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Дипломная работа по экономике на тему «Организация деятельности по увеличению продаж торгового предприятия (на примере ООО «Компания СКИТ»)»
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Введение

В январе 2009 г. BusinesStat завершил исследование рынка майонеза в России. Рынок майонеза в исследовании был ограничен розничными продажами. В расчеты объемов рынка не включались закупки майонеза в сегменте HoReCa (кафе, рестораны, отели, столовые, кулинарии). 
По данным исследования BusinesStat, объем рынка майонеза в России за последние 2 года снизился на 15%: в 2006 г. в стране было продано 505 тыс. т, а в 2008 г. – 425 тыс. т. Отрицательная динамика продаж была связана с повышением доходов россиян, начинающих питаться более сбалансировано. 
Продажи майонеза в стоимостном выражении упали в 2007 г. по сравнению с 2006 г. почти на 3% при 11,9% инфляции. Однако в 2008 г. стоимостной объем продаж майонеза в России показал чистую положительную динамику: он составил почти 20% на фоне 13,3% инфляции. 
Рост стоимостного объема рынка связан с резким повышением цен на майонез. Подорожание было в первую очередь связано с …
В связи с вышеизложенным, тема увеличения объема продаж майонеза является актуальной для исследуемого рынка.

Объектом исследования в дипломной работе является ООО «Компания СКИТ», г. Москва.

Предметом исследования - организационно-экономические отношения, возникающие в процессе увеличение объемов продаж торговой организации. 

Целью исследования является разработка проекта мероприятий по увеличению объема продаж ООО «Компания СКИТ».
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:

· провести исследование научно-теоретических основ организации деятельности по увеличению объемов продаж;

· проанализировать состояние и перспективы совершенствования деятельности по увеличению объемов продаж продукции ООО «Компании СКИТ»;
· разработать практические рекомендации по совершенствованию и увеличению объема продаж продукции ООО «Компании СКИТ».
…
В дипломной работе использованы статьи специальной и периодической печати, данные статистических ежегодников, другой фактический материал из официальных источников, учебники и учебные пособия по теме исследования.

1. Теоретическая часть

1.1. Особенности каналов продаж
До начала эпохи активных продаж модели дистрибуции были достаточно простыми: производители продавали свою продукцию ближайшим соседям, которые часто забирали ее сами. Современное производство, более требовательные клиенты, более совершенные транспортные и коммуникационные средства, а также специализация бизнеса – все эти условия работы сделали решения по выбору канала дистрибуции сложной задачей. В наши дни расходы на дистрибуцию увеличились и стали сопоставимыми с затратами на производство. Менеджеры по маркетингу сегодня должны непрерывно оценивать каналы дистрибуции, пытаясь добиться экономии средств. Выбор маркетинговых каналов и принятие решения о том, как следует организовать работу торговых представителей, стали важной частью общей политики компании. [7] 

Успешная работа предприятия зависит не только от производимого продукта. Недостаточно произвести качественный товар, он должен найти своего потребителя. Встреча продукта с потенциальным потребителем является важнейшим условием его реализации. Поэтому многие производители предлагают рынку свои товары через посредников, формируя собственные каналы продаж. 

Канал продаж (или канал дистрибьюции) - это совокупность фирм или отдельных лиц (посредников), которые принимают на себя или помогают передать другому лицу право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю, помогая, таким образом, производителю обеспечить нормальный процесс его коммерческой деятельности. [11]

…
При построении системы маркетинговых каналов, маркетинг компании должен учитывать множество факторов, основными из которых являются:

· особенности конечных потребителей - их количество, концентрация, величина средней разовой покупки, уровень доходов и т.д.;

· возможности самой фирмы - её финансовое положение, конкурентоспособность, основные направления маркетинговой стратегии, масштабы производства;

· характеристики товара - вид, средняя цена, сезонность производства и спроса, требования к техническому обслуживанию, сроки хранения и т.д.;

· степень конкуренции и сбытовая политика конкурентов - их число, концентрация, сбытовая стратегия и тактика, взаимоотношения в системе сбыта;

· характеристика и особенности рынка - фактическая и потенциальная ёмкость, обычаи и торговая практика, плотность распределения покупателей. [25]
На нынешнем этапе, в распоряжении производителя потребительских товаров по большому счету есть только два способа реализации продукции — розница и опт (предполагающий работу через посредников). У каждого из этих способов — свои особенности. Механизм розницы сложнее, ведь ее главная цель — удовлетворить потребности любого покупателя. Вот почему сбывать товар в розницу можно, задействуя множество разнообразных каналов продаж. Оптовик же в основном имеет дело с …

По данным Ассоциации прямых продаж, в 2009 году в России объем этого сегмента рынка превысил 103,5 млрд руб. (что составило 7,2% от общего объема отечественной розничной торговли), а численность дистрибьюторов достигла примерно 4,7 млн человек. Такие показатели объясняются высокой мобильностью прямых продаж, непосредственным контактом с покупателем и личной мотивацией продавцов. Другое важнейшее преимущество этого метода — экономия на торговых площадях: за счет нее значительно снижаются издержки, так что дополнительные расходы на распространение не приходится включать в конечную цену продукта. 

…
Рисунок 1.1.-  Виды продукции, реализуемые в России методом прямых продаж (%)

Прямые продажи в России — в отличие, например, от США — практикуются не очень активно. Но, если проанализировать динамику развития прямых продаж в последние годы, можно с большой вероятностью предположить, что через пять–семь лет они завоюют здесь такие же прочные позиции, какие занимают во всем мире уже много лет (см. рис. 1.2).

Интернет-торговля. Этот способ получил широкое распространение в России всего несколько лет назад. Главные преимущества онлайн-торговли, обеспечившие ей популярность за рубежом, — более низкие цены, быстрая и удобная доставка товара и широкий ассортимент. В России уже работает несколько десятков …. 

…
Рисунок 1. 2. - Объем продаж по России методом прямых продаж (млн. евро)
Широкое распространение в последние годы получили вендинговые автоматы, через которые реализуются мелкие товары повседневного спроса (напитки, снэки), производится оплата услуг мобильных операторов, перечисляются коммунальные платежи. Вендинг сейчас привлекает многих инвесторов, и, несмотря на неблагоприятные законодательные нововведения, он способен отвоевать значительную долю рынка, как это происходит сейчас во многих европейских и азиатских странах. 

Таким образом, …
1.2. Методы организации продаж
Технология продаж должна быть направлена на один из критериев, на определенное направление: или вы ориентируетесь на ваших клиентов, или вы ориентируетесь на свой продукт. Одно исключает другое. И, исходя из этого, можно выделить пять основных технологий продаж.

1. Обслуживание. 

…
2. Агрессивный метод.

…
3. Спекулятивный метод. …
4. Консультативный метод. …
В современном мире появился еще один метод, который очень часто не берется в расчет. Параллельно с развитием Интернета развивается электронная коммерция, и определенная часть покупателей начинает вовсю использовать эту методику. Электронная коммерция исключает присутствие продавца или, по крайней мере, минимизирует его. На сегодняшний день многие бизнесы переходят именно на электронную коммерцию, потому что Интернет дает безграничные возможности, в первую очередь, в получении информации. [26]
1.3. Стратегические подходы к управлению продажами
Конкурентная борьба на российском рынке розничной торговли становится все более острой. Объем продаж по многим категориям товаров быстро достигает насыщения. Все труднее рассчитывать на рост продаж за счет увеличения количества магазинов - рынок торговой недвижимости в крупных городах "перегрет" до предела, за каждый хоть сколько-нибудь пригодный объект разворачивается настоящая битва. 

…
Рассмотрим основные цели мероприятий по стимулированию продаж:

· увеличение объема продаж по магазину (сети) в целом 

· …
· повышение лояльности покупателей. 

Основная цель мероприятий по стимулированию продаж заключается в самом названии - увеличение продаж. Здесь важно …
Наиболее абстрактная цель, которая всегда присутствует, хотя и в неявном виде - изменение лояльности покупателей к магазину (сети). Его измерение возможно с помощью проведения маркетинговых исследований - опросов покупателей.

Оставив технологию проведения мероприятий (она требует отдельного детального рассмотрения) перейдем к последнему по порядку, но далеко не последнего по важности этапу - оценке эффективности мероприятия. Зачастую ритейлеры не уделяют должного внимания анализу эффективности проведенного мероприятия. Одна из причин этого - недостаточно развитые информационные системы. Многие из них не позволяют проводить детальный анализ, а суммовой дает очень расплывчатые результаты из-за множества других параметров, влияющих на изменение суммовых показателей. Например, для оценки эффективности введения скидки на определенную группу товаров необходимо …
Есть три подхода к оценке эффективности:
1. На основе оценки фактического результата к плановому/нормативному. 

2. На основе динамических изменений (сравнение результатов разных периодов). 

3. На основе сравнения с лучшими результатами. 

Первый подход …
Второй подход …
Третий подход …
Показателей эффективности продаж – множество. Они зависят от целей компании и стадий ее развития. 

…
На этапе активного роста компании целесообразно отслеживать следующие показатели: 

1. Количество контактов с клиентами/презентаций и т.п. или 
Производительность = Количество контактов с клиентом / Количество рабочих часов 

…
2. Эффективность контактов = Количество сделок / Количество контактов 

…
3. Процент прироста базы данных = Количество новых клиентов/договоров / Общее количество клиентов/договоров Х 100%. 
…
…
6. Процент просроченной дебиторской задолженности.

На этапе стабилизации приоритеты меняются, количество должно перейти в качество. Как правило, к этому моменту у руководителя уже достаточно статистики, чтобы с высокой степенью вероятности определять плановые значения, прогнозировать поведение потребителя и т.п. На сформированных рынках, с низкими темпами …
Каждому элементу системы стимулирования присущи специфические приемы и методы, однако все они преследуют одну цель - содействовать успешному осуществлению генеральной стратегии предприятия. Элементы комплекса стимулирования сбыта также называют каналами коммуникаций. 

Под личной продажей понимают устное представление продукта банка с целью осуществления сделки, совершаемое посредством личного контакта представителя банка и клиента. Высокая себестоимость этого инструмента стимулирования делает целесообразным применение личной продажи только в тех сегментах, которые могут оправдать затраты: при обслуживании средних и крупных корпораций, а также высокообеспеченных лиц. 

….
2. Аналитическая часть

2.1. Общая характеристика ООО «Компания СКИТ»

"Компания СКИТ" - один из самых известных и любимых российских производителей майонезов. Сегодня это современное высокотехнологичное предприятие с командой профессионалов.

Юридический адрес: …
Фактический   адрес: …
…
Сайт: http://www.skitcom.ru.

"Компания СКИТ" была основана в 1995 году. Производство майонеза "СКИТ" началось с оригинального хода - вертикальная упаковочная машина российского …
Как видим из таблицы 2.1. увеличение показателей выручки связано с расширением рынка сбыта услуг, с лучшими результатами работы отдела маркетинга, продвижение товара на данном рынке, грамотные рекламные компании и т.д., с налаживанием более тесных отношений, как со старыми партнерами, так и с привлечением новых.  

Таблица 2.1. - Основные технико-экономические показатели деятельности ООО «Компания СКИТ» за 2008-2009 гг. 

…
По данным таблицы 2.1. видно, что за отчетный период выручка от реализации работ и услуг увеличилась на 133,85%, или на 7125 т. руб., составив в 2009 г. 12448 т. руб.


…
На рис. 2.1. приведены основные технико-экономические показатели деятельности ООО «Компании СКИТ» за 2008-2009 гг.

…

…
Рис. 2.1. Основные экономические показатели ООО «Компании СКИТ» за 2008-2009г.г. 

В 2009 г. по сравнению с 2008 г. сумма прибыли от реализации увеличилась на 638 тыс. руб. (т.е. на 462,32%), что связано с опережающим ростом выручки от реализации. Данное отклонение является положительным показателем.

На рис. 2.2 изображена динамика показателей рентабельности.

…

 Рис. 2.2. Показатели рентабельности ООО «Компании СКИТ» 

за 2008-2009г.г.

  Как следует из рис. 2.2., рентабельность деятельности значительно увеличилась, а рентабельность продаж, напротив, снизилась за 2009 год.

…
2.2.Анализ факторов внешней среды

Судя по последним “сводкам” аналитических организаций, резкие “всплески” объемов производства в майонезной отрасли остались в прошлом. Рынок успокаивается, выравнивается, и майонезные игроки начинают искать возможности увеличения прибыли не за счет “давления массой” на конкурента, а благодаря более изощренным, но при этом и более цивилизованным методам.

…
Проводя аналогию с рынком масла, можно предположить, что оценочная емкость рынка майонеза (потребление домохозяйствами, по версии агентства “ACNilsen Россия”) сейчас находится на уровне 420 тыс. тонн в год, а общий объем потребительского рынка (с учетом производств, использующих майонез в промышленных масштабах, и HoReCa) может доходить до 620 тыс. тонн в год. По прогнозам компании “Солнечные продукты”, динамика роста рынка сохранится на уровне 7—9% в 2007 и 2008 годах, затем произойдет небольшое снижение темпов роста рынка.

На рынке наблюдается рост средних цен на майонез, но темп роста ниже официально декларируемых темпов инфляции, что говорит о снижающейся доходности производства майонеза. Основные производители фиксируют имеющиеся у них доли рынка. Темпы роста производства приближаются к нулю.

…
Заметно изменилась и рыночная доля жирного майонеза (содержание жира в продукте выше 67%) — среди этого сегмента как раз много новых вкусов, которые покупатель воспринял с интересом. В 2006 г. этот сегмент вырос на 5 процентных пунктов и сейчас составляет 61,5% от общего объема продаж в денежном выражении и 54,8% — в физическом. Доля легких майонезов (жирность менее 40%), напротив, уменьшилась — минус 3,5 процентных пункта в стоимостном выражении.

А вот как изменились доли отдельных розничных каналов в общем объеме продаж майонеза в 2006 году: доля открытых рынков падает (-4,8 п.п.). Доли супермаркетов, а также продуктовых магазинов, напротив, растет (+2,6 п.п и +2,3 п.п. соответственно).

…
В предыдущие 3—4 года сырьевой проблемы не было, так как был высокий урожай на подсолнечник и оптимальный баланс конъюнктуры на внутреннем и внешнем рынках. Последний раз подобная ситуация в стране была в 2002 году. Большинство производителей работают с подсолнечным маслом, на Дальнем Востоке ряд компаний используют соевое масло, у них для этого есть сырьевая база. По некоторым данным, в связи с сырьевым кризисом текущего года ряд производителей Центральной России также планируют перейти на использование рапса.
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