PAGE  
15

ФЕДЕРАЛЬНОЕ АГЕНТСТВО ПО ОБРАЗОВАНИЮ

ФЕДЕРАЛЬНОЕ ГОСУДАРСТВЕННОЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ УЧРЕЖДЕНИЕ ВЫСШЕГО ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ «РОССИЙСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ УНИВЕРСИТЕТ ТУРИЗМА И СЕРВИСА»

ФГОУВПО «РГУТиС»

Филиал __________ Институт туризма и гостеприимства____________

(название филиала)

Кафедра _ Менеджмент на предприятиях туризма и гостиничного____       хозяйства____________________________________________________
(название кафедры)

ОТЧЕТ ПО ПРЕДДИПЛОМНОЙ ПРАКТИКЕ
Студента   6   курса отделения специальности 080507 «Менеджмент организации»
Оценка ____________________________

Подпись руководителя _______________

Москва

2010 г.

Проект мероприятий по увеличению объемов продаж продукции ООО "Компания СКИТ"
Содержание

4Введение


61.
Теоретическая часть


61.1. Особенности каналов продаж


191.2. Методы организации продаж


231.3. Стратегические подходы к управлению продажами


282. Аналитическая часть


282.1. Общая характеристика ООО «Компания СКИТ»


332.2.Анализ факторов внешней среды


402.3. Анализ факторов внутренней среды


402.3.1 Организационная структура предприятия


452.3.2 Анализ ликвидности баланса ООО «Компания СКИТ»


462.3.3 Анализ состоятельности предприятия


492.3.4 Анализ  продаж ООО «Компания СКИТ»


562.4. Выводы по аналитической части


60Библиографический список




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. 
…
Объектом исследования в данном отчете 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».
Теоретической основой отчета по преддипломной практике послужили современные труды классиков экономической науки, теории маркетинга и менеджмента, мировой опыт в области маркетинговых исследований и продаж, фундаментальные работы отечественных и зарубежных ученых и практиков.

В отчете 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] 

…
Можно выделить следующие виды каналов продаж:

1. Прямой: производитель не прибегает к услугам посредников, а продает и доставляет свою продукцию непосредственно потребителю. [7]
Прямой канал может быть эффективен, когда:

· количество продаваемого товара относительно велико и представляется возможным оправдывать расходы на прямой сбыт;

· потребители расположены на относительно небольшой территории и их немного;

· продукт или процесс продажи требует высокоспециализированного сервиса; 

· имеется возможность организовать достаточную сеть собственных складов и точек продаж на рынках, где фирма реализует свой товар;

· при производстве каждой единицы продукта необходимо взаимодействие с будущим потребителем для учета специфики его будущей эксплуатации. [25]
2. Селективный: производитель продает через ограниченное число посредников, владеющих специальными навыками, которые позволяют им предлагать продукцию на рынке более эффективно. 

3. Интенсивный: задачей ставится достижение максимальной экспозиции продукции в точке продаж, поэтому производитель старается продавать через возможно большее количество торговых точек. При таком варианте аспекты обслуживания и послепродажных услуг скорее всего не являются существенными. 

4. Эксклюзивный: производитель продает свою продукцию ограниченному числу дилеров. [7]
5. Многоуровневые каналы.

…
Прямые продажи (через торговых представителей). Сегодня в России подавляющее большинство изделий, реализуемых методом прямых продаж, — это средства личного ухода, а также товары для дома (см. рис. 1.1). До сих пор считалось, что прямые продажи в нашей стране неразвиты, однако оборот и число людей, вовлеченных в бизнес, во многом опровергают сложившееся мнение. 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).

…
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. 

…
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. …
5. Комплексные продажи ориентируются на бизнес покупателя. …
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 

· увеличение объема продаж товара (категории) 

· оптимизация запасов 

· оптимизация потоков покупателей 

· привлечение дополнительных покупателей 

· повышение лояльности покупателей. 

…
Состав комплекса стимулирования представлен: 

- личная продажа;
- стимулирование сбыта;

- пропаганда;

- реклама.

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. 

Стимулирование сбыта включает использование краткосрочных побудительных мотивов для оживления продаж отдельных услуг. Особое значение стимулирование сбыта приобретает при обслуживании розничной клиентуры. 

Пропаганда (важнейшая составная часть паблик рилейшнз) позволяет создать благоприятный образ банка посредством размещения достоверных сведений о его деятельности в средствах массовой информации. В отличие от рекламы пропаганда не требует непосредственной оплаты. 

Реклама - это инструмент платного неличностного представления продукта и стимулирования спроса на него, а также создания имиджа банка и продвижения этих сведений до целевых аудиторий.

Весь этот процесс коммуникаций состоит из:

1.Процесса разработки стратегии коммуникаций;

2. Формирования системы стимулирования. [15]
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: 117630, г. Москва, ул. Академика Челомея, д. 8, корп. 3

Фактический   адрес: 115516, г. Москва, Кавказский б-р, д. 59, строен. 2.

…
Главным своим достижением "Компания СКИТ" считает любовь и признание потребителей, благодаря которым майонез "СКИТ" является народной маркой. По последним данным исследованиям рынка, 7 человек из 10, однажды попробовав майонез "СКИТ", становятся его постоянными покупателями. "Компания СКИТ" поддерживает обратную связь с покупателями, которая помогает своевременно выявлять недостатки в работе и оперативно их устранять. [16]
Для анализа динамики технико-экономических показателей ООО «Компания СКИТ», воспользуемся данными,  которые приведены   в таблице 2.1. (для сопоставления в таблице рассмотрены показатели 1 квартала каждого года).

Как видим из приведенных данных, за анализируемый период показатели деятельности предприятия улучшились, ООО «Компания СКИТ» наращивало объемы реализации продукции. 

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.


…
Наряду с увеличением реализованной продукции и услуг, увеличивалась также их себестоимость. В 2009 г. по сравнению с 2008 г себестоимость выросла на 133,75%. Темп роста  себестоимости немного ниже темпа роста выручки, что положительно сказывается на уровне прибыли и рентабельности предприятия.
….

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.

Система анализа финансовой отчетности и коэффициенты, заложенные в ее основу, предназначены, прежде всего, для выявления изменений в финансовом состоянии, определения тенденций, позволяющих составить представление о том, какие риски и возможности для компании существуют, как минимизировать первые и «нарастить» последние. Оценка бизнеса с помощью коэффициентов показывает то состояние дел, которое было характерно для прошедшего периода
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.

…
Политикой сокращения затрат на фоне тенденции падения маржинальности продукта, стремлением обезопасить себя от колебаний цен на сырье, а также для обеспечения своего производства соответствующим сырьем, многие производители приобретают предприятия по производству и очистке масла. Например, Нижегородский МЖК в 1999 году приобрел двух сразу двух производителей сырья — Шуйский маслозавод (Ивановская область) и Екатерининский элеватор (Самарская область). Группа “Петросоюз” финансировала модернизацию Ивановского маргаринового завода. В состав компании “Эфко” входят сельскохозяйственные предприятия, элеваторы, а также предприятия-переработчики и производители готовой продукции.
В заключение хотелось бы отметить, что на российском рынке майонеза развитие будет происходить в соответствии с уже наметившимися тенденциями. В условиях стабильной макроэкономической ситуации эксперты прогнозируют структурное перераспределение спроса между ценовыми группами, торговыми марками, видами упаковок и разновидностями майонезов и соусов на майонезной основе. Процесс по структуризации рынка приведет к укрупнению основных игроков на рынке, а жесткая конкуренция — к продаже своих активов мелкими фирмами более крупным игрокам, а также к диверсификации бизнеса производителей майонеза. [28]
2.3. Анализ факторов внутренней среды
2.3.1 Организационная структура предприятия

Рассмотрим организационную структуру ООО «Компания СКИТ» и оценим, как взаимодействуют подразделения между собой, и какие проблемы существуют внутри компании (см. рис. 2.1).
….
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Рисунок 2.3 - Схема действующей организационной структуры ООО «Компания СКИТ»
К компетенции директора ООО «Компания СКИТ» относится решение следующих вопросов:

…
Таблица 2.3. - Сильные и слабые стороны организационной структуры ООО «Компания СКИТ»
…
Директору подчинены все нижестоящие руководители. Создана единая вертикальная линия руководства и прямой путь активного воздействия на подчиненных. Преимущество такой структуры управления заключается в простоте, надежности и экономичности. Руководитель в данном случае должен охватывать все стороны деятельности предприятия.
В области структурных изменений предполагается: сокращение высшего звена управления и приведение функционального деления к 3 модулям: маркетинг; финансы; производство, техника и снабжение. 
…
2.3.2 Анализ ликвидности баланса ООО «Компания СКИТ»

Далее проведем анализ ликвидности баланса  ООО «Компания СКИТ»за 2009 г.

…
Таблица 2.4. - Анализ ликвидности компании ООО «Компания СКИТ» за 2009г.
…
Баланс ООО «Компания СКИТ» не является абсолютно ликвидным, так как испытывает нехватку высоколиквидных активов.
PAGE  

