сбытовой

деятельностью предприятия;

 разработать и экономически обосновать рекомендации по

совершенствованию системы управления сбытовой деятельностью ООО

«Драфт».

Структура работы сформирована в соответствии с поставленной целью

и определенными для ее достижения задачами исследования. Во введении

обосновывается актуальность выбранной темы исследования, раскрываются

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

рассматриваются теоретические и методические аспекты управления сбытовой
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деятельностью предприятия. Во второй главе проведены анализ и оценка

сбытовой деятельности ООО «Драфт». Третья глава посвящена разработке

рекомендаций по совершенствованию системы управления сбытовой

деятельностью ООО «Драфт». В заключении помещены выводы и пр едложения

по работе.

Теоретической и методической основой  исследования послужили

труды зарубежных и отечественных ученых, посвященные проблемам

организации сбытовой деятельности коммерческих предприятий . Что касается

информационной базы  исследования, то в этой связи были использованы

статистические материалы различных источников, а также документация

самого предприятия.

Общий объем работы составляет 60 страниц, в том числе 19 таблиц, 6

рисунков.
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Глава 1 Теоретические и методические аспекты управления сбытовой

деятельностью торгово-посреднического предприятия

1.1 Сущность, роль и составляющие сбытовой деятельности

Коммерческая деятельность любого предприятия по сбыту  является

составляющей всей системы его функциональ ной деятельности, комплексной

функцией предприятия [2, с. 104].

Сбытовая деятельность (сбыт) представляется совокупностью всей

функциональной деятельности, осуществляемой после за вершения

производственной стадии (по окончании изготовления продукции) вплоть до

непосредственной продажи товара покупателю, доставки его потребителю и

послепродажного обслуживания. Такое представление сбыта трактует его с

позиций системного и комплексного подходов в широком смысле, в отличие от

узкой трактовки сбыта как непосредственно продажи товара. Логистический

подход к организации функциональной деятельности производственного

предприятия обусловливает следующие определения цели, пред мета, субъектов

и объектов, характера и содержания сбыта.

Цель сбыта — доведение до конкретных потребителей конкретно го

товара требуемых потребительских свойств (качества, цены и т. д.) в

необходимом количестве (объеме), в точное время (в точный срок), в

определенном месте, с допустимыми (миним альными) затратами.

Предмет сбыта — продукция, услуги производственного пред приятия

(товар, ценность).

Субъекты сбыта — производственное предприятие и посред нические

сбытовые (торговые) организации [5, с. 88].

Объекты сбыта — покупатели (потребители) товара производ ственного

предприятия. Необходимо отметить, что определение объектов сбыта в данном

случае дается исходя из конечной на правленности (адресности) сбытовой

деятельности (и ее предмета). Субъектов и объектов сбыта н е следует
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отождествлять с субъектами сделки (в частности, купли -продажи, аренды).

Характер сбыта — адресный, определяемый его целью и на -

правленностью всей деятельности производственного предприя тия,

производной от потребления, на конкретных потребителей  его товара

(ценности).

Таким образом, сбыт определяется как сфера деятельности предприятия -

Многообразные связи и отношения между участниками рынка –

продавцами и покупателями – можно рассматривать как единую цепочку

различных каналов распределения, то ес ть тех реальных путей, по которым

поток товаров и услуг идет в направлении от производителей к потребителям.

Чтобы сбыт произведенной продукции был стабильным, необходимо

изучать тенденции развития спроса, причем не только в своем сегменте рынка,

но и как минимум, в смежных. Также нужно отслеживать развитие

конкурентов, продвигать свои товары на рынок с помощью определенных

стратегий и рекламы, вовремя улавливать сигналы рынка, словом, делать все

то, что в условиях плановой экономики было необязательным и ч то включается

в понятие «маркетинг» [22, с. 125].

Основными функциями сбыта коммерческого характера являются

непосредственно продажа и предоставление в аренду предмета сбыта (товара,

марки) производственным предприятием как составляющие соответствующего

акта (процесса) его взаимовыгодного обмена (купли -продажи, аренды) с другим

субъектом (покупателем, арендатором). При предоставлении предмета обмена в

аренду оно передает (на определенный срок) лишь отдельные правомочия

собственника — владения и пользования [1, с. 110].

Вспомогательными функциями коммерческого характера являются

маркетинг и юридические функции. Маркетинговые функции коммерческого

характера заключаются в определении, изучении и формировании

потребительской реакции на экономическое содержание п редмета сбыта и

включают две следующие основные группы: изучения и формирования спроса

и коммуникационного продвижения. Первая группа функций предполагает
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изучение потребностей и спроса; поиск и выявление покупателей

(потребителей); изучение конъюнктуры р ынка; формирование спроса и др.

Вторая группа функций предпола гает, соответственно, рекламную

деятельность; связи с обществен ностью (PR); личное продвижение

(персональную продажу); сти мулирование сбыта (продаж). Функции этих

групп подлежат отдельному, более подробному рассмотрению и анализу

[15, с. 81].

Для того чтобы разработать план сбыта, предприятие -изготовитель

должно составить прогноз объема сбыта, являющийся базой плана сбыта.

Производителю товара необходимо знать зависимость между

предложением своего товара на рынке и его сбытом. Предложение товара

определяется его ценой, ценами других аналогичных товаров, применяемой

технологией изготовления товара, уровнем налогов и дотаций, природно -

климатическими условиями. Спрос потребителей на товар предпр иятия, а

следовательно, и сбыт этого товара зависят в основном от цены данного товара,

уровня дохода и благосостояния покупателей, вкусов и предпочтений, а также

мнений покупателей о своих перспективах, сезонности потребления товара.

Сбытовую политику фирм ы-изготовителя продукции следует

рассматривать, как целенаправленную деятельность, принципы и методы,

осуществления которой  призваны организовать движение потока товаров  к

конечному потребителю. Основной задачей является создание условий для

превращения потребностей потенциального покупателя в реальный спрос на

конкретный товар. К числу таких условий относятся элементы сбытовой

политики, капиталы распределения (сбыта, товародвижения) вместе с

функциями, которыми они наделены [16, с. 167].

Основными элементами сбытовой политики являются следующие:

 транспортировка продукции — её физическое перемещение от

производителя к потребителю;

 доработка продукции — подбор, сортировка, сборка готового изделия и

прочее, что повышает степень доступности и готовности проду кции к
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потреблению;

 хранение продукции — организация создания и поддержание

необходимых её запасов;

 контакты с потребителями — действия по физической передачи товара,

оформлению заказов, организации платёжно -расчетных операций,

юридическому оформлению пере дачи прав собственности на товар,

информированию потребителя о товаре и фирме, а также сбору

информации о рынке.

Система сбыта  продукции — ключевое звено логистики сбыта и своего

рода финишный комплекс во всей деятельности фирмы по созданию,

производству и доведению товара до потребителя [24, с. 103].

Планирование сбыта целесообразно осуществить по направлениям:

1) на известном рынке;

2) на свободном рынке.

Под известным рынком подразумеваются заказы государственных

организаций, военные заказы и поставка товаров по долгосрочным контрактам.

Главным в планировании сбыта на известном рынке является разработка

портфеля заказов предприятия.

Основным содержанием планирования сбыта на свободном рынке

являются: прогнозирование сбыта продукции, разработка планов сбыта, выбор

наиболее эффективных каналов сбыта, распределение объема сбыта товаров по

регионам [12, с. 36].

1.2 Особенности управления сбытовой деятельностью торго во-

посреднической фирмы

Основные причины, определяющие необходимость существования

торгово-посреднических фирм [8, с. 115]:

1) Необходимость. Данная причина особенно важна для товаров массового

производства, так как покупатель не может и не хочет приобретать товар у
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ворот завода или другой иной фирмы.

2) Борьба за деньги потребителя. Жизнь в условиях изобилия товаров

привела потребителей 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, максимум удобства 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. Если фирма сумела это

создать, она при прочих равных условиях привлекла к себе покупателя и

добилась преимущества в рыночной борьбе.

3) Рационализация производственных процессов. Чаще всего специальная

сбытовая система сможет подготовить товар к продаже лучше, чем это

сможет сделать производитель.

4) Проблемы эффективности рыночного поведения и развит ия фирмы-

производителя и продавца.

Организация системы сбыта в торгово -посреднической фирме

предполагает объединение всех сотрудников, выполняющих взаимосвязанный

комплекс работ в процессе перемещения товара от производителя к конечному

потребителю. Она требует также определения функций и установления

служебных взаимоотношений между работниками внутри сбытовой сети и за ее

пределами, координации и контроля деятельности в системе сбыта [28, с. 176].

С точки зрения результативности деятельности торгово -посреднической

фирмы на рынке можно выделить следующие основные факторы, требующие

изучения [19, с. 56]:

1. Имидж фирмы.

2. Концепция продукта, на которой базируется деятельность фирмы.

3. Качество продуктов, уровень их соответствия мировому уровню (обычно

определяется путем опросов или сравнительных тестов).

4. Уровень диверсификации производственно -хозяйственной деятельности
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(видов бизнеса), разнообразие номенклатуры продуктов.

5. Суммарная рыночная доля главных видов бизнеса.

6. Мощность научно-исследовательской и конструкторской базы,

характеризующей возможности по разработке новых продуктов (размер

бюджета НИОКР, число сотрудников, оснащенность предметами и

средствами труда, эффективность НИОКР).

7. Мощность производственной базы, характеризующей возможности

перестраиваться на выпуск новых продуктов и наращивать объемы

выпуска освоенных продуктов (число занятых, оснащенность основными

фондами, их уровень и эффективность использования, структура издержек,

в том числе использование фактора экономии в зависимости от объема и

особенностей выпуска).

8. Финансы, как собственные, так и привлекаемые со стороны.

9. Рыночная цена с учетом возможных скидок или наценок.

10.Частота и глубина проводимых маркетинговых исследований, их бюджет.

11.Предпродажная подготовка, которая свидетельствует о способности

фирмы привлекать и удерживать потребителей за счет более глубокого

удовлетворения их потребностей.

12.Эффективность сбыта с точки зрения используемых каналов

товародвижения.

13.Уровень стимулирования сбыта (работников сбытовых служб

предприятия, торговых организаций и потребителей).

14.Уровень рекламной деятельности.

15.Уровень послепродажного обслуживания.

16.Политика фирмы во внешней предпринимательской среде,

характеризующая способность фирмы управлять в позитивном плане

своими отношениями с государственными и внешними властями,

общественными организациями, прессой, населением и т. п.

Управление торгово-посреднической деятельностью фирмы предполагает

осуществление следующих функций [10, с. 95]:
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1. Аналитической:

 Изучение желаний и потребностей рынка;

 Изучение потенциальных потребителей;

 Изучение конкуренции;

 Изучение товарной структуры;

 Изучение внутренних возможностей предприятия.

2. Производственной:

 Поиск новых товаров и технологий, внедр ение их в торговую

деятельность;

 Организация материально-технического снабжения;

 Управление качеством и конкурентоспособностью.

3. Сбытовой:

 Организация системы товародвижения;

 Организация сервиса;

 Организация системы формирования спроса и стимулирования сбы та

(ФОССТИС).

4. Управленческо-контрольной:

 Организация стратегического и оперативного планирования;

 Организация информационного обеспечения;

 Управление рисками;

 Организация коммуникаций;

 Организация и осуществление контроля.

Аналитическая функция особенно важна для предприятия и представляет

собой фундамент всей его деятельности. Без глубокого знания состояния и

перспектив развития внешней среды, без анализа внутренней среды

предприятия практически невозможно заниматься коммер ческой

деятельностью, целенаправленно управлять предприятием, изменять его.

Сбытовая функция является основной для торгово -посреднической

фирмы. Подфункция ФОССТИС представляет собой наиболее активную часть
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всего маркетингового инструментария воздействия н а рынок. При этом реклама

– наиболее действенный инструмент в попытках предприятия модифицировать

поведение покупателей, привлечь их внимание к товарам, предлагаемых

предприятием, создавать положительный имидж самого предприятия.

Мероприятия по формировани ю спроса (ФОС) направлены на

неосведомленного покупателя, ничего не знающего о потребительских

свойствах товара, ни на каком качественном уровне он стоит по отношению к

товару конкурентов [20, с. 156].

Проведение целенаправленной товарной политики предпол агает

ориентацию всех действий фирмы на установленный целевой сегмент,

благодаря чему обеспечивается эффективное с коммерческой точки зрения

формирование номенклатуры и ассортимента товаров и запланированные

объемы продаж.

Важной подфункцией сбытовой функц ии является организация сервиса.

Правила организации эффективного сервиса [7, с. 116304]:

 определение стратегии – для каждого целевого сегмента продавец должен

выяснить, какой уровень сервиса покупатель считает отличным. Этот

уровень должен быть описан в р екламном тексте, то есть обещан

покупателю с гарантией, что фирма выполнить все заявленные ею

обязательства;

 связь с покупателями (обычно через рекламу);

 ясность требований, предъявляемых руководством к сервисному

персоналу. Должны быть разработаны стандар ты обслуживания,

обязательные для выполнения всеми сотрудниками сервисной службы;

 четкая система снабжения;

 обучение персонала сервисной службы;

 творческий подход к организации сервиса.

Целенаправленная ценовая политика связана с решением конкретных

коммерческих задач, с необходимостью достижения поставленных перед

фирмой целей. Приведем в качестве примера несколько наиболее типичных
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подходов к проведению ценовой политики [27, с. 137].

Основные методы конкурентной борьбы – это цена, качество товара,

условия поставок, условия платежа, уровень сервиса, мероприятия ФОССТИС.

Сегодня считается, что неценовые методы борьбы стали преобладающими. Тем

не менее, ценовые методы не тратили своего значения, особенно для товаров с

эластичным спросом по цене. Отметим, что если раньше понижение цен на

товары одним конкурентом неизбежно приводило к снижению цен другими

конкурентами, то в настоящее время многие фирмы предпочитают улучшить

потребительские свойства товара при сохранении или даж е повышении цен.

Быстрое возмещение затрат на производство и сбыт продукции – в

попытке достижения этой цели чаще всего реализуют политику «доступных

цен». Данная политика рассчитана на большие объемы реализации продукции,

что необходимо в связи с затрудне нным финансовым положением фирмы,

неизвестностью или неуверенностью в успехе товара [11, с. 107].

Если сравнивать преимущества ценовой и неценовой конкуренции, то

следует отметить следующее.

Остановимся подробнее на методах неценовой конкуренции.

Идеальное обслуживание - необходимый фактор неценовой конкуренции,

который позволяет фирме выиграть по сравнению с конкурентами. Оно

заключается в следующем [26, с. 139]:

1. Потребностям клиентов уделяется серьезное внимание.

2. Все операции выполняются быстро и эффек тивно.

3. Персонал имеет четкое представление о местонахождении товаров.

4. Персонал хорошо осведомлен об имеющихся товарах, о размере, цвете и т.

д.

5. Персонал проявляет обходительность при обслуживании клиентов.

6. Выполняются обещания, данные клиентам.

7. Предоставляются возможности альтернативного обслуживания.

К товарам, продаваемым конкурентами на рынке, со стороны

покупателей предъявляются определенные требования. И чем лучше фирма
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удовлетворяет эти требования, тем привлекательнее она для покупателя. Да лее

приведены некоторые меры, которые позволят более полно удовлетворить

требования покупателей [21, с. 128]:

 Наличие рекламы, информация о товаре и товаропроизводителе, торговой

марки, маркетинговой подготовки.

 Обладание дополнительными по отношению к ан алогам положительными

свойствами, то есть конкурентоспособность предлагаемого товара.

 Безопасность, надежность, качество.

 Рыночная новизна.

 Приемлемая цена потребления.

 Популярность модели и репутация товаропроизводителя.

 Наличие торговой (сбытовой сети), доступность.

 Сервисное сопровождение и гарантии, легкость замены.

Соблюдение этих основных требований означает, что выводимый на

рынок товар захотят покупать, и он будет обеспечен спросом.

Если фирма хочет добиться успеха, то ей необходимо как можно лучше

относиться к своим клиентам [13, с. 99].

Английский бизнес-консультант Джон Фентон дает характеристику роли

клиента в бизнесе и отвечает на вопрос как надо относиться к клиентам:

 Клиент - это самая важная персона в бизнесе, вне зависимости от того,

приходит ли он к нам лично, звонит или пишет.

 Клиент не зависит от нас,… это наше существование зависит от него.

 Клиент не отвлекает нас от работы,... а является ее целью. Он делает нам

честь, давая нам возможность обслуживать его.

 Клиент - это не тот человек, с которым следует спорить или упражняться в

остроумии. Никто и никогда не добился таким способом успеха.

 Клиент - это человек, пришедший к нам, потому что нуждается в каких - то

товарах или услугах. Наша работа - предоставить их ему с выгодой для

него и для нас самих.
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 Клиент - это не холодный объект статистики, а человек из плоти и крови, с

такими же эмоциями и предрассудками, какие есть у нас самих.

 Клиент - это Самая Важная Персона в бизнесе,... без него не будет

никакого бизнеса.

Для достижения коммерческо го успеха при использовании того или

иного типа торгово-сбытовой деятельности нужно тщательно проанализировать

все финансовые вопросы, провести сравнительную характеристику затрат и

результатов [3, с. 149].

Важным этапом при создании сбытовой системы явля ется планирование

сбытовой системы и сбытовой политики.

Алгоритм процесса планирования сбытовой политики:

 анализ рыночной конъюнктуры;

 определение видов продукции для сбыта;

 составление сметы затрат на сбыт;

 селекция каналов сбыта;

 организация торговых коммуникаций;

 планирование и анализ хода и динамики продаж;

 планирование и оценка деятельности персонала службы сбыта;

 координация деятельности системы сбыта.

При определении товарных групп для сбыта торгово -посредническая

фирма должна решить следующие задачи:

 удовлетворение запросов потребителей;

 оптимальное использование потенциала фирмы;

 оптимизация финансовых результатов фирмы;

 завоевание новых покупателей.

Кроме того, при выборе товара должны быть учтены следующие

факторы: соотношение цены и качества товара, стадия жизненного цикла

товара, уровень конкуренции, наличие товаров -заменителей. Все эти вопросы

решаются в рамках ассортиментной политики [6, с. 22].
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Смета затрат на сбыт представляет собой документ, в котором

фиксируются объемы продаж, торговых расходов и прибыли от реализации. На

основе индивидуальных смет для каждого вида товара составляется сводная

смета сбыта продукции. Примерная структура такой сметы затрат [25, с. 101]:

 оборот по реализации;

 издержки производства;

 издержки обращения;

 валовая прибыль;

 расходы на рекламу;

 формирование и стимулирование спроса;

 общие издержки;

 чистая прибыль.

При выборе месторасположения торговой точки основным критерием

является уровень покупательной способности района. При оценке

предпочтительного варианта также оцениваются: затраты на транспорт при

доставке товара, развитость конкуренции, частота покупок, на личие маршрутов

общественного транспорта, наличие автостоянки.

Планирование сбыта завершается составлением прогноза объемов продаж

с учетом планируемых ограничений. Прогноз сбыта необходим для

планирования торговых операций фирмы в краткосрочном и среднеср очном

периоде, составления сметы затрат, управления запасами, планирования

прибыли. Данному вопросу следует уделить особое внимание в виду его

важности при оценке эффективности сбытовой деятельности [9, с. 120].

1.3 Методы совершенствования сбытовой деятельности торгово-

посреднической фирмы

Среди наиболее известных и оправдавших себя методов повышения

эффективности сбытовой деятельности можно назвать маркетинг -логистику и

контроллинг в сфере маркетинга [18, с. 85].
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Маркетинг-логистика является фактором, определяющим уровень

конкурентоспособности системы сбыта. Объектами логистики являются

товары, личности, информация, технология, энергия, финансы. Предметом

логистики выступают потоки, создаваемые движением и трансформацией этих

объектов в процессе деятельности фирмы. Главной целью логистики является

нахождение оптимума между максимально возможным уровнем обеспечения

сервиса поставки товара потребителю и необходимыми для этого затратами

человеческих, материальных и информационных ре сурсов.

Решение этих задач способствует достижению главной цели маркетинг -

логистики – обеспечение готовности поставки товаров покупателям с высоким

уровнем сервиса их обслуживания и разумными затратами. Отметим, что

уровень сервиса определяется поставкой п отребителю желаемого товара

требуемого количества и качества по согласованной цене в определенное время

и указанное место.

Эффективность маркетинг-логистики и системы сбыта можно оценить

путем соотнесения эффекта, полученного при достижении главной цели

(например, прибыли), и величины общих затрат на создание и эксплуатацию

этой системы.

Остановимся подробнее на подсистеме складирования в системе

маркетинг-логистики. Существование этой подсистемы обусловлено прежде

всего несовпадением циклов производства и потребления товаров. При

сравнении вариантов складов необходимо принимать во внимание, что с ростом

мощности склада увеличиваются затраты на его содержание. С увеличением

числа товарных складов с одной стороны снижаются транспортные расходы от

склада до потребителя, с другой – повышаются затраты по эксплуатации

товарных складов и транспортные расходы от производителя до склада.

Решение о числе складов принимается при сравнении единовременных затрат

по созданию мест хранения и годовых издержек, связанной с д оставкой товаров

потребителям [23, с. 55].

Выбор пунктов размещения складов также основывается на сравнении
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затрат на их содержание. При этом может использоваться формула  (1):

П = К * Е+ Ис + Ит (1)

где П – суммарные приведенные затраты по каждому рассматриваемому

варианту размещения складов;

К – капитальные вложения на сооружение складов;

Е – нормативный коэффициент капитальных вложений (Е=1,5);

Ис – годовые складские издержки;

Ит – годовые транспортные издержки.

Решение о наличии собственного транспорта или пользовании услуг

транспортной специализированной организации осуществляется с учетом

отдаленности поставщиков и потребителей, скорости, частоты и надежности

поставок, необходимой грузоподъемности трансп ортных средств, показателей

эффективности использования топлива и энергии.

При проведении SWOT-анализа оценивают сильные и слабые стороны

предприятия, а также его возможности и угрозы. Основные критерии, которые

учитываются при оценке сильных и слабых стор он предприятия [14, с. 89]:

 эксклюзивное обладание объектами интеллектуальной собственности

(лицензии, патенты, ноу-хау);

 качество товара;

 сервисное обслуживание до и после покупки;

 выполнение специальных заказов клиентов;

 надежность поставок товара (в установленном объеме, необходимого

качества, по договорной цене и т.д.);

 наличие постоянных клиентов.

Наряду с приведенными критериями в каждом конкретном случае фирма

должна самостоятельно разрабатывать критерии, оказывающие влияние на ее

положение на рынке. Метод анализа сильных и слабых сторон соединяет

результаты анализа потенциала и анализа конкурентов. Он предназначен для

выявления преимуществ и недостатков по отношению к основным соперникам.
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Вначале анализа конкурентов в  первую очередь необходимо выявить

конкурентов, которые оказывают или вероятно окажут значительное влияние

на осуществление деятельности предприятия.

Балльная шкала, по которой оцениваются слабые и сильные стороны

может быть построена по следующему принцип у:1-3 балла – слабая сторона

фирмы по отношению к конкурентам;4 -6 баллов – нейтральная сторона фирмы

по отношению к конкурентам;7 -9 баллов – сильная сторона фирмы по

отношению к конкурентам. Далее оценку можно продолжить введением

весовых коэффициентов и расчетом среднего балла. По результатам такой

оценки можно сделать вывод об уровне конкурентоспособности фирмы и

разработать мероприятия по закреплению сильных и ликвидации слабых мест

[17, с. 31].

Таким образом, в настоящее время направленность торговой

деятельности любой фирмы стала более разносторонней и сложной в виду

огромного разнообразия товаров и желаний покупателя. В рыночной экономике

выживают, те фирмы, чья продукция работы, услуги находят сбыт. Учитывая

выше изложенное, рекомендуется определить д остаточный объем информации

для фирмы и ее подразделений с тем, чтобы они могли принимать оправданные

решения в области управления ее торгово -сбытовой деятельности [4, с. 164].
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Глава 2 Анализ и оценка сбытовой деятельности ООО « Драфт»

2.1 Организационно-экономическая характеристика ООО «Драфт»

Общество с ограниченной ответственностью « Драфт» (ООО «Драфт»)

зарегистрировано Межрайонной инспекцией Федеральной налоговой службы

России №6 по Краснодарскому краю, является юридическим лицом и действует

на основании устава, учредительного договора и законодательства РФ.

Участниками общества являются физические лица.

Целью ООО «Драфт» является извлечение прибыли.

ООО «Драфт» имеет гражданские права и несет гр ажданские

обязанности, необходимые для осуществления любых видов деятельности, не

запрещенных законом.

ООО «Драфт» создано для осуществления производственной,

хозяйственной и коммерческой деятельности, выполнения работ и

осуществления услуг в целях удовле творения общественных потребностей и

получения его учредителями максимальной прибыли на вложенный капитал

путем осуществления различных видов деятельности, не противоречащих

действующему законодательству Российской Федерации.

Местонахождение и почтовый адр ес общества совпадают:

352800, Краснодарский край, г. Туапсе, ул. Набережная, д.19 .

Уставный капитал общества составляет 80000 (восемьдесят тысяч)

рублей, который разделен на доли учредителей.

Взаимоотношения ООО «Драфт» с поставщиками – предприятиями и

организациями всех видов собственности, а также отдельными гражданами,

осуществляются на договорной основе.

В соответствии с результатами своей хозяйственной деятельности и за

счет прибыли общества создается резервный капитал в размере 10% от

уставного капитала, могут создаваться и формироваться и иные фонды.

Назначение, размеры, источники формирования и порядок использования таких
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фондов определяются Участниками ООО « Драфт».

ООО «Драфт» осуществляет следующие виды деятельности:

– закупка товаров;

– посредническая деятельность;

– оптово-розничная торговля.

Организация специализируется на торговле следующими группами

товаров: крупы, макаронные изделия, кондитерские изделия, безалкогольные

напитки, бакалейные товары, корм для животных.

Организационная структура управления  фирмы представлена на рис. 1.

Органами управления ООО «Драфт» являются: Общее собрание

участников общества; директор (единоличный исполнительный орган).

Директор организует выполнение решений общего собрания участников.

Рис. 1. Организационная структура ООО « Драфт»1

Директор ООО «Драфт» без доверенности действует от имени общества,

в том числе:

1 Рисунок оставлен автором

Генеральный директор

Главный бухгалтер

Заведующий отделом
оптовых продаж

Менеджеры по
оптовым
продажам

Заведующий
отделом

розничных продаж

Специалисты по
выездной торговле

Менеджеры по
розничным продажам

Менеджеры по
розничным
продажам
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– совершает сделки от имени общества;

– имеет право первой подписи под финансовыми документами;

– распоряжается имуществом общества для обеспечения его  текущей

деятельности в пределах, установленных Федеральным законом «Об

обществах с ограниченной ответственностью» и уставом;

– распоряжается фондами ООО «Драфт»;

– издает приказы и дает указания, обязательные для исполнения всеми

работниками общества;

– утверждает штаты, заключает и расторгает трудовые договоры с

работниками общества, применяет к этим работникам меры поощрения и

налагает на них взыскания;

– исполняет другие функции, необходимые для достижения целей

деятельности общества и обеспечения его нормальн ой работы.

Далее проанализируем основные показатели деятельности предприятия

ООО «Драфт» за 2014 – 2016 гг. (табл. 1).

Таблица 1

Основные экономические показатели ООО « Драфт»

за 2014 - 2016 гг.2

Отклонения
2015/2014 гг. 2016/2015гг.Показатели 2014 г. 2015 г. 2016 г.
Абс. Отн.

% Абс. Отн.
%

Объем реализованной
продукции, работ, услуг, тыс.
руб.

13650 19310 21338 5660 141,5 2028 110,5

Себестоимость реализованной
продукции, работ, услуг, тыс.
руб.

12694 16258 18728 3564 128,1 2470 115,2

Сальдо прочих доходов и
расходов, тыс. руб. -112 -232 29 120 - 261 -
Управленческие и
коммерческие расходы, тыс.
руб.

865 1700 1976 835 196,5 276 116,2

Затраты на 1 рубль
реализованной продукции, коп. 93 84 88 -9 90,3 4 104,8

Среднесписочная численность
персонала, чел. 22 28 30 6 127,3 2 107,1

2 Таблица составлена автором
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Производительность труда 1
работника, тыс. руб. 620,5 689,6 711,3 69,1 111,1 21,7 103,1

Продолжение таблицы 1
Среднемесячная заработная
плата на 1 работника, руб. 3907 5828 7392 1921 149,2 1564 126,8
Остаточная стоимость
основных фондов, тыс. руб. 994 1213 1447 219 122,0 234 119,3

Фондоотдача, руб. 13,73 15,92 14,75 2,19 115,9 -1,17 92,6
Балансовая прибыль, тыс. руб. -21 1120 663 1141 5333,3 -457 59,2
Чистая прибыль, тыс. руб. - 719 462 719 - -257 64,3
Прибыль от реализации, тыс.
руб. 91 1352 634 1261 1485,7 -718 46,9

Рентабельность продаж, % 0,66 7,00 2,97 6,34 1060,6 -4,03 42,4

На основе данной таблицы можно сделать следующие выводы .

Наблюдается стабильный рост объема реализованной продукции, за 3 года он

составил 7688 тыс. руб. или 156,3 %. Соответственно происходит и рост

себестоимости продукции, который за 3 года составил 6034 тыс. руб. или

147,5%.

Затраты на 1 рубль реализованной продукции в 2016 году уменьшились

на 5 копеек или на 94,6 % по сравнению с 2014 годом и составили 88 копеек на

1 рубль реализованной продукции.

Среднесписочная численность персонала ООО « Драфт» в

рассматриваемом периоде имела тенденцию к увеличению. За три  года

численность персонала увеличилась на 8 человек. Среднегодовая

производительность труда увеличилась, и в 2016 году рост данного показателя

составил 114,6% к уровню 2014 года. Среднемесячная заработная плата на 1

работника увеличилась в 2016 году по сравнению с 2014 годом на 3485р. или на

89,2%.

Среднегодовая стоимость основных средств имеет тенденцию к

увеличению. Так в 2016 году среднегодовая стоимость основных фондов

увеличилась по сравнению с 2014 годом на 453 тыс. руб. или на 145,6 %.

Важный показатель использования основных средств - фондоотдача в 2015 году

увеличилась на 2,19 руб. или на 115,9 % по сравнению с 2014 годом, а в 2016

году по сравнению с 2015 годом уменьшилась на 1,17 руб.
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В изучаемом периоде наблюдае тся повышение прибыли и

рентабельности. Однако повышение этих показателей произошло в 2015 году и

в 2016 году по сравнению с 2014 годом, а в 2016 году по сравнению с 2015

годом показатели прибыли и рентабельности уменьшились.

На основе изученных показателей можно сделать вывод  об улучшении

работы предприятия в изучаемом периоде с 2014 по 2016 год.

Проведем анализ реализации продукции ООО « Драфт» в табл. 2.

Таблица 2

Анализ динамики реализации продукции за 2014-2016 гг.3

Темпы роста, % Темпы роста, %

Год

Объем
реализации в
действующих

ценах, тыс. руб.

Базис-
ные Цепные

Объем
реализации в

сопоставимых
ценах, тыс.руб.

Базис-
ные Цепные

2014 13650 100 100 13650 100 100
2015 19310 141,5 141,5 16993 124,5 124,5
2016 21338 154,3 110,5 16524 121,1 97,2

Наглядно изменение объемов продаж ООО « Драфт» представлено на

рис. 2.

Рис. 2. Объемы продаж ООО «Драфт» в 2014 – 2016 гг.4

3 Таблица составлена автором
4 Рисунок составлен автором
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Достигнутые объемы реализации сохраняются в 2015 году,

увеличиваются на 41,5% в текущих и на 24,5% в сопоставимых ценах. В 2016 г.

объем реализации в сопоставимых ценах уменьшается, что связано с

переориентацией торговой деятельности и закрытием торгового павильона на

рыке.

Среднегодовые темпы роста выручки о т реализации: в текущих ценах –

1,25, то есть в среднем увеличивается на 25% в год; в сопоставимых ценах –

1,046, то есть в среднем увеличивается на 4 -5% в год. Таким образом, на основе

показателей выручки от реализации нельзя сделать вывод о наращивании

масштабов торговой деятельности организации.

Анализ начинают с изучения динамики стоимости основных средств,

затем изучают динамику структуры и движения основных фондов  (табл. 3).

Таблица 3

Состав основных средств ООО « Драфт», тыс. руб.5

Изменения (+,-)
Показатели 2014 г. 2015 г. 2016 г. 2015/

2014
2016/
2015

2016/
2014

Здания 977 1014 1311 37 297 334
Сооружения 239 239 239 - - -
Машины и оборудование 823 987 1038 164 51 215
Транспортные средства 103 245 245 142 - 142
Другие виды основных
средств 79 92 154 13 62 75

Итого 2221 2577 2987 356 410 766

Наглядно структура основных фондов за период 2014-2016 гг.

представлена на рис. 3.

Как свидетельствуют данные табл. 3 и рис . 3, наблюдается увеличение

стоимости основных средств за трехлетний период на 766 тыс. руб. или на 34%.

В 2015 году было приобретено дополнительно оборудования на 164 тыс. руб., в

2016 году - на 51 тыс. руб., так как в связи с освоением новых видов продукции,

а также с износом старых основн ых средств, предприятие нуждалось в

5 Таблица составлена автором
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дополнительном оборудовании.

Рис. 3. Структура основных средств предприятия в 2014-2016 гг.6

Наибольший удельный вес в составе основных средств составляют здания

и машины с оборудованием. В силу роста масштабов торговой деятельности и

увеличения реализации продукции возникла необходимость расширения сферы

сбыта, диктуя тем самым необходимость в до полнительных транспортных

средствах. За 2015 год их было приобретено на 142 тыс. руб.

Что касается динамики, то сумма зданий и машин увеличивается, а сумма

сооружений и транспортных средств с 2015 г. увеличивается. По полученным

данным можно сказать, что предприятие расширяется.

Важнейшими показателями эффективного использования основных

фондов являются фондоемкость и фондоотдача (табл. 4).

Важнейший показатель использования основных средств - фондоотдача

указывает на то, сколько реализуемой продукции прихо дится на 1 рубль

основных средств. В 2014 году показатель фондоотдачи составляет 13,73, в

2015 году – 15,92, а в 2016 году на 1 рубль основных средств приходилось 14

рублей 75 копеек реализуемой продукции. Фондоотдача в 2015 году по

сравнению с 2014 годом увеличилась на 2,19 руб. за счет увеличения объема

6 Рисунок составлен автором
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продаж продукции. В 2016 году фондоотдача уменьшилась по  сравнению с

2015 годом, а по сравнению с 2014 годом возросла.

Таблица 4

Расчет показателей эффективности использования основных средств ООО

«Драфт» за 2014-2016 гг.7

Показатели 2014 г. 2015 г. 2016 г.

Исходные:

Стоимость основных средств, остаточная, тыс.
руб. 994 1213 1447

Объем реализации продукции, тыс. руб. 13650 19310 21338
Среднесписочная численность работников, чел. 22 28 30

Расчетные, %
Фондоотдача, руб./руб. 13,73 15,92 14,75
Фондоемкость, руб./руб. 0,07 0,06 0,07
Фондовооруженность, тыс. руб./чел. 45,2 43,3 48,2

Второй показатель эффективности использования основных средств –

фондовооруженность - указывает на то, сколько основных средств приходится

на среднесписочного работника. Так в 2014 году показатель

фондовооруженности составил 45,2, в 2015 году – 43,3, а в 2016 году на 1

работника приходилось 48,2 тыс. руб. основных средств. Фондовооруженность

в изучаемом периоде увеличивается за счет увеличения стоимости основных

средств.

Таким образом, на основании анализа можно сделать вывод об

эффективном использовании основных фондов на предприятии.

Далее проведем анализ использования трудовых ресурсов предприятия.

Достаточная обеспеченность предприятий нужными трудовыми

ресурсами, их рациональное использование, высокий уровень

производительности труда имеют б ольшое значение для увеличения объемов

реализации продукции и повышение эффективности деятельности. Основные

задачи анализа использования трудовых ресурсов включают в себя:

7 Таблица составлена автором
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определение численности и состава р аботающих на предприятии (табл. 5).

Таблица 5

Состав и структура персонала ООО « Драфт» в 2014 - 2016 гг.8

2014 г. 2015 г. 2016 г.
Категории персонала Числ.,

чел.
Уд. вес,

%
Числ.,
чел.

Уд. вес,
%

Числ.,
чел.

Уд. вес,
%

Управленческий персонал 10 45,5 11 39,3 11 36,7
Основной торговый процесс 10 45,5 12 42,8 14 46,7
Вспомогательные службы 2 9,0 5 17,9 5 16,6
Всего сотрудников 22 100 28 100 30 100

На основе данных табл. 5 видно, что за рассматриваемый период

произошло увеличение управленческого персонала на 1 человека за 3 года, доля

же их сократилась. Также на 1 человека увеличилась численность сотрудников

основного торгового процесса. Имеет место тенденция к увеличению

сотрудников вспомогательных служб, их численность за 3 года увеличилась на

3 человека, а доля увеличилась на 7,6 %. Увеличение численно сти сотрудников

произошло в связи с увеличением объемов реализации продукции.

Численность работников по всем категориям за анализируемый период

растет. Удельный вес работников основного торгового процесса увеличивается.

Коллектив ООО «Драфт» в основном стабильный, длительное время

работающий на предприятии. А постоянные кадры совершенствуют свою

квалификацию, быстро ориентируются в любой нетипичной обстановке и

активно влияют на уровень производительности труда.

Для анализа по данным отчета о затратах на реализацию продукции ООО

«Драфт» составляются аналитические таблицы. Произведем анализ

себестоимости реализуемой продукции ООО «Драфт» по элементам затрат

(табл. 6).

Как видно из табл. 6, в 2015 году произошло увеличение себестоимо сти

реализованной продукции предприятия на 5738 тыс. руб. по сравнению с 2014

годом в связи с ростом объема продаж. В целом себестоимость продукции в

8 Таблица составлена автором
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2015 году увеличилась на 58% в сравнении с 2014 годом.

Таблица 6

Анализ себестоимости по элементам затрат  за 2014-2016 гг.9

Сумма, тыс. руб. Структура затрат, %
Отклонение ОтклонениеЭлемент

затрат 2014 2015 2016 2015
от

2014

2016
от

2015

2014 2015 2016 2015
от

2014

2016
от

2015
Материальные
затраты 8496 13221 10298 4725 -2923 86,5 85,0 78,2 -1,5 -6,8

Заработная
плата 330 750 1049 420 299 3,4 4,8 8,0 1,4 3,2

Отчисления в
фонды 127 303 386 176 83 1,3 1,9 2,9 0,6 1,0

Амортизация
основных
средств

115 140 203 25 63 1,2 0,9 1,5 -0,3 0,6

Прочие затраты 750 1142 1241 392 99 7,6 7,3 9,4 -0,3 2,1
Полная
себестоимость 9818 15556 13177 5738 -2379 100 100 100 - -

В абсолютном выражении в 2015 году произошел рост по всем элементам

затрат предприятия, наибольший отмечен по материальным затратам – на 4725

тыс. руб. или на 55,6% (доля вклада в общее увеличение затрат – 82,3%). По

сравнению с 2015 годом себестоимость продукции в 2016 году уменьшилась на

2379 тыс. руб. или на 18%, это произошло в результате уменьшения

материальных затрат на реализацию продукции.

Основными элементами себестоимости являются материальные затраты и

прочие затраты. Материальные затраты в анализируемом перио де составили:

2014 год - 86,5%, 2015 год - 85%, 2016 год – 78,2%. В составе материальных

затрат основную долю составляют покупные комплектующие, изделия,

полуфабрикаты.

Структура элементов затрат, свидетельствует, что торговая деятельность

ООО «Драфт» материалоемкая. Наибольший удельный вес в структуре

себестоимости составляют материальные затраты (закуп товара), причем в 2016

году они снизились на 6,8%, что связано с уменьшением объема реализации

9 Таблица составлена автором
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предприятия. В структуре элементов затрат на реализацию прод укции

произошли значительные изменения. В 2016 г. сократился удельный вес

материальных затрат на 8,3% по сравнению с 2014 г. За счет этого увеличилась

доля прочих затрат до 9,4%, также возрос удельный вес затрат на заработную

плату, амортизации основных фо ндов.

Доля прочих расходов велика из -за большого веса в них таких расходов

как содержание помещений, аренда оборудования, страховые платежи,

проценты по кредитам.

Удельный вес заработной платы в структуре затрат увеличился за 2014-

2016 гг. на 4,6% вследствие роста среднегодовой численности работников и

уровня оплаты и труда. Доли амортизационных отчислений и прочих затрат в

структуре себестоимости в 2015 году возросли соответственно на 0,6% и на

2,1% по сравнению с 2014 годом.

Важный обобщающий показатель себестоимости продукции – затраты на

рубль продукции, который универсален: может рассчитываться в любой

отрасли и наглядно показывает прямую связь м ежду себестоимостью и

прибылью.

Определяется он отношением общей суммы затрат на реализацию

продукции к себестоимости реализованной продукц ии в действующих ценах

(табл. 7).

Таблица 7

Анализ затрат на 1 рубль реализованной продукции 10

Темп роста, %
Показатели 2014 г. 2015 г. 2016 г. 2015 г. к

2014 г.
2016 г. к
2015 г.

Объем реализованной продукции,
работ, услуг, тыс. руб. 13650 19310 21338 141,2 110,2

Себестоимость реализованной
продукции, работ, услуг, тыс. руб. 12694 16258 18728 128,1 115,2

10 Таблица составлена автором
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Затраты на 1 рубль реализованной
продукции, работ, услуг, коп. 93,2 84,0 88,4 90,1 105,2

В течение анализируемого периода наблюдается рост себестоимости

работ, однако, темп роста себестоимости намного меньше темпа роста

реализованной продукции предприятия.

В 2015 году наблюдаем снижение затрат на рубль реализованной

продукции в силу превышающего темпа роста объемов реализации продукции

над темпом роста себестоимости продукции.

Следовательно, вывод следующий – имеется улучшение соотношения

показателей себестоимости  и объема реализованной продукции в течение 2016

года. В итоге затраты на 1 рубль произведенных товаров и работ за период

2014-2016 гг. уменьшились на 5,1 коп.

Проведем анализ финансовых результатов деятельности ООО « Драфт» за

2014 - 2016 гг., используя данные отчетности предприятия из отчета и

прибылях и убытках (табл. 8).

Таблица 8

Анализ финансовых результатов деятельности ООО « Драфт» в 2014-2016

гг., тыс. руб.11

Изменение (+,-)
Показатели 2014 г. 2015 г. 2016 г. 2015/

2014 гг.
2016/

2015 гг.
2016/

2014 гг.
Выручка от реализации
товаров, продукции, работ,
услуг

13650 19310 21338 5660 2028 7688

Себестоимость реализации
товаров, продукции, работ,
услуг

12694 16258 18728 3564 2470 6034

Прибыль (убыток) от продаж 91 1352 634 1261 -718 543
Прочие доходы 69 111 137 42 26 68
Прочие расходы 181 343 108 162 -235 -73
Управленческие и
коммерческие расходы, тыс.
руб.

865 1700 1976 835 276 1111

Прибыль (убыток) до
налогообложения -21 1120 663 1141 -457 684

11 Таблица составлена автором
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Налог на прибыль 4 401 201 397 -200 197
Нераспределенная прибыль
(убыток) отчетного периода -177 719 462 896 -257 639

Таким образом, за изучаемый период наблюдается нестабильность

финансовых результатов деятельности ООО « Драфт». Прибыль от продаж за

2015 год по сравнению с 2014 годом увеличилась на 1261 тыс. руб., а в 2016

году уменьшилась на 718 тыс. руб. по сравнению с 2015 годом. В 2014 году

предприятие получило убыток на 177 тыс. руб., однако в 2015 году

нераспределенная прибыль отчетного периода составила 719 тыс. руб., а в 2016

году - 462 тыс. руб.

Увеличение балансовой прибыли произошло в связи с переходом

предприятия в 2015 году от метода «по оплате» за отгруженную продукцию к

методу «по отгрузке».

Более наглядно показатели прибыли ООО «Драфт» проиллюстрированы

на рис. 4.

Рис. 4. Показатели прибыли ООО «Драфт» в 2014-2016 гг.12

Балансовая прибыль ООО «Драфт» в 2015 году увеличилась на 1141 тыс.

руб. по сравнению с 2014 годом. В 2016 году по сравнению с 2015 годом

12 Рисунок составлен автором
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балансовая прибыль уменьшилась на 457 тыс. руб., а по сравнению с 2014

годом увеличилась на 684 тыс. руб.

Расчет коэффициентов рентабельности по ООО « Драфт» представлен в

табл. 9.

Таблица 9

Расчет показателей рентабельности продукции ООО «Драфт»

в 2014 - 2016 гг.13

Изменение (+,-)

Показатели 2014 г. 2015 г. 2016 г. 2015/
2014
гг.

2016/
2015
гг.

2016/
2014
гг.

Выручка от реализации
продукции, работ, услуг
тыс. руб.

13650 19310 21338 5660 2028 7688

Прибыль от реализации
продукции, тыс. руб. 91 1352 634 1261 -718 543

Балансовая прибыль,
тыс. руб. -21 1120 663 1141 457 684

Чистая прибыль, тыс.
руб. -177 719 462 896 -257 639

Рентабельность продаж,
% 0,67 7,0 3,0 6,33 -4 2,33

Общая рентабельность,
% -0,15 5,8 3,1 5,95 -2,7 3,25

Рентабельность продаж
по чистой прибыли, % -1,3 3,7 2,2 5,0 -1,5 3,5

Из данных табл. 9 видно, что рентабельность продаж в 2015 году

возросла на 6,33 % по сравнению с 2014 годом, а в 2016 году по сравнению с

2015 годом она уменьшилась на 4 %.

Положительная общая рентабельность достигнута только в 2015 и 2016

годах и составила соответственно 5,8 % и 3,1 %. Рентабельность продаж по

чистой прибыли в 2015 году увеличилась на 5 % по сравнению с  2014 годом, а в

2016 году по сравнению с 2015 годом этот показатель уменьшился на 1,5 %.

Можно сделать вывод об ухудшении эффективности работы предприятия

13 Таблица составлена автором
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в 2016 году, ООО «Драфт» необходимо повышать значения основных

экономических показателей своей деятельности.

2.2 Анализ и оценка организации сбытовой деятельности предприятия

В настоящее время ООО «Драфт» занимается оптовой и розничной

торговлей продуктами питания, то есть выступает в роли оптового и

розничного торговца. Основу деятельности представляет торговля

кондитерскими изделиями и бакалейными товарами.  Торговля осуществляется

через склад-магазин, выезд автомашины с товаром и развоз товара по заказам

клиентов. Магазин находится по адресу г. Туапсе, ул. Набережная, д.11 . Он

располагается непосредственно в административном здании фирмы.

Основной вид транспорта – автомобильный. Данный вид транспорта

наиболее гибок в маршрутном отношении и более всего соответствует

профилю деятельности предприятия своей грузоподъемностью. Фирма

арендует две автомашины ГАЗель грузоподъемностью – 1,5 тонны. На одной из

них выезжают на выездную торговлю, на другой – по заказам клиентов.

При необходимости закупки крупной партии товаров фирма пользуется

транспортными услугами сторонних организаций. Режим закупок – 2 раза в

месяц. Обычно арендуется автомашина КамАЗ грузоподъемность 18 т.

Фирма имеет собственное складское хозяйс тво, 2 склада, небольшие

холодильники для хранения скоропортящихся товаров.

Сегментирование потребителей ООО « Драфт» можно провести по трем

признакам: юридический статус; уровень дохода потребителей; искомые

выгоды. В результате сегментации приходим к выво ду, что основными

потребителями продукции ООО « Драфт» являются физические лица

(население) со средним и низким уровнем дохода, которые ожидают от данной

покупки экономию денежных средств.

Сбытовая политика фирмы построена на применении элементов

массового маркетинга, когда весь комплекс маркетинга фирмы направлен на

обработку всего рынка. При этом используются методы массового
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распределения и массовой рекламы, единый диапазон цен, единая программа

маркетинга (рис. 5).

Рис. 5. Система сбыта ООО «Драфт»14

большинство покупателей встречаются лично только с ними.

Сбытовую деятельность фирмы нельзя охарактеризовать как очень

сложную. Однако ее необходимо осуществлять эффективно. Как показывает

опыт прошлых лет, не всегда сбытовая политика оказывалась успешной.

Поэтому в настоящий момент очень важно бороться за клиен та, улучшая свои

позиции на рынке, совершенствуя сбытовую систему. Без этого фирме не

выжить. Основные характеристики комплекса маркетинга ООО «Драфт» и

конкурентов представлены в табл . 10.

Отбор конкурентов произведен по критерию совпадения товарного

ассортимента. Оптовые склады «Курортторг» и «Мельница» торгуют

кондитерскими и бакалейными товарами, как и ООО « Драфт». Другие фирмы-

конкуренты имеют несколько отличный от этого ассортимент.

Таблица 10

Оценка комплекса маркетинга ООО «Драфт» и его основных

конкурентов15

Конкуренты
Характеристика Драфт Курортторг Мельница

1. Продукт
А) качество 7 7 7
Б) ассортимент 5 7 5
Средний балл 6 7 6
2. Цена

14 Рисунок составлен автором
15 Таблица составлена автором

Система сбыта

Торговля через
склад-магазин

Выездная торговля Прием заказов по
телефону, развоз

товаров
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А) наличие скидок 7 7 8
Б) условия оплаты 5 8 5
В) высота относительно конкурентов 6 7 6

Продолжение таблицы 10
Средний балл 6 7,3 6,3
3. Каналы сбыта
А) удобство для покупателей 7 7 7
Б) стоимость 8 8 8
В) развитость 7 7 7
Средний балл 7,3 7,3 7,3
4. Продвижение товара на рынке
А) реклама 5 8 7
Б) продвижение по каналам сбыта 6 6 6
Средний балл 5,5 7,0 6,5

Общая средняя оценка 6,2 7,2 6,5

Балльная оценка произведена по следующей системе оценок:

1-3 балла – слабая сторона;

4-6 баллов – средняя оценка;

7-9 баллов – сильная сторона.

По данным расчетов построен многогранник конкурентоспособности

(рис. 6).

Рис. 6. Многоугольник конкурентоспособности ООО « Драфт»16

16 Рисунок составлен автором
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Как показывает оценка, система сбыта ООО « Драфт» уступает системам

сбыта его главных конкурентов практически по всем позициям. Равную оценку

конкуренты имеют только по каналам сбыта, так как все фирмы используют

одинаковые каналы сбыта: торговлю со склада (магазина) и бесплатный развоз

товара по заказам клиентов. «Курортторг» имеет преимущество, так как

предлагает клиентам более широкий ассортимент, отсрочку оплаты при

покупке крупной партии товара, проводит интенсивную рекламную кампанию.

Систему сбыта оптового склада « Мельница» можно признать более

эффективной по сравнению с системой сбыта ООО « Драфт» в связи с

предоставлением скидок пенсионерам и оптовикам, а также проведением

рекламной кампании на радио.

Возможные сочетания характеристик рыночной ситуации с сильными и

слабыми сторонами ООО «Драфт» проследим с помощью SWОТ-анализа.

Уровень конкуренции при торговле продуктами питания достаточно

высок. Для того чтобы понять это, достаточно взять в руки одно из городских

или республиканских рекламно -информационных изданий. В каждом из них

можно найти несколько предложений о продаже кондитерских изделий и

бакалейной группы товаров. Приведем некоторые сведения по конкурентам

(табл. 11).

Таблица 11

Сведения о конкурентах ООО «Драфт»17

Конкурент Адрес Ассортимент товаров Дополнительные
сведения

1. ООО
«Кубаньпродтор

г»

г. Туапсе, ул.
Сочинская, д. 2.

Сахар, кондитерские
изделия, бакалея

Бесплатная
доставка

2. ООО
«Курортторг»

г. Туапсе, ул.
Набережная, д. 19.

Сахар, мука, отруби,
комбикорм,

кондитерские изделия,
бакалея

Бесплатная
доставка

3. ООО
«Торгмортранс»

г. Туапсе, ул.
Морской бульвар, д.

1.

Мука, крупы,
макаронные и

кондитерские изделия,
бакалея

Доставка, скидки

17 Таблица составлена автором
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4. ООО
«Мельница»

г. Туапсе, ул.
Набережная, д. 20.

Кондитерские изделия,
мука, гречка, горох,

соль, бакалея

Бесплатная
погрузка и доставка

Продолжение таблицы 11

5. ИП Сапронов
С.Н.

г. Туапсе, ул.
Набережная, д. 3,

корп. 7.

Кондитерские изделия,
сахар, мука. соль, рис,

крупы, бакалея

Гарантия качества,
сервис

6. ИП Калмазов
А.Н.

г. Туапсе, ул.
Новицкого, д. 66.

Кондитерские изделия,
мука, сахар, бакалея

Скидки
пенсионерам и

оптовикам,
бесплатная

доставка

Вообще оптовая торговля продуктами питания в г. Туапсе сосредоточена

в трех точках: ул. Набережная, ул. Морской бульвар, ул. Новицкого. Это

обусловлено историческим фактором, так как именно в этих точках ранее были

расположены торгово-закупочные базы крупных государственных

предприятий. То есть именно в этих местах располагаются складские площади.

Сейчас эти площади арендуют или  ими владеют различные частные торговые

фирмы. Данный факт еще более усиливает конкуренцию.

Отметим, что по адресу ул. Набережная кроме ООО «Драфт» находится

также оптовый склад «Мельница» и фирма ООО «Курортторг», торгующая

оптом. Оценивая уровень конкур ентоспособности ООО «Драфт», следует

отметить небольшие масштабы деятельности предприятия в сравнении с

конкурентами. Так, например, фирмы « Мельница» и «Курортторг» кроме

мелкооптовой работы с населением занимаются крупными оптовыми

поставками. Соответственно, они имеют большие объемы сбыта и долю на

рынке.

Кроме того, многие конкуренты ведут активную рекламную кампанию в

газетах и на радио. ООО «Драфт» не может себе позволить осуществление

такого в виду высоких затрат на создание рекламного продукта. Все, что оно

может себе позволить – это реклама в газете (как правило, это бесплатный

рекламно-информационный еженедельник) один раз в неделю. При этом

рекламные объявления в этих газетах располагаются по рубрикам, то есть

рядом с рекламой ООО «Драфт» находится реклама всех его конкурентов,
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пожелавших дать объявление в этой же газете. Данный факт обостряет

конкуренцию. У покупателя имеются два выхода:

1) позвонить в первую попавшуюся фирму и заказать необходимый товар

там. Какие факторы повлияют при таком выборе п оставщика – вопрос

сложный (понравилось или заинтересовало рекламное объявление, лень

обзванивать все фирмы, занятая телефонная линия и т.п.);

2) обзвонить все фирмы, которые занимаются поставками необходимого

товара и заказать там, где цена (при одинаковом качестве, конечно) самая

низкая, а сервис – самый высокий.

Учитывая вышесказанное, при проведении рекламной кампании в рамках

определенной системы сбыта необходимо учитывать внешние факторы

(особенно маркетинговую политику конкурентов) и внутренние возможн ости

предприятия.

Построение матрицы SWOT-анализа необходимо, чтобы выяснить, как

фирма может использовать свои сильные стороны и возможности, и как этому

могут помешать слабые стороны и внешние угрозы  (табл. 12).

Таблица 12

Матрица SWOT-анализа конкурентоспособности ООО « Драфт»18

ВОЗМОЖНОСТИ СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ
1. Сменить профиль бизнеса.
2. Уйти с рынка.
3. Изменить ценовую политику.

1. Наличие собственных складских и
торговых помещений.
2. Опыт работы на рынке.

УГРОЗЫ СЛАБЫЕ СТОРОНЫ

1. Рост конкуренции.
2. Падение платежеспособного спроса.
3. Изменение покупательских
предпочтений.

1. Незаинтересованность работников в
результатах деятельности фирмы.
2. Низкая квалификация торгового
персонала.
3. Недостаток собственных оборотных
средств, зависимость от поставщиков.

Наличие собственных торговых и складских помещений позволяет ООО

«Драфт» сменить профиль бизнеса или заняться торговлей более прибыльной

продукции, либо сдавать торговые и складские по мещения в аренду. Возможно,

18 Таблица составлена автором
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сдача в аренду основных фондов предприятия принесет больше прибыли, чем

торговля в убыток (как это было в 2014 г.) Большой опыт работы на рынке

позволит фирме найти тот вид бизнеса, который будет наиболее выгоден в

сложившихся условиях.

Возможность изменения ценовой политики маловероятна, так как

снижение цен, внедрение системы скидок и т.п. мероприятия целесообразны

только для финансово здоровых фирм. ООО « Драфт» не в состоянии сделать

этого, так как предприятие неплатежеспособ но. Если изменить цену в сторону

ее увеличения, то это значительно снизит конкурентоспособность товаров.

Наличие большого числа конкурентов обязывает фирму считаться с их ценами

и сервисными услугами.

Анализ внешних угроз показывает, что возможно повышение  уровня

конкуренции. Однако невысокие входные барьеры в данный вид бизнеса

привели к тому, что рынок уже насыщен. Потребительский потенциал

Туапсинского района достаточно низок, поэтому включение дополнительных

фирм в конкурентную борьбу вряд ли принесет и м успех.

Падение платежеспособного спроса – реальная угроза. Уровень жизни в

Туапсинском районе низкий, и с каждым годом все большая часть населения

попадает в группу с доходами ниже прожиточного минимума. Естественно, что

такая ситуация вынуждает население экономить имеющиеся ресурсы, это,

несомненно, уменьшает платежеспособный спрос. Падение платежеспособного

спроса еще больше усилит уровень конкуренции. Выживут только самые

сильные. Поэтому фирме важно иметь в запасе вариант действий в такой

ситуации (стратегии сокращения или смены профиля бизнеса).

Слабые стороны предприятия не позволяют ему повысить

конкурентоспособность. При этом, если работников можно заинтересовать в

результатах деятельности фирмы (например, пересмотрев систему мотивации

труда), заменить низко квалифицированных работников на более

квалифицированных, то проблему платежеспособности быстро не решишь.

Именно эта проблема – самое главное препятствие для дальнейшего развития
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фирмы.

Проанализировав все проблемы, стоящие перед фирмой считаем , что

наибольший результат ей принесёт наступательная стратегия, в которой

атакуются силы конкурентов с целью захвата доли рынка, а также сведение на

«нет» их конкурентных преимуществ. В этой стратегии можно выделить

стратегию роста продукта – рост объёма продаж за счёт реализации нового

товара, который будет реализовываться на уже освоенных рынках.

Вариантом решения проблемы можно предложить смену профиля

деятельности, то есть заниматься бизнесом, гарантированно приносящим

доход. Одним из вариантов решени я видится поиск и привлечение

дополнительных заемных средств для погашения срочных долгов, разработка

новой сбытовой политики, в том числе мероприятий по стимулированию

сбыта.В целом предприятие может продержаться на рынке, только если его

основная деятельность станет приносить прибыль, а сумма текущих активов

будет превышать сумму текущих пассивов.

Таким образом, имея прогнозы развития ситуации, а также представляя

современное состояние ООО «Драфт» и его ближайшего окружения и способы

решения текущих задач, можно выявить проблемы, с которыми столкнется

организация в будущем.
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Глава 3 Направления совершенствования сбытовой деятельности

ООО «Драфт»

3.1 Разработка мероприятий по совершенствованию сбытовой

деятельности ООО «Драфт»

В настоящее время фирма в основном занимается оптовой и розничной

продажей следующих групп товаров — кондитерские изделия, мука, сахар, чай,

кофе и винно-водочные изделия. Однако для насыщения магазина этих групп

недостаточно. Поэтому руководство фирмы заключило договора на поставку

недостающих товарных групп с другими оптовыми подразделениями

республики и производителями продовольственной продукции. Однако уже

сейчас имеющаяся розничная сеть вполне удовлетво ряет потребности

населения, значительно превышая нормативы торговой площади на 1 тысячу

человек. Поэтому, организуя розничное предприятие, руководство фирмы

вышло на нескольких эксклюзивных поставщиков и заключило договора на

поставку и реализацию их продукции.

Одним из таких поставщиков является Краснодарский молочный

комбинат. В настоящее время он производит молочную продукцию широкого

ассортимента и йогурт с различными фруктовыми наполнителями.

Выпускаемая продукция уже в настоящее время в значительной м ере

удовлетворяет потребности Краснодарского края, пользуется спросом в городах

Краснодаре, Новороссийске, Армавире и других городах региона.

Продукция пользуется регулярным устойчивым спросом, подверженным

по объему продаж сезонным колебаниям.

Предприятие в вопросах ценообразования придерживается принципа

самодостаточности и старается сделать свою продукцию самой дешевой в

регионе, учитывая цены на аналогичную продукцию, выпускаемую

различными предприятиями соседних регионов.

Молочные продукты всегда были  и будут занимать значительное место в
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рационе россиян. В последнее же время, когда доходы значительной части

населения страны не дотягивают до прожиточного минимума, молочные

продукты вместе с хлебом составляют основу рациона питания населения.

Йогурт — новый продукт, в основном до 1998 года, завозимый зарубежными

фирмами пришелся по вкусу и детям и взрослым.

Йогурты предприятия выработаны по технологии сходной с известной в

Западной Европе технологии фирмы «DANONE», работающей на живой

йогуртовой культуре, наиболее полезной для здоровья человека. Фруктовые

наполнители содержат кусочки свежих фруктов, не привезенных из -за рубежа,

а заготовленных в лесах и садовых участках экологически чистых районов

России и прошедших специальную технологическую обработку. Молочная

продукция Краснодарского ГМК — это всегда свежая продукция.

Готовая продукция проходит жесткий лабораторный контроль на

качество. Как уже было сказано, особенностью технологии является

производство закваски на живых полезных бактериях, отсутствие химических

красителей, использование экологически чистого сырья.

Молочные продукты закрываются красочной фольгой, на которую

нанесен фирменный логотип, с указанием полного названия продукта, его

энергетическая ценность, состав ингредиентов, сроков реализац ии и фирмы

изготовляющей продукт. Йогурты упаковываются в полистирольные пищевые

формы различной емкостью. Для упаковки молока и кефира используется

упаковочный материал известной фирмы «Тетра Пак». Продукция предприятия

имеет увеличенный срок хранения.

Сегментирование потребителей района деятельности магазина

произведено по 2-м классификационным признакам: по уровню доходности и

по потребительским привычкам (конкретно – по вкусовым предпочтениям).

Расчеты проведены представителями фирмы методом опроса потр ебителей. В

результате исследования рынок региона разделен на следующие сегм енты

(табл. 13).

Таким образом, на настоящий момент среди населения района
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обслуживания можно выделить 4 основные группы потребителей, которые

готовы предъявить платежеспособный сп рос на продовольственную

продукцию.

Таблица 13

Сегментирование предполагаемого рынка сбыта 19

По уровню доходностиПо
потребительским
предпочтениям Высокий Средний Низкий

Взыскательный вкус

Дорогая высоко
качественная

продукция
зарубежных фирм

Частично
продукция

зарубежных фирм и
местная продукция

Невзыскательный
вкус

Вся предлагаемая
продукция

Недорогие сорта
зарубежных фирм,
часть продукции

местных
производителей

Продукция
местного

производства

Группа потребителей с высоким уровнем доходности и взыскательным

вкусом. Данный сегмент рынка удовлетворяет свою потребность в основном

качественной продукцией известных фирм, не смотря на высокую стоимость

продукции.

Группа потребителей с высоким уровнем доходности и невзыскательным

вкусом. Данный сегмент удовлетворяет свою потребность всеми имеющимися в

продаже продуктами.

Группа потребителей со средним и ниже среднего уровнем доходности и

невзыскательным вкусом. Потребность удовлетворяется частично за сч ет

продукции местных поставщиков; частично за счет продукции других

производителей. Главным критерием для данной категории покупателей

является цена изделия.

Группа потребителей со средним и ниже среднего уровнем доходности и

взыскательным вкусом примерно 50 %, которая может лишь частично

удовлетворить свою потребность по причине высоких цен на качественную

продукцию. Эта группа потребителей желает сочетать вкус и цену изделия.

19 Таблица составлена автором
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Как видим, подавляющая часть потребителей не может полностью

реализовать свою потребность за счет высококачественной продукции ведущих

фирм.

Таким образом, этот сегмент рынка потенциально является наиболее

перспективным для предприятия при условии установления средних цен на

продукцию высокого качества.

Учитывая, что с момента образо вания основным принципом

производственной деятельности ООО « Драфт» является снижение

внутрипроизводственных издержек, то при продаже предприятие будет

основываться на тех же проверенных принципах работы, благодаря которым

возможно значительное снижение роз ничных цен по сравнению с основными

конкурентами. Однако просто снижение цен не даст эффекта. Население

района, привыкшее делать годами покупки в прежних торговых точках

необходимо приучить делать покупки во вновь открывающемся магазине.

Кроме того, в магазине планируется организовать продажу сахара, муки и

других товаров, поступающих на предприятие ООО « Драфт» непосредственно

от производителей по ценам значительно меньшим, чем в розничных

предприятиях города.

Поскольку почти вся продукция местного произво дства ориентирована на

невысокие потребительские запросы покупателей, все вышеуказанные

сегменты (с невзыскательным вкусом потребителей) заняты практически

полностью и имеют малую перспективу роста;

Таким образом, выбранные ООО « Драфт» сегменты являются

практически перспективными единственными сегментами рынка с

контингентом потребителей, готовым предъявить большой потенциальный

спрос на качественную продукцию при условии ее невысокой цены.

Молочные продукты и йогурт являются товаром постоянного

ежедневного спроса, одним из самых дешевых, любимым, как у взрослых, так и

у детей. В настоящее время только небольшая часть населения полностью

удовлетворяет свои потребности в молочных продуктах и йогурте. А остальная
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часть потребителей вынуждена сдерживать удовлет ворение своих потребностей

в основном по причине низкого уровня доходов.

Как уже упоминалось, стратегией маркетинга вновь открываемого

магазина в области цен является ценовая конкуренция: политика фирмы

строится на принципах установления цен готовой продук ции на 5 – 10 % ниже

среднерыночных. Однако уменьшение торговой наценки ниже 20% делает

работу розничной сети невыгодной, что доказывает опыт предыдущих лет

деятельности фирмы и нерентабельность большинства ее торговых точек.

Разброс существующих цен на м олочную продукцию различных

производителей очень широк. Точно так же велики качественные различия

между разными видами и сортами.

Таким образом, цены на йогурт и другую молочную продукцию

находятся на уровне, чрезвычайно близком к самым низким ценам местно го

рынка, в то время как качество будет удовлетворять самым взыскательным

вкусам.

ООО «Драфт» предлагается открыть продовольственный магазин на

улице Б. Хмельницкого г. Туапсе общей площадью 90 кв. м. с графиком работы

с 8 до 22 часов без перерыва на обед.

Торгово-закупочную деятельность планируется организовать на

арендуемых площадях с прилавками и холодильным оборудованием.

Организационный план включает основные этапы проекта, результаты

выполнения которых имеют важное значение для реализации проекта в целом.

Далее разрабатывается перечень конкретных мероприятий, которые будут

реализованы при торгово-закупочной деятельности.

Этапы осуществления проекта:

1) согласование открытия магазина с органами местной власти;

2) закупка партии продовольственной продукции в ассортименте;

3) подготовка торговых помещений;

4) закупи подготовка торгового оборудования;

5) набор кадров;
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6) реализация продукции в торговую сеть.

Для организации процесса обслуживания посетителей необходимо

приобретение и установка торгового оборудования (кассовый аппарат,

стеллажи, стол, стулья, инвентарь) – 30 тыс.руб.

Запасы товаров на складах должны быть минимальны, в тоже время

достаточными для бесперебойной продажи.

Сумма первоначальной закупки партии продовольственных товаров для

начала деятельности магазина 165 тыс. руб.

Таким образом, величина инвестиций составит 195 тыс. руб.

Планируемый объем продаж (табл. 14) приемлем с точки зрения его

размещения на рынке.

Таблица 14

План ожидаемого объема продаж в магазине ООО «Драфт» 20

Периоды
Показатели 1

месяц
2

месяц
3

месяц
Итого за
квартал

Итого
за год

Валовая выручка, тыс. руб.
по вариантам:
- минимальный
- реальный
- максимальный

173
216
250

173
216
250

173
216
250

519
648
750

2076
2592
3000

Чистая выручка (без НДС), тыс. руб.
по вариантам:
- минимальный
- реальный
- максимальный

141
180
208

141
180
208

141
180
208

423
540
624

1692
2160
2496

Организация снабжения и сбыта товаров планируется проводиться в ООО

«Драфт» заведующей-товароведом. Данный специалист выявляет возможности

реализации новых видов товаров, ведет учет и повседневно изучает конкретных

поставщиков, выявляет и регистрирует производителей товаров, еще не

связанных договорными отношениями с предприятием, готовит предложения

по вопросам увеличения снабжения нужными продовольственными товарами,

расширения ассортимента, улучшения качества продукции.

20 Таблица составлена автором
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Для фирмы здесь особое значение имеют поставщики потребительских

товаров для розничной торговой сети. Особую важность здесь имеет

непосредственная прямая связь с региональными оптовыми торговцами.

ООО «Драфт» будет использовать как прямой метод закупки товаров

(предполагающий установление прямых связей с предприятиями), так и

косвенный (предполагающий покупку и продажу товаров через торгово -

посреднические операции, на основе специального договора с торговым

посредником).

Структура издержек обращения магазина представлена в табл . 15.

Таблица 15

Динамика структуры издержек обращения продукции магазина, тыс. руб.21

Периоды
Статьи расходов

1 мес. 2 мес. 3 мес. Итого за
квартал

Итого
за год

Условно-переменные затраты 11,8 11,8 11,8 35,4 141,6
1. Транспортные расходы 1,2 1,2 1,2 3,6 14,4
2. Расходы по оплате труда 10,6 10,6 10,6 31,8 127,2
Условно-постоянные расходы 4,2 4,2 4,2 12,6 50,4
3. Амортизация 0,2 0,2 0,2 0,6 2,4
4. Расходы по хранению,
подработке, сортировке и упаковке
товаров

0,5 0,5 0,5 1,5 6

5. Коммунальные услуги, плата за
э/энергию 1,3 1,3 1,3 3,9 15,6

6. Проценты за кредит 1,9 1,9 1,9 5,7 22,8
7. Расходы на рекламу, маркетинг
и продвижение товаров 0,1 0,1 0,1 0,3 1,2

8. Административно-
управленческие и прочие расходы 0,2 0,2 0,2 0,6 2,4

Итого затрат 16 16 16 48 192

Для рекламы своего предприятия планируется регулярно осуществлять

рекламные кампании в печатных средствах массовой информации и на радио.

Далее рассмотрим все типы рисков, с которыми может столкнуться

фирма, источники этих рисков и момент их возникновения.

21 Таблица составлена автором
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ООО «Драфт» застраховало свое движимое и недвижимое имущество на

сумму, составляющую ее рыночную стоимость. Для меньшей зависимости от

ценовой политики и качества товаров от поставщиков имеются альтернативные

поставщики.

В договорах на поставку продукци и, специальность оговаривается

ответственность поставщика за его качество, политику цен и ритмичность

поставок. Оговариваются штрафные санкции за нарушения условий договоров

согласно Гражданского Кодекса РФ.

3.2 Оценка экономической эффективности предложенных мероприятий

Разработка финансовых планов является важной составной частью

внутрифирменного планирования. Цель финансового плана – определить

эффективность предлагаемого бизнеса, вида деятельности.

Ценность результатов, полученных в данном разделе, в равной степени

зависит от полноты и достоверности исходных данных и от корректировки

методов, используемых при оценке финансовой состоятельности бизнес -плана.

Ниже приводятся планируемые детальные показатели деятельности

магазина «Драфт» по реализации продукции на период 20 18-2020 гг. Эти

проектные разработки представляют собой наиболее вероятные оценки

будущих финансовых результатов предприятия. Предлагаются следующие

таблицы: таблица «Прогноз выручки от реализации» и «Движение денежных

средств». Расчет финансовых результатов в первый год производится по

кварталам, а затем данные суммируются за год. Финансовое планирование, как

правило, начинается с прогнозирования будущи х объемов продаж.

В бизнес-плане разрабатывается три варианта производственной

программы – максимальный, минимальный и реальный. За три года

деятельности магазина «Драфт» планируется реализовать продовольственных

товаров на сумму (табл. 16):

 по реальному объему продаж- 7289 тыс. руб.;
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 по максимальному объему продаж – 8423 тыс. руб.;

 по минимальному объему продаж - 5709,4 тыс. руб.

Прогноз выручки от реализации покажет, к ак будет формироваться и

изменяться прибыль, и, по существу, является прогнозом финансовых

результатов (табл. 16-18).

Таблица 16

Прогноз выручки от реализации по максимальному варианту продаж , тыс.

руб.22

Периоды Годы

Статьи 1
мес.

2
мес.

3
мес.

Квар-
тал 2018 2019 2020

1. Чистая выручка 208 208 208 624 2496 2796 3131
2. Себестоимость 188 188 188 564 2256 2527 2830
- закупка партии товара 170 170 170 510 2040 2285 2559
- заработная плата персонала 9 9 9 27 108 121 135

- отчисления на соц. страхование 3,1 3,1 3,1 9,3 37,2 42 47
- услуги сторонним организациям 1,3 1,3 1,3 3,9 15,6 17 20
- транспортные расходы 1,7 1,7 1,7 5,1 20,4 23 26
- амортизация 0,2 0,2 0,2 0,6 2,4 3 3
- прочие расходы 0,8 0,8 0,8 2,4 9,6 11 12
- проценты за кредит 1,9 1,9 1,9 5,7 22,8 26 29
3. Прибыль от реализации 20 20 20 60 240 269 301
4. Прочие расходы 0,8 0,8 0,8 2,4 9,6 11 12
5. Балансовая прибыль 19,2 19,2 19,2 57,6 230,4 258 289
6. Налог на прибыль 4,6 4,6 4,6 13,8 55,2 62 69

7. Чистая прибыль 14,6 14,6 14,6 43,8 175,2 196 220

Таблица 17

Прогноз выручки от реализации по реальному объему продаж ,

тыс. руб.23

Периоды Годы

Статьи 1
мес.

2
мес.

3
мес.

Квар-
тал 2018 2019 2020

1. Чистая выручка 180 180 180 540 2160 2419 2710
2. Себестоимость 171 171 171 513 2052 2298 2574

22 Таблица составлена автором
23 То же
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- закупка партии товара 155 155 155 465 1860 2083 2333
Продолжение таблицы 17

- заработная плата персонала 7,8 7,8 7,8 23,4 93,6 105 117
- отчисления на соц. страхование 2,8 2,8 2,8 8,4 33,6 38 42
- услуги сторонним организациям 1,3 1,3 1,3 3,9 15,6 17 20
- транспортные расходы 1,2 1,2 1,2 3,6 14,4 16 18
- амортизация 0,2 0,2 0,2 0,6 2,4 3 3
- прочие расходы 0,8 0,8 0,8 2,4 9,6 11 12
- проценты за кредит 1,9 1,9 1,9 5,7 22,8 26 29

3. Прибыль от реализации 9 9 9 27 108 121 135
4. Прочие расходы 0,8 0,8 0,8 2,4 9,6 11 12
5. Балансовая прибыль 8,2 8,2 8,2 24,6 98,4 110 123
6. Налог на прибыль 2 2 2 6 24 27 30
7. Чистая прибыль 6,2 6,2 6,2 18,6 74,4 83 93

Таблица 18

Прогноз выручки от реализации по минимальному объему продаж,

тыс. руб.24

Периоды Годы

Статьи 1
мес.

2
мес.

3
мес.

Квар-
тал 2018 2019 2020

1. Чистая выручка 141 141 141 423 1692 1895,0 2122,4

2. Себестоимость 134,5 134,5 134,5 403,5 1614 1807,7 2024,6
- закупка партии товара 120 120 120 360 1440 1612,8 1806,3
- заработная плата персонала 7 7 7 21 84 94,1 105,4
- отчисления на соц. страхование 2,5 2,5 2,5 7,5 30 33,6 37,6
- услуги сторонним организациям 1,3 1,3 1,3 3,9 15,6 17,5 19,6
- транспортные расходы 0,8 0,8 0,8 2,4 9,6 10,8 12,0
- амортизация 0,2 0,2 0,2 0,6 2,4 2,7 3,0
- прочие расходы 0,8 0,8 0,8 2,4 9,6 10,8 12,0
- проценты за кредит 1,9 1,9 1,9 5,7 22,8 25,5 28,6
3. Прибыль от реализации 6,5 6,5 6,5 19,5 78 87,4 97,8
4. Прочие расходы 0,8 0,8 0,8 2,4 9,6 10,8 12,0
5. Балансовая прибыль 5,7 5,7 5,7 17,1 68,4 76,6 85,8
6. Налог на прибыль 1,4 1,4 1,4 4,2 16,8 18,8 21,1

24 Таблица составлена автором
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7. Чистая прибыль 4,3 4,3 4,3 12,9 51,6 57,8 64,7
Период окупаемости - это время, требуемое для покрытия начальных

инвестиций за счет чистого денежного потока, генерируемого инвестиционным

проектом. Срок окупаемости по реальному объему продаж составляет 1 год.

Срок окупаемости проекта составит 12 месяцев и в дальнейшем магазин сможет

приносить доход.

Для реализации проекта, по открытию магазина и приобретения

оборудования для оснащения его необходимо 195 тысяч рублей. Необходимые

средства можно получить в Туапсинском отделении Сбербанка РФ. Для этого

проекта финансирование через кредит предпочтительнее, так как ООО « Драфт»

— действующее предприятие и сможет рассчитаться с банком, не включая его в

состав акционеров.

Планируется привлечь заемные средства  на осуществление данного

проекта, т.е. для финансирования данного проекта планируется использовать

привлеченные денежные средства.

Недостающую сумму в размере 195 тыс. руб. планируется взять на три

года под коммерческий кредит со ставкой 2 1,7% годовых.

Проценты за кредит за год составят195 х 0, 217 = 42,4 тыс. руб. (табл. 19).

На сумму заемных средств производится закупка торгового

оборудования, а также производственные запасы для начала деятельности.

Таблица 19

План погашения кредита, тыс. руб.25

Год Остаток долга
на начало года

Сумма
погашения

долга

Выплата
процентов

Срочная
уплата

1 195,0 - 42,4 42,4
2 195,0 - 42,4 42,4
3 195,0 195,0 42,4 237,4

25 Таблица составлена автором
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Заключение

Торгово-посредническая деятельность фирмы представляет собой

деятельность, основанную на маркетинге. Управление деятельностью торгово -

посреднической фирмы представляет собой решение двух основных задач:

1) выбор товара (-ов), торговля которым (-и) будет иметь наибольший

коммерческий успех в краткосрочной и долгосрочной перспективе, и

своевременная смена профиля бизнеса при необходимости;

2) управление сбытом.

При этом можно выделить ключевые факторы успеха (КФУ), которые в

наибольшей мере влияют на успешность д еятельности торгово-посреднической

фирмы.

КФУ, относящиеся к внутренним резервам фирмы:

 благоприятный имидж, репутация фирмы у покупателей.

 высокая квалификация сотрудников отдела реализации.

 ноу-хау в области менеджмента.

 способность создавать эффективную рекламу.

 высокое качество информационно -аналитических систем

 общие низкие затраты.

 способность быстро реагировать на изменяющуюся рыночную ситуацию

КФУ, относящиеся к товару:

 разнообразие моделей, видов, сортов продукции .

 гарантия требуемого качества

 высокий уровень сервиса.

КФУ, относящиеся к цене товара:

 наличие системы скидок;

 льготные условия платежа.

КФУ, относящиеся к каналам сбыта:
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 выгодное расположение (особенно важно для розничной торговли).

 широкая сеть оптовых дистрибьюторов / дилеров.

 широкий доступ / присутствие в точках розничной торговли.

 низкие расходы по реализации.

 скорая доставка.

КФУ, относящиеся к продвижению товара на рынке:

 приятные в общении, доброжелательные служащие.

 доступная для клиентов система  технической помощи при покупкеи

использовании продукции.

 компетентность в области дизайна.

 аккуратное исполнение заказов покупателей.

 привлекательный дизайн, упаковка.

 гарантии для покупателей

Проведенный финансово-экономический анализ деятельности ООО

«Драфт» за период 2014-2016 гг. позволил сформулировать следующие

выводы:

1. Объемы сбыта в сопоставимых ценах имеет тенденцию снижения в 2016

году. Это объясняется возросшим уровнем конкуренции и снижением

платежеспособного спроса. В целях улучшения ситуации необходимо

оптимизировать структуру товарного ассортимента и предлагать те

товары, которые имеют постоянный спрос у населения и по той цене, по

которой покупатели готовы приобретать товары, то есть разработать

сбытовую политику.

2. Основная деятельность была убыточной в 2014 году, в 2015-2016 гг. была

прибыль. Решением этой проблемы видится поиск выгодных сделок,

возможно с нехарактерными товарами, возможна смена профиля

деятельности предприятия. Предприятие в течение последних лет и мело

прибыль только за счет неосновной деятельности. Одним из главных

источников доходов был доход от продажи имущества.

3. Среднегодовая стоимость основных средств увеличилась за
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анализируемый период с 994 тыс.р. до 1447 тыс.р., то есть на 453 тыс.р.

или на 46 %. Эффективность использования основных средств

фондоотдача в 2015 году увеличилась на 46 %, а в 2016 году снизилась на

3 %.

4. В 2015 году по всем экономическим показателям деятельности

предприятия наблюдается увеличение по сравнению с 2014 годом, однако

в 2016 году эти показатели уменьшаются по сравнению с 2015 годом, но

происходит увеличение по сравнению с 2014 годом.

5. Фирма не имеет выраженной сбытовой политики. Отсюда – проблемы со

сбытом, рост остатков продукции на складе, увеличение кредиторской

задолженности, низкая рентабельность. Необходимо создание

эффективной службы маркетинга на предприятии с целью маркетингового

анализа по изучению спроса и предложения, рынков с быта, и

сформировать на этой основе оптимальный ассортимент и структуру

реализации продукции.

6. ООО «Драфт» действует в условиях жесткой конкурентной борьбы, при

этом практически по всем показателям конкурентоспособности явно

отстает от конкурентов. Об этом свидетельствуют результаты анализа

конкурентоспособности – средний балл фирмы 6,2 ниже конкурентов (6,5

и 7,2).

Предметом постоянной заботы должны быть усилия по увеличению

сбыта продукции, так как только выручка создаст надежный финансовый

источник для развития предприятия.

В качестве основного предложения по совершенствованию сбытовой

деятельности ООО «Драфт» в дипломной работе разработан бизнес-план

открытия продовольственного магазина фирмы  с целью привлечения кредитов

банка для кредитования части затр ат, необходимых для оснащения магазина

современным оборудованием и насыще ния его товарным ассортиментом.

Согласно расчетам, в случае внедрения предложенных мероприятий

общий прирост выручки составит:
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 по реальному объему продаж- 7289 тыс. руб.;

 по максимальному объему продаж – 8423 тыс. руб.;

 по минимальному объему продаж - 5709,4 тыс. руб.

В дальнейшем магазин сможет приносить доход предприятию. Таким

образом, теоретическое изучение данной темы и разработка практических

рекомендаций могут помочь фирме найти  выход из критической ситуации,

улучшить свое финансовое положение и позиции на рынке.
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