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ВВЕДЕНИЕ

Реформирование хозяйственного механизма – реальный путь выхода нашего общества из кризисного состояния, активизации деятельности в сфере международных отношений, расширения внешне экономических связей, обогащения производства достижениями теории и практики мирового опыта.

Анализ опыта развития промышленных стран показывает, что в мире происходит перестройка внутрифирменного управления. Ориентация на потребительский спрос, проведение маневренной инновационной политики, стремление к нововведениям стали главными идеями новой философии менеджмента. 

Успех фирмы на рынке все больше зависит не от снижения издержек на производство и цен, а от способности дать потребителю товар более высокого качества или обладающего новыми свойствами. Поиском такого товара, а также неудовлетворенных потребностей занимается служба маркетинга, которая зародилась в начале 20 века и стала главной в определении политики предприятия. 

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

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

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

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

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

Следующая причина – это рационализация производственных процессов. Об этой роли системы сбыта писали еще экономисты прошлого столетия. Речь о том, что финишные операции производства, связанные в большей мере не с изготовлением, а с подготовкой товара к продаже. Все эти операции целесообразно осуществлять предпродажном процессе; и от своевременности, качества и рациональности их выполнения существенно зависит сбыт как таковой. Соответственно, система маркетинга в известной степени втягивает в себя некоторую «технологическую составляющую». То есть, чем ближе соприкасается товар с покупателем, тем больший смысл возложить на службу маркетинга его доработку и подготовку к продаже.

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

Становится понятным, как важна в маркетинге система сбыта и почему на ее управление в условиях изобильных рынков расходуются огромные средства. В России система сбыта находится на переходной стадии развития, что в большой степени осложняет, сбыт на рынке нашей страны. Обычно он характеризуется следующими чертами: слабое управление каналом сбыта; неполное выполнение обязательств в рамках канала; решения принимаются по каждой сделке в отдельности в результате постоянных переговоров; частое нарушение «контрактных» обязательств.

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

Актуальность выбранной нами темы «Сбытовая политика предприятия» предопределена переходом нашей экономики на рыночные условия хозяйствования, заимствование ею того лучшего, что выработала мировая практика. 

Основной целью написания дипломной работы является освоение общих основ управления системой сбыта, рассмотрение ошибок руководства предприятия в области сбыта  и путей совершенствования существующей системы сбыта на предприятии, без которых предприятие не сможет в полном объеме реализовывать свои цели, конкурировать на рынке.

Для достижения этой цели нами были поставлены и решены следующие задачи: исследование теоретических аспектов темы, рассмотрение реального опыта управления системой сбыта на конкретном предприятии, предложить совершенствование в рамках темы с вариантом расчета экономической эффективности.

Объектом исследования для дипломной работы выбрано предприятие ООО «Мебельная фабрика «Лотус», основной деятельностью которого является производство и сбыт мебели и мебельных заготовок из массива древесины.


В первом разделе дипломной работы будет дана общая характеристика теории управления системой сбыта, в том числе понятий: сбыт, сбытовая политика, система сбыта, управление системой сбыта. Будут рассмотрены такие моменты как выбор каналов и методов сбыта, выбор системы сбыта, определение системы товародвижения, определение форм и методов стимулирования сбыта.

Во втором разделе идет описание организационно-экономической характеристики предприятия, которая позволит оценить результаты деятельности предприятия по выполнению планов, достигнутому уровню развития экономики, использованию имеющихся возможностей.


 Третий раздел позволит узнать о состоянии дел предприятия в области управления сбытом, будут детально рассмотрены: организация службы сбыта, рынок мебели г. Кирова и конкурентоспособность продукции предприятия, каналы реализации продукции, методы и формы стимулирования продаж. Будет выявлена проблема данного предприятия в контексте выбранной темы дипломной работы.


Четвертый раздел посвящен совершенствованию управления системы сбытом, будут даны варианты решения проблем со сбытом на предприятии за счет изменения организационной структуры управления и выявления рыночных возможностей продукции предприятия.

В процессе написания дипломной работы были использованы следующие методы исследования: монографический, экономико-статистический, организационного проектирования, ситуационного анализа, сбора вторичной и первичной информации.

Информационной основой написания дипломной работы послужили: законы принятые Государственной Думой, постановления правительства, источники, приведенные в списке литературы, первичные показатели предприятия (организационная структура, должностные инструкции, положение об отделе, финансовая отчетность предприятия за рассматриваемый период).

1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ СБЫТОВОЙ ПОЛИТИКИ ПРЕДПРИЯТИЯ
В процессе маркетинговой деятельности проблема сбыта решается уже на ста​дии разработки политики фирмы. Осуществляется выбор наиболее эффективной системы, каналов и методов сбыта применительно к конкретно определенным рын​кам. Это означает, что производство продукции с самого начала ориентируется на конкретные формы и методы сбыта, наиболее благоприятные условия. Поэтому раз​работка сбытовой политики имеет целью определение оптимальных направлений и средств, необходимых для обеспечения наибольшей эффективности процесса реали​зации товара, что предполагает обоснованный выбор организационных форм и ме​тодов сбытовой деятельности, ориентированных на достижение намечаемых конеч​ных результатов.

Л.В.Осипова [25] утверждает, что в странах с развитой рыночной экономикой доля сбытовых коммерческих операций промышленных фирм постоянно растет. Промышленные фирмы, создавшие у себя хорошо отлаженный сбытовой аппарат, обладают большим преимуществом в конкурентной борьбе.

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

Анализ системы сбыта предполагает выявление эффективности каждого элемен​та этой системы, оценку деятельности сбытового аппарата. Анализ издержек обра​щения предусматривает сопоставление фактических сбытовых расходов по каждому каналу сбыта и виду расходов с показателями плана с целью обнаружения необос​нованных расходов, устранения потерь, возникающих в процессе товародвижения, и повышения рентабельности функционирующей системы сбыта. 

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

Специалисты - маркетологи  могут не только определить будущую прибыльность изделия, но и внести свои предложения о модификации и о новых сферах использования соответствующих изделий.

Выбор рынка или его сегмента, является, одним из конечных результа​тов проводимых маркетинговых исследований и должен быть обоснованным с точки зрения его емкости, перспектив развития покупательского спроса, степени удовле​творения требований и запросов потребителей по предлагаемому изделию, уровню конкурентоспособности продукции на данном рынке, остроты конкуренции, поку​пательной способности населения и других факторов. 

По мнению Герчиковой И.Н. [8] при разработке сбытовой политики анализируются и разрабатываются кон​кретные методы работы с потребителями и выявляются наиболее эффективные средства, рекомендуемые при реализации сбытовой политики. К ним относятся: навыки и предпочтения конечных потребителей в отношении характера распределения: оптовая, розничная, посылочная торговля; известность и реноме фирмы, отношение потребителей к товарному знаку фирмы; наличие связей и кон​тактов с потенциальными покупателями; формы привлечения внимания потенци​ального покупателя к новому товару; оценка покупателями нового товара и анализ отзывов покупателей о его технико-экономических показателях и других характеристиках.

К личным контактам с покупателями относят: достиже​ние компромиссов и удовлетворение требований покупателей продукции производ​ственного назначения; оказание консультативной помощи покупателю при приемке заказов; приглашение возможных покупателей в демонстрационные залы; целенаправленная реклама; участие в повышении квалификации пользователей продукции, правильная ориентация на потребителей, которые могут стать крупными покупателями; диверсификация продукции, предлагаемой на рынке (по моделям, маркам, назначению); адаптация товара к специфическим требованиям иностранного покупателя (в том числе по упаковке).

При формировании сбыта фирмы, большое значение имеет реше​ние вопроса о совершенствовании методов работы с конечными потребителями. При этом основная роль отводится оценке затрат на внедрение технических средств об​служивания покупателей (получение заказов), компьютерной технике для учета то​варов, поступивших на склады и проданных потребителям через розничную сеть или непосредственно со склада. 

В современных условиях без использования компь​ютерной техники и автоматизированных систем обработки информации практиче​ски не может обойтись ни одна фирма, как крупная по объему торговых операций, так и небольшая. Поэтому при разработке программы маркетинга необходимо учесть все необходимые для реализации продукции затраты и их окупаемость.

Обоснованием эффективности сбыта являются многовариантный расчет издержек обращения и выбор на его основе, оптимального варианта по основным направлениям сбытовой деятельности на рынке или его сегменте.

Разработка и обоснование сбытовой политики предполагают решение следующих вопросов применительно к конкретно избранному товару:

· выбор каналов и методов сбыта, способа и времени выхода на рынок;

· выбор системы сбыта и определение необходимых финансовых затрат;

· определение системы товародвижения и расходов на доставку товара; 

· определение форм и методов стимулирования сбыта. 

1.1.Выбор каналов и методов сбыта, способа и времени выхода на рынок

Выбор каналов и методов сбыта на рынке практически полностью зависит от характера товара. Каналы товародвижения могут быть трех видов: прямые, косвенные и сме​шанные.

Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг без участия по​среднических организаций. Они чаще всего устанавливаются между изготовителями и потребителями, которые сами контролируют свою маркетинговую программу и располагают ограниченными целевыми рынками.

Прямой контакт считается выгодным при следующих обстоятельствах:  количество продаваемых изделий достаточно велико, чтобы оправдать расходы на прямой сбыт; потребителей немного, и они расположены относительно на небольшой территории; изделия требуют высокоспециализированного сервиса; объем каждой поставленной партии достаточен для заполнения контейнера, вагона; имеется достаточная сеть собственных складов на рынках, где предприятие ве​дет торговлю; изделия являются узкоспециальными по назначению и/или производятся по тех​ническим условиям потребителей; рынок вертикален, т.е. изделия используются, хотя и в нескольких отраслях, но немногими потребителями в каждой; цена часто колеблется; продажная цена много выше себестоимости, что позволяет оправдывать расхо​ды по прямому сбыту; при упаковке изделия на месте использования нужно вносить каждый раз изме​нения в конструкцию, учитывая специфику эксплуатации, что делает прямые контак​ты неизбежными.

При налаживании прямого канала между производителем и потребителем может быть использован агент, обеспечивающий интересы обеих стран.

Использование услуг агента для продажи будет оправдано, если: предприятие недостаточно сильно в финансовом положении; после продажный сервис изделий незначителен по объему и сложности; осуществляется выход на плохо изученный рынок; изделие можно отгружать потребителю без предпродажного сервиса; количество сегментов невелико.

По мнению Филиппа Котлера [18] многие компании зачастую уделяют слишком мало внимания каналам распределения своих товаров, и это нередко приводит к большим потерям. Менеджеры, которые считают, что функциями канала являются лишь транспортировка, хранение и доставка продукции конечному потребителю, не в состоянии использовать каналы распределения как мощное оружие в борьбе против конкурентов.

Косвенные каналы связаны с перемещением товаров и услуг сначала от из​готовителя к незнакомому участнику-посреднику, а затем от него — к потребителю. Такие каналы обычно привлекают предприятия и фирмы, которые в целях увеличе​ния своих рынков и объемов сбыта, согласны отказаться от многих сбытовых функ​ций и расходов и соответственно от определенной доли контроля над сбытом, а также готовы несколько ослабить контакты с потребителями. Как правило, в кос​венном канале посредником выступают организации оптовой торговли.

Продажа товара через оптовика используется в следующих случаях:

· рынок горизонтален (множество потребителей в каждом секторе экономики) и требует создания мощностей сбытовой сети, а средств для ее организации не хватает;

· рынок разбросан географически, так что ни прямые контакты, ни работа агента не являются рентабельными.

Требуются достаточно частые срочные поставки небольших партий изделий, если:

· разница между продажной ценой и себестоимостью невелика, так что содержа​ние собственной сбытовой сети неоправданно;

· можно значительно сэкономить на транспортных расходах, поставляя крупные партии изделий небольшому количеству оптовиков.

Смешанные каналы объединяют черты первых двух каналов товародвиже​ния, Их целесообразно использовать при высокой концентрации рынка в одном рай​оне, разбросе потребителей в другом и небольшом спросе на продукцию одной но​менклатурной позиции.

Важнейшими каналами сбыта являются: 

-торговые фирмы (оптовые, розничные, импортные, экспортные); 

-комиссионные фирмы (консигнационные, индентные); 

-агентские брокерские фирмы, а также посреднические рынки (биржи,              аукционы, торги).

Прямой метод, предполагающий установ​ление непосредственных связей между продавцом и покупателем, используется пре​имущественно при сбыте товаров производственного назначения. 

Косвенный метод, предполагающий использование торгово-посреднического звена, применяется в ос​новном при реализации потребительских товаров.

При выборе торгового посредника необходимо изучение следующих вопросов:

· объем услуг, предоставляемых посредником производителю; 

· отношение посредника к торговой марке производителя; 

· возможность увеличения продаж при помощи по​средника; 

· расходы, необходимые для поддержания посредника; 

· местонахождение посредника по отношению к клиентам; 

· степень соответствия практики посредника требованиям производителя; 

· участие посредника в мероприятиях по стимулирова​нию продаж; 

· финансовое положение посредника; 

· формы управления посредниче​ской фирмой; 

· размер расходов в связи с использованием посредника; 

· объем рек​ламной деятельности, осуществляемой посредником и условия ее оплаты; 

· отноше​ние посредника к деятельности конкурента; 

· регулярность оплаты счетов посредни​ком; 

· объем предоставляемой посредником информации о рынке; 

· наличие жалоб со стороны конечных потребителей на работу посредника; 

· эффективность операций, совершаемых через посредника.

Торговые посредники, особенно крупных фирм, обладают собственной сбытовой сетью - дилерами; имеют свою материально-техническую базу - склады, магазины, демонстрационные залы, мастерские по обслуживанию и ремонту; оснащены ком​пьютерной техникой, для постоянного учета, и контроля за коли​чеством проданной через магазины продукции, за наличием на складах запасных частей. Они имеют возможность в считанные часы доставить нужную запасную часть дилеру в любую точку.

При выборе каналов и методов сбыта выявляется, прежде всего, роль каждого канала в общей программе производственного отделения, его эффективность, разме​ры издержек обращения, система размещения складских и других обслуживающих помещений, а также особенности ценообразования.

Выбор способа выхода на целевой рынок предполагает решение вопроса о том, каким путем наиболее целесообразно установить контакт с потребителем.

При сбыте товаров производственного назначения возможны направление по​тенциальному покупателю письменного предложения, вступить в переговоры или рассмотреть конкретное предложение продавца (оферту), а также установление личных контактов на выставке, в демонстрационном зале.

При сбыте товаров потребительского назначения - это, прежде всего выбор наи​более подходящего и надежного торгового посредника.

Правильный выбор способа выхода на  рынок во многом зависит от сле​дующих факторов: наличие опыта работы на рынке; наличие деловых свя​зей с контрагентами на рынке; наличие подходящих посредников или других торго​вых партнеров на рынке; известность и реноме фирмы на рынке; наличие инфраструктуры на рынке и ее особенности.

Важную роль играют также степень монополизации рынка, торговые обычаи и практика торговли, сложившаяся на рынке. При наличии картельных со​глашений и сговоров между фирмами-конкурентами важно знать и учитывать, за какой из фирм, участвующих в картеле, закреплен тот или иной сегмент рынка.

Выбор времени выхода на целевой рынок во многом определяется правильно​стью оценки уровня спроса и потребностей потребителей в товаре, с которым фирма намеревается выйти на целевой рынок. Важную роль играют оценка конъюнктуры, а также значение сезонных факторов.

Решающую роль в отдельных случаях играют подготовленность покупателей к восприятию нового товара и уровень конкурентоспособности товара.

1.2. Выбор системы сбыта и определение необходимых финансовых затрат
Система сбыта предполагает наличие в структуре фирмы таких подразделений, ко​торые заняты непосредственно реализацией продукции на рынке, как на внешнем, так и на внутреннем. Функции и объем полномочий таких подразделений различ​ны. Сбытовая система фирмы может быть представлена в следующем виде.

Собственная система сбыта - дочерние фирмы и филиалы за границей и в сво​ей стране: производственно-сбытовые; сбытовые за границей; экспортные в своей стране.

Представители фирмы - лидеры за границей и в своей стране; заграничные универсальные представители постоянные и временные; коммивояжеры на внутрен​нем рынке; бюро по сбыту, агентства в своей стране и за границей; сбытовые конто​ры, торговые точки.

Совместная сбытовая деятельность - совместные сбытовые фирмы; соглашения о совместном сбыте; участие в сбытовых ассоциациях и объединениях.

Создание собственных сбытовых компаний на зарубежном целевом рынке обу​словлено, следующими преимуществами: возможностью поддержания цен на про​дукцию на более высоком уровне и оперативным приспособлением их к имеющему​ся спросу; экономией на издержках по продвижению товаров на рынок, на транс​портные расходы и рекламу; обеспечением быстрого и эффективного распростране​ния информации о новых видах продукции; обеспечением качественного послепро​дажного технического обслуживания; использованием опыта управления и марке​тинговой деятельности, накопленных в материнской компании, которая ведет под​готовку и переподготовку управляющих и администраторов, а также рядовых слу​жащих.

Собственным дилерам материнская компания предоставляет довольно широкий комплекс услуг и финансовую поддержку, в частности, в организации и проведении показов продукции в демонстрационных залах, на выставках и ярмарках, в организа​ции постоянных выставок образцов реализуемой дилером продукции. Финансовая поддержка оказывается дилерам путем предоставления кредитов, скидок с цены, суб​сидий, средств на проведение рекламы и стимулирование сбыта на целевом рынке.

Совместные предприятия, осуществляющие сбытовые операции, создаются, ко​гда необходимо учитывать специфические условия конкретной страны - нацио​нальное законодательство, запрещающее создание фирм, полностью принадлежащих иностранному капиталу; когда прямые контакты с покупателями затруднены суще​ствующими правилами торговли (например, обязательное использование торгов в проведении импортных операций); когда рынок поделен между крупными фирмами или труднодоступен.

Сбытовой аппарат других фирм используется на основе соглашений о реализа​ции продукции через сбытовую систему соответствующей фирмы.

Выбор системы сбыта зависит от размеров необходимых финансовых затрат, их целесообразности и эффективности, которая определяется сопоставлением альтер​нативных вариантов и проведением соответствующих расчетов.

Заграничные производственные и сбытовые филиалы и дочерние компании по​зволяют крупным фирмам более основательно изучать рынки, спрос покупателей, учитывать их вкусы и запросы, более активно формировать спрос, лучше осуществ​лять техническое обслуживание. Вместе с тем создание собственной заграничной базы требует крупных капиталовложений, окупаемость которых должна быть зара​нее известна.

В.А.Горемыкин [9] указывает, что предприятию-производителю целесообразно оценить возможности сбыта своей продукции. Итогом этой оценки является выработка обоснованной и реалистичной сбытовой политики и выбор системы сбыта, которая охватывает наиболее существенные аспекты рынка, в том числе политику в области ценообразования, мероприятия по содействию сбыту и продвижению товаров на рынок, систему распределения и доставки продукции.

1.3. Определение системы товародвижения и расходов на доставку товара по​требителю

Организация системы товародвижения включает в себя все, что происходит с товаром в промежутке времени с момента его производства до начала потребления. Система товародвижения обеспечивает создание таких условий, при которых товар будет там, где он нужен, в то время, когда он нужен, в тех коли​чествах, в которых он востребован, и того качества (имеется в виду сохранность во время транспортировки), на которое рассчитывает потребитель. Помимо транспортно-экспедиторских услуг сюда входит организация оптимального складского хозяйства и создание реализационной сети как оптовой, так и розничной.

Выбор системы товародвижения предполагает нахождение наиболее дешевого и удобного варианта доставки товара покупателю с учетом условий транс​портировки, складирования и хранения товара в пути, погрузки и выгрузки с транспортных средств, надежности с точки зрения сохранения качественных показа​телей товара.

Термин «товародвижение» используется в управленческой деятельности фирм и означает комплексный подход к осуществлению транспортных, складских, страхо​вых операций и связанному с ними оформлению документации.

Товародвижение может оказывать заметное влияние на размеры и структуру затрат, особенно на накладные расходы. Так, расходы, связанные с организацией движения таких товаров, как металлы, химикаты, удобрения, некоторые нефтепро​дукты могут составлять до 25% выручки от экспорта, в пищевой промышленности — до 30%. Существенно влияют на размеры получаемой прибыли затраты на пере​движение машин и оборудования.

Издержки обращения в системе товародвижения могут включать следующие расходы: 

· на перевозку товара (транспортные расходы), исчисляемые как оплачивае​мые транспортные тарифы; 

· на транспортировку товара с предприятия в пункт пере​возки (к транспортным средствам или на склад); 

· на перевозку товара с транспорт​ных средств на склад покупателя; 

· на погрузку товара у отправителя, выгрузку у получателя и возможные перегрузки в пути следования (стивидорные расходы); 

· на хранение товара в процессе перевозки, переупаковку, пересортировку; 

· на поставку и содержание товаров на складах до их продажи (на аукционах, с консигнационных складов); 

· на упаковку, маркировку, оформление документации, страхование товара в пути; 

· на оплату грузовых сборов в портах и на погранстанциях, оплату налогов,    административных расходов и др.                                                 

В тех случаях, когда продавец считает нецелесообразным самому заниматься процессом товародвижения, он поручает его транспортно-экспедиторской фирме и оплачивает ей соответствующее вознаграждение.

Выбор системы товародвижения требует тщательной проработки с точки зрения уровня затрат и достижения оптимального результата при сопоставимых показате​лях. Наиболее важные факторы - минимизация издержек товародвижения, опреде​ление уровня обслуживания и длительности сроков доставки товара на целевой ры​нок и конкретному покупателю [19].

1.4. Определение форм и методов стимулирования сбыта

 Наиболее эффективные средства стимулирования сбыта на целевом рынке: реклама товара, использование товарного знака и техническое обслуживание проданной продукции.

Рекламная деятельность требует значительных финансовых средств, поэтому очень важны ее целенаправленность, эффективность, своевременность.

Определение эффективности рекламной деятельности предполагает проведение анализа структуры расходов на рекламу, как в целом, так и по отдельным элементам: на проведение рекламных кампаний, на использование конкретных рекламных средств, на изготовление рекламных материалов и их распределение.        

Целенаправленность рекламы предполагает ее ориентацию на известный рынок, конкретную группу потребителей.

Организация рекламной деятельности включает: выбор наиболее эффективных для данного товара и рынка рекламных средств; проведение целенаправ​ленных рекламных кампаний; помещение в периодической печати тщательно отра​ботанных рекламных объявлений, открытой и косвенной рекламы, отзывов покупа​телей о товаре; использование в рекламных целях специализированных газет и жур​налов, справочников, научных журналов; проведение рекламных мероприятий для журналистов, научных работников, медицинских работников о новых изделиях - оборудовании, достижениях в области науки и техники; использова​ние в рекламных целях товарного знака.

Эффективность рекламной деятельности определяется путем анализа следую​щих показателей: расходы на рекламу на тысячу потенциальных покупателей по ка​ждому средству и виду рекламы; процент покупателей, обративших внимание на рекламу и купивших изделие; популярность продукции фирмы как результат рек​ламной деятельности. Определение эффективности рекламы предполагает также выяснение, в какой степени реклама содействует расширению продаж. Это делается с помощью соотношения затрат на рекламные мероприятия с достигаемыми с ее помощью результатами (увеличение объема продаж). Такой анализ способствует правильному выбору средств рекламы и времени ее осуществления, а также более обоснованному планированию финансовых затрат на рекламу при разработке про​граммы маркетинга.

Ф.И. Евдокоимов [12] считает, организация системы технического обслуживания играет первостепенную роль при определении сбытовой политики фирмы, поскольку от ее функционирования зависят позиции фирмы на рынке. Хорошая организация технического обслуживания привлекает покупателей больше, чем высокие технико-экономические характеристики товара при невозможности быстрого и квалифицированного ремонта.

Эффективное обслуживание потребителей предполагает высокий уровень гаран​тийного технического обслуживания и ремонта; предоставление клиентам сервис​ных услуг, длительных сроков гарантий и бесплатных услуг.

Оценка финансовых средств, необходимых для организации правильной и эф​фективной системы обслуживания потребителей, предполагает расчет затрат на соз​дание и оборудование современной компьютерной техникой станций технического обслуживания, складов запасных частей, ремонтных мастерских, обеспечение ква​лифицированным персоналом передвижных мастерских, оказывающих услуги на месте эксплуатации товара, и других затрат, которые учитываются при разработке программы маркетинга.

К числу важнейших методов стимулирования сбыта необходимо отнести также систему формирования спроса потребителей и их потребностей. Эта система предполагает установление личных контактов с потребителями в местах продажи, на деловых встречах, презентациях, симпозиумах, на выставках и ярмарках, адресное распро​странение каталогов и проспектов фирмы, показ и демонстрацию товаров. Прежде всего, машин и оборудования в действии с расчетом на специалистов и управляю​щих фирмами, предоставление товаров во временное бесплатное пользование потен​циальным потребителям, продажу товаров в кредит и с рассрочкой платежа.

Крупной диверсифицированной компании необходима многоканальная система сбыта, имеющая свои особенности на каждом целевом рынке. Но такая система создается последовательно, поэтапно.

На начальном этапе, когда осуществляются спорадические экспортные поставки, нет необходимости создавать специализированный аппарат, ими занимается отдел сбыта производственного отделения. По мере возрастания объема экспорта возника​ет необходимость либо в создании экспортного отдела, либо в использовании неза​висимых экспортных фирм, находящихся в своей стране.

На втором этапе, когда намечен стабильный выход на заграничный целевой ры​нок, возникает необходимость выбора независимого торгового посредника исходя из целей и стратегии, разработанной для данного рынка. Возможно, использование од​новременно нескольких посредников различных категорий.

В последствии торговому посреднику, зарекомендовавшему себя наилучшим об​разом, может быть предоставлено исключительное право продажи продукции на закрепленной за ним территории. После установления отлаженных устойчивых свя​зей возможны введение в состав правления посреднической фирмы своего предста​вителя, а затем и приобретение контрольного пакета акций посреднической фирмы и включение ее в систему сбыта производителя в качестве филиала или дочерней компании.

2. Организационно- экономическая характеристика ООО «Мебельная фабрика «Лотус»

2.1. Организационная характеристика предприятия

ООО «Мебельная фабрика «Лотус» – молодое мебельное предприятие, основанное в 1998 г. Юридический адрес предприятия: Россия, 610042, г. Киров, ул. Народная, 28, к. 1, тел/факс: (8332) 51-21-11.

Фабрика «Лотус» - победитель многих конкурсов. Набор мебели для гостиной "Премьера" и набор мебели для прихожей "Визит" награждены золотым знаком "Всероссийской марки (III тысячелетия) знак качества XXI века". "Лотус" - единственная мебельная фабрика, участвовавшая в конкурсе и завоевавшая заслуженное признание. 

Весной 2003 г. ООО "Мебельная фабрика "Лотус" принимала активное участие в самых крупных мебельных выставках России. IX специализированная выставка "Мебель. Интерьер-2003" (Уфа, 2-5 апреля) принесла фабрике диплом журнала "Наша мебель" в номинации "Мебель России 2003". ООО "Мебельная фабрика "Лотус" награждена дипломом пятой специализированной выставки "Мебель: стиль и дизайн" за высокое качество и современный дизайн мебели (Челябинск, 15-18 апреля 2003) Набор мебели для спальни "Женева" завоевал диплом лауреата смотра образцов Российской мебели на выставке "ЕвроЭкспоМебель 2003" в номинации "Лучшая дизайнерская разработка" с вручением Гран-при, (Москва, Сокольники, 12-17 мая). 

Министерство промышленности, науки и технологий РФ, департамент промышленной и инновационной политики в лесопромышленном комплексе, жюри отраслевого Художественно-технического совета по мебели вручили ООО Мебельная фабрика "Лотус" Диплом в номинации "Лучшая дизайнерская разработка" за набор мебели для кухни "Квадро". 

Данное предприятие является коммерческой организацией, имеет обособленное имущество, самостоятельный баланс, расчетный и иные банковские счета, в том числе валютные, фирменную символику, товарный знак, круглую печать, бланки со своим наименованием и все другие реквизиты юридического лица. 

Предприятие действует как самостоятельный хозяйствующий субъект на основе полного хозяйственного расчета, самоокупаемости и самофинансирования, осуществляет владение, пользование и распоряжение своим имуществом в соответствии с целями своей деятельности и назначением имущества.
Деятельность предприятия направлена на получение прибыли, расширение предложений на рынке товаров и услуг, удовлетворение общественных потребностей в продукции и услугах предприятия и реализацию на этой основе социальных и экономических интересов учредителей и сотрудников предприятия. В своей деятельности оно руководствуется действующим законодательством Российской Федерации и уставом. 
Основным видом деятельности предприятия является производство и сбыт мебели и мебельных заготовок. Кроме того, согласно действующему уставу предприятие имеет право осуществлять инвестиционную и внешнеэкономическую деятельность. Предприятие может заниматься и другими видами деятельности, не запрещенными законодательством Российской Федерации. 
Предприятие осуществляет свою деятельность в соответствии с годовыми финансовыми и другими планами. Прибыль, получаемая предприятием в результате хозяйственной деятельности, используется для образования фондов предприятия, расчетов с федеральным, местным и муниципальным бюджетами (включая предусмотренные законодательством РФ выплаты в специализированные фонды и службы).
Наибольший удельный вес среди методов, применяемых на предприятии, имеют организационно-распорядительные методы, которые наиболее часто, как показывает практика, используются в управлении предприятием. Среди методов стабилизирующего воздействия преобладают методы организационного регламентирования (устав, положения о службах, должностные инструкции и т.п.) и  организационного нормирования (основные характеристики оборудования, изделий, госты, стандарты предприятия, технологические карты, оперативные планы, штатное расписание, правила внутреннего  трудового распорядка), являющиеся достаточно жесткими. 

Активно используются в практике управления методы распорядительного воздействия (приказы, распоряжения), принимаемые менеджерами различных уровней управления. Механизм экономического регулирования в настоящее время не используется. Среди социально-психологических методов управления уделяется внимание социально- экономическим факторам, связанным с нормированием труда, техникой безопасности, производительностью труда, а также вопросами  оплаты труда.

Структура управления ООО «Мебельная фабрика «Лотус» регламентируется следующими документами: схемой организационной структуры аппарата управления, положениями о подразделениях предприятия, должностными инструкциями, штатным расписанием ИТР и служащих.

Схема организационной структуры управления ООО «Мебельная фабрика «Лотус» отражает взаимосвязь и соподчиненность всех структурных подразделений и должностных лиц предприятия, распределение работников по уровням  и звеньям управления. Положения о подразделениях регламентируют основные задачи, функции и порядок взаимоотношений данного подразделения с другими, обязанности, права и ответственность руководителя подразделения. Должностные инструкции определяют права, обязанности и ответственность каждого работника, порядок взаимоотношений. Штатное расписание определяет квалификационно-должностной состав аппарата управления предприятия.

Как видно из схемы (рис. 1) организационная структура ООО «Мебельная фабрика «Лотус» является линейно-функциональной, то есть, основана на соблюдении единоначалия, линейного построения структурных подразделений и распределения функций между ними.

Линейно-функциональная структура ООО «Мебельная фабрика «Лотус» реализует принцип демократического централизма, при котором подготовка и обсуждение решения производится коллегиально, а принятие решения и ответственность - только первыми руководителями единолично.   

Структура ООО «Мебельная фабрика «Лотус» синтезирует лучшие свойства линейной структуры (четкие связи подчиненности, централизация управления в одних руках) и функциональной структуры (разделение труда, квалифицированная подготовка решений).

Линейно-функциональная структура ООО «Мебельная фабрика «Лотус» является наиболее распространенной, особенно среди средних звеньев управления. На нижних уровнях управления данной структуры более характерными являются линейные связи подчиненности, а на верхних - функциональные. Как и любая другая, данная  структура имеет преимущества и недостатки, которые указаны в  таблице 1.
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Рис. 1. Структура управления ООО «Мебельная фабрика «Лотус»

Организационная структура ООО «Мебельная фабрика «Лотус» является бесцеховой, так как зам. директора по производству, одновременно выполняющий функции начальника цеха, подчиняется непосредственно директору ООО «Мебельная фабрика «Лотус». Поэтому такая ступень управления, как цех, отсутствует.

Таблица 1

Преимущества и недостатки линейно-функциональной структуры управления
	Преимущества
	Недостатки

	1.  Высокая компетентность специалистов, отвечающих за осуществление конкретных функций
	1. Чрезмерная заинтересованность в реализации целей и задач «своих» подразделений

	2.   Освобождение линейных менеджеров от решения некоторых специальных вопросов
	2.  Трудности в поддержании постоянных взаимосвязей между различными функциональными службами 

	3. Стандартизация, формализация и программирование явлений и процессов
	3. Появление тенденций чрезмерной централизации 

	4. Исключение дублирования и параллелизма в выполнении управленческих функций 
	4.  Длительная процедура принятия решения

	5. Уменьшение потребности в специалистах широкого профиля
	5. Относительно застывшая организационная форма, с трудом реагирующая на изменения


В условиях бесцеховой структуры, применяемой на предприятии ООО «Мебельная фабрика «Лотус», обслуживание всех производственных участков централизуется в соответствующих отделах управления предприятием. При этом отпадает необходимость создания соответствующих функциональных подразделений в цехе. В этом случае в цехе остается только линейный аппарат, все остальные функциональные службы сосредоточены в аппарате управления предприятием. Это обеспечивает оперативное руководство производством, способствует концентрации функций управления предприятием, что, в свою очередь, создает возможности для более эффективного решения вопросов планирования, учета и материально-технического снабжения, существенного улучшения подготовки производства и сокращения управленческих расходов.

Функции элементов структуры:

Финансовый отдел - управляет финансовыми операциями предприятия, разрабатывает планы его доходов и расходов, контролирует поступление на расчетный счет денежных средств и порядок их расходования, обеспечивает получение кредитов и выплату налогов в бюджет.

Отдел кадров – подчиняется непосредственно генеральному директору ООО «Мебельная фабрика «Лотус». На него возлагаются наем и увольнение работников, регистрация (табельный учет) явки персонала на работу, контроль за соблюдение режима рабочего  дня и трудовой дисциплины, обучение кадров, проверка норм и инструктаж по технике безопасности.

Отдел главного механика – организует обслуживание, ремонт и модернизацию технологического, энергетического и теплового оборудования, обеспечивает поставки и распределение электрической и тепловой энергии, контролирует ее расход.

Отдел сбыта – реализация продукции за наличный расчет, через магазины-салоны, контроль, за своевременной отгрузкой продукции и расчетами потребителей, увязка планов запуска в производство и поставки продукции с производственными службами и цехом предприятия, с целью обеспечения сдачи готовой продукции в сроки и по номенклатуре, в соответствии с заключенными договорами; совершенствование сбытовой сети и форм доставки продукции, проведение выставок и мероприятий по ликвидации необоснованных расходов по сбыту продукции.

 Отдел снабжения – производит поставки материалов и запасных частей для основного производства, а также поставку топлива и горюче-смазочных материалов для транспортного отдела.

Производственный отдел – производство мебели в срок и по номенклатуре в соответствии с годовыми, квартальными и месячными планами предприятия.

В задачу заместителя генерального директора по производству  входит организация, получаемых от руководителя предприятия производственно технических заданий. Первостепенная задача заместителя директора по производству - своевременное вмешательство и качественное изготовление продукции. В тоже время заместитель директора по производству и подчиненный ему персонал отвечают за бережное отношение к выделенным ресурсам, соблюдение установленных нормативов расходования материалов,  энергии, техники безопасности, санитарного содержания цеха. Кроме того, заместителю по производству в своей работе приходится выполнять функцию оперативного управления производством и персоналом, распределение производственных заданий, организация и контроль практически всей деятельности предприятия, начиная от закупки сырья и материалов, заканчивая сбытом, продвижением и отгрузкой готовой продукции и регулированием технологического процесса. 

 
Данная структура является линейно- функциональной и отвечает современным методологическим требованиям по нормам управляемости, то есть она не замкнута только на одних линейных руководителях. С точки зрения норм управляемости данная система соответствует методологическим требованиям, но у менеджеров среднего уровня меньшая нагрузка, чем у менеджера высшего уровня. Из ОСУП видно, что наибольшая нагрузка идет на Генерального директора, на данном направлении система является наиболее сложно управляемой и может выйти из под контроля. Эта линия является  «узким местом» в ОСУП. 

2.2. Специализация предприятия и виды продукции

За сравнительно короткий период существования фабрика уже успела добиться многого. Мебель от "Лотуса" производится исключительно на итальянском оборудовании, с использованием лучших материалов и фурнитуры. Это делает продукцию фабрики конкурентноспособной не только по российским, но и по зарубежным стандартам. Мебельная фабрика "Лотус" является непременным участником всех крупных мебельных выставок и имеет прочные деловые связи по всей России.

В ассортименте продукции фабрики - мебель для гостиной, мебель для спальни, прихожие, тумбы для видео и аудио аппаратуры, столы письменные, журнальные и туалетные, шкафы, кровати, прихожие.

Все предлагаемые предметы мебели сочетаются друг с другом по дизайну и цветовой гамме, а потому могут объединяться в стилистически цельные наборы. Спокойные, плавные линии и теплые тона дерева несут покой и гармонию. 

Общие положения, обеспечивающие высшее качество мебели ООО «Мебельная фабрика «Лотус»:

1. Сборочные   элементы   гарнитура  выполнены  согласно   эргономическим требованиям и создают удобство в обращении.

2. Все детали, из которых изготавливается мебель, выполнены из высокопрочных экологически чистых материалов, что подтверждается сертификатами Госстандарта России.

3. Мебельные гарнитуры комплектуются разнообразной гаммой шкафов и колонн, что позволяет спроектировать гарнитур согласно габаритам помещения и личным пожеланиям.

4. Проектировщик фирмы в присутствии заказчика предложит различные дизайнерские решения, подберет цветовую гамму, дополнит гарнитур аксессуарами и укомплектует встраиваемой техникой.

5. Большой выбор аксессуаров позволяет использовать различные виды отделки. Они придают гарнитуру ощущение законченности.

6. Дизайнеры и конструкторы фирмы постоянно работают над разработкой и внедрением новых моделей, а так же над увеличением ассортимента шкафов и аксессуаров. Постоянный поиск дизайнерских решений позволяет фирме шагать в ногу со временем.
Таким образом, опираясь на все выше сказанное, руководители производства убеждены, что смогут реально конкурировать не только с российскими, но и с иностранными производителями.
2.3. Технологии производства, применяемые на предприятии

Технология изготовления мебели мало отличается от изготовления мебели других видов. Если проследить всю цепочку, то в процесс производства насчитывает пять этапов (рис. 2), начиная с момента получения заказа. 
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Рис. 2. Основные операции по изготовлению мебели

1. Раскрой плитных материалов (древесностружечных, фанеры, древесноволокнистых плит, бумажно-слоистого пластика), имеет ряд особенностей. Во-первых, в плитных материалах нет пороков, и это позволяет вести раскрой по заранее составленным картам раскроя, обеспечивающим высокий полезный выход. Во-вторых, применение автоматических станков, обеспечивает на базе компьютерной техники и программного управления достижение наиболее оптимального высокоэффективного раскроя. В-третьих, применение автоматических линий форматной обработки облицованных щитов деталей мебели обусловливает более высокую точность раскроя плитных материал без припусков на повторную обработку.

Задача нахождения оптимального плана раскроя плитных материалов решается с использованием компьютера. При раскрое листы материала укладываются на стол станка вручную, затем плиты по 3-4 штуки направляются в станок толкателем. Выпиленные заготовки после разгрузки со станка укладываются в стопы, расположенные на поддонах и перемещаемые по рольгангам.

2.Облицовывание кромок с одновременным фрезерованием. К кромочным материалам предъявляют специальные требования по жесткости и эластичности. Жесткость облицовочного материала должна быть такой, чтобы при прохождении его через узлы станка он не деформировался. Эластичность облицовочного материала обеспечивает приклеивание его в станке без какого-либо разрушения при максимальном давлении прикатки. Приклеивание кромок осуществляется с использованием клеев-расплавов.

На качество склеивания оказывает существенное влияние правильно подобранная скорость станка. Клей-расплав наносится на кромку очень тонким слоем; его толщина составляет 0,15 мм, поэтому он охлаждается очень быстро. Необходимо следить, чтобы время от нанесения клея до облицовки кромки было как можно короче. Обычно оно составляет 0,3-0,7 с. Если время больше, то нанесенный слой клея успеет несколько затвердеть, что ухудшит склеивание. Поэтому, варьируя скоростью станка, подбирают оптимальное время открытой выдержки клеевого слоя.

Одновременно с приклеиванием происходит фрезерование, т. е. удаляется лишняя кромка, и сглаживаются края.

3. Пропиливание паза для задней стенки, сверление отверстий и гнезд для вставки шкантов и установки фурнитуры.

4. Сборка изделий мебели разделяется на три этапа: 

На этапе предварительной сборки устанавливают крепежную фурнитуру (петли, стяжки и т. д.) и собирают узлы. Выполняются эти операции на конвейере, монтаж нижнего основания, боковых стенок. Крепление фурнитуры осуществляется с использованием ручного электрифицированного инструмента. При сборке узлов так же применяется операция сверления.

На этапе общей сборки осуществляют сборку каркаса изделия из деталей и узлов, поступающих с предварительной сборки. Общая сборка включает в себя соединение щитовых деталей в каркас и постановку задней стенки, придающей каркасу жесткость. Сборка каркаса, в зависимости от типа изделия, осуществляется либо склеиванием, либо посредством винтовых стяжек, крепление задней стенки, навеска дверок. Детали предварительно соединяются вручную, затем обжимаются в специальном сборочном устройстве (стапеле) движущемся по конвейеру.

Окончательная сборка выполняется на конвейере, включает в себя операции по установке оставшейся фурнитуры (ручек и полкодержателей), по комплектованию изделий ящиками, полками, емкостями, проверяют качество открывания дверей, ящиков, исправляют мелкие дефекты. 

Отдельной операцией можно выделить вырезание отверстий в столешнице под мойку и рабочую поверхность газовой или электроплиты. При этом используется ручной фрезерный станок фирмы "MAKITTA".

5.Упаковка мебели с использованием гофрированного картона и скотча. Их применение весьма эффективно с точки зрения производительности и сохранности мебели при транспортировке.

Для выполнения этих операций на предприятии задействован высококвалифицированный персонал. Об этом свидетельствуют постоянные наблюдения, проводимые начальником производства за деятельностью каждого рабочего.

В случае выявления каких-либо отклонений связанных с нарушением трудовой дисциплины, невыполнением производственных заданий (или рабочий просто не справляется с порученной ему работой), об этом сразу же докладывается директору, и принимаются конкретные меры. Кроме того, на предприятии периодически проводятся мероприятия по повышению квалификации рабочих.

Весь технологический процесс с применяемыми материалами, оборудованием и методами контроля представлен в таблице 2.

Три десятиминутных перерыва, позволяют рабочим, хоть на немного отвлечься от выполняемой ими работы и пообщаться друг с другом. Непосредственно в цехе оборудовано специальное место, где рабочие в свободное время могут поиграть в теннис, а так же отобедать на мини-кухне.


В целом руководители ООО «Мебельная фабрика «Лотус» заботятся о рабочих и делают все возможное, чтобы их труд был уважаемым и престижным.


Ввиду малочисленности персонала фабрики, специальное помещение здравоохранения не предусмотрено. Производственные и административные помещения оборудованы средствами медицинской помощи в виде аптечек с набором необходимых лекарств и средств для оказания первой медицинской помощи. 

Таблица 2

Технологические процессы изготовления мебели

	Наименование операций
	Применяемые материалы
	Оборудование, приспособления
	Методы контроля

	1 .Входной контроль     материалов и комплектующих
	Плиты ДСП с покрытием, фасады, фурнитура, крепежные изделия
	
	Визуально 5%

	2. Раскрой плит
	ДСП, ДВП
	MACMAZZA
	Визуально

	3. Обработка кромок
	ДСП, кромочные материалы, клей
	SCM SINGL - 89 SPEEDY - 90
	

	4. Присадка щитов
	Мебельный щит
	MOR1DELLI  П-700
	

	5. Пропил паза  для задней стенки
	Мебельный щит
	Ц-6
	

	6. Сборка каркасов, навеска дверок и всей фурнитуры
	Все комплектующие
	Сборочный конвейер STRETTO PINTA
	Визуально 100%

	7. Обработка столешниц и полок
	ДСП  покрытая пластиком
	MACMAZZA SCM
	


Производственные работы на фабрике относятся к категории средней тяжести (затраты энергии от 150-250 ккал/час), связанные с постоянной ходьбой, переноской небольших до 10 кг тяжестей и выполняемых стоя, а конторские работы относятся к категории легких работ (затраты энергии до 150 ккал/час), связанные с сидячей умственной работой и не требующие большого физического напряжения. 

Производственные и административные помещения оборудованы естественной приточной и вытяжной вентиляцией, кондиционерами, канализацией и поровым отоплением. 

Важное значение уделяется способу удаления отходов. Пыль и опилки удаляются пневмотранспортными системами с повышенными скоростями отсасывания воздуха (до 35 м/с). Это обеспечивает чистоту воздуха в цехе, что хорошо сказывается на качестве раскроя и условиях труда персонала. Крупные отходы складывают вручную на специальных подстепных местах.

2.3. Обеспеченность предприятия ресурсами и эффективность их использования. Финансовые результаты деятельности

Состав и структура персонала ООО «Мебельная фабрика «Лотус» представлены в таблице 3. Рабочие занимали в 2002 г. 68,29% от общей численности персонала предприятия. Административно-управленческий персонал предприятия занимается в структуре около 20%. Количество служащих за анализируемый период не изменилось.

Таблица 3

Состав и структура персонала предприятия
	Категории работников
	2000г.
	2001г.
	2002г.

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Рабочие
	24
	66,67
	27
	67,50
	28
	68,29

	АУП
	7
	19,44
	8
	20,00
	8
	19,51

	Служащие
	5
	13,89
	5
	12,50
	5
	12,20

	Итого
	36
	100
	40
	100
	41
	100


Среднесписочная численность работников на ООО «Мебельная фабрика «Лотус» составила на 2002 г. 41 чел. (таблица 4). Сумма выработки товарной продукции на 1 работника в 2000 году составляла 940,3 тыс. руб., в 2002 г. этот показатель увеличился до 958,1 тыс. руб. Соответственно, трудоемкость производства на предприятии имеет тенденцию к снижению.

Таблица 4

Эффективность использования персонала предприятия
	Показатели
	2000г.
	2001г.
	2002г.
	Темп прироста, %

	Среднесписочная численность, чел.
	36
	40
	41
	13,89

	Приходится выручки  от реализации на 1 работника, тыс. руб.
	940,3
	946
	958,1
	1,90

	Отработано всеми работниками чел.-часов
	125675
	129755
	132432
	5,38

	Трудоемкость, чел-час
	3,71
	3,43
	3,37
	-9,20


Состав и структура основных средств представлена в таблице 5. В составе основных средств наибольшую долю занимают машины и оборудование. За три года их долю увеличился с 72,73% до 83,63%. Значительно уменьшилась доля сооружений с 16,50% до 6,38%. Непроизводственные основные фонды на предприятии отсутствуют.

Анализ основных фондов и эффективности использования основных производственных фондов ООО «Мебельная фабрика «Лотус» можно провести, исходя из данных, представленных в таблице 6. Среднегодовая стоимость основных производственных фондов в 2000 г. составляла 13949 тыс. руб., за три года она увеличилась на 2,71% и составила в 2002 г. 14327 тыс. руб.

Таблица 5

Состав и структура основных средств

	Виды основных средств
	2000г.
	2001г.
	2002г.

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Здания
	1534,5
	10,7
	1474,6
	10,
	1402,3
	10,0

	Сооружения
	2351,5
	16,5
	1613,4
	11,0
	894,9
	6,3

	Машины и оборудование
	10362,5
	72,7
	11534,3
	78,8
	11734,2
	83,6

	Итого ОПФ
	14248,5
	100
	14622,3
	100
	14031,4
	100

	Непроизводственные основные фонды
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Итого основных фондов
	14248,5
	100
	14622,3
	100
	14031,4
	100


Динамика уровня оснащенности предприятия в сочетании с совершенствованием организации производства отражается на изменении фондовооруженности труда. Наибольшее значение показателя фондовооруженности отмечается в 2000 г. и составляет 387,5 тыс. руб. в расчете на одного работника в год. В целом для предприятия характерна тенденция снижения этого показателя.

Об эффективности использования ОПФ также судят по показателю динамики фондоотдачи. Фондоотдача увеличилась в 2002 г. на 12,99% по сравнению с 2000 г. На размер фондоотдачи влияют различные факторы, но прежде всего это реализация продукции, которая с началом активной деятельности постоянно растет.
Таблица 6

Обеспеченность и  эффективность использования 

основных производственных фондов

	Показатели
	2000г.
	2001г.
	2002г.
	Темп пророста, %

	Среднегодовая стоимость ОПФ, тыс. руб.
	13949
	14435
	14327
	2,71

	Среднегодовая численность работников, чел.
	36
	40
	41
	13,89

	Фондовооруженность, тыс. руб. на 1 работника
	387,5
	360,9
	349,4
	-9,82

	Фондоотдача, руб. 
	2,427
	2,621
	2,742
	12,99

	Фондоемкость, руб.
	0,412
	0,381
	0,365
	-11,50

	Фондорентабельность, %
	60,67
	72,32
	78,40
	17,73


 Данные о составе и структуре оборотных средств ООО «Мебельная фабрика «Лотус» представлены в таблице 7. Наибольшую долю в структуре оборотных средств занимают фонды обращения, в т.ч. дебиторская задолженность  (83,77% в 2002 г.), готовая продукция (9,69% в 2002 г.). Оборотные фонды  предприятия в 2002 г. составили 2733,4 тыс. руб., или 5,89%. За анализируемый период доля оборотных фондов предприятия значительно уменьшилась, а фондов обращения, напротив, увеличилась, в основном за счет увеличения дебиторской задолженности.

В 2000 г. оборотные средства предприятия совершили кругооборот 1,04 раз, в 2002 г. этот показатель составил 0,92 (таблица 8). На предприятии произошло уменьшение оборачиваемости оборотного капитала на 11,5% за три года. Соответственно, увеличилась продолжительность оборота с 346,1 дней в 2000 г. до 391,3 дней в 2002 г. Рентабельность оборотных средств не изменилась за отчетный период и составила в 2002 г. 26,4%. Исходя из всего этого, можно говорить о снижении в 2002 г. эффективности использования оборотных средств на предприятии ООО «Мебельная фабрика «Лотус».

Таблица 7

Состав и структура оборотных средств
	 Показатели
	2000 г.
	2001 г.
	2002 г.

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Производственные запасы
	6147,4
	19,05
	3129,5
	8,07
	2733,4
	5,89

	Незавершенное производство
	238,3
	0,74
	215,8
	0,56
	0
	0,00

	Расходы будущих периодов
	238,2
	0,74
	54
	0,14
	0
	0,00

	Итого оборотных фондов
	6623,9
	20,53
	3399,3
	8,76
	2733,4
	5,89

	Дебиторская задолженность
	23112
	71,64
	33939
	87,48
	38875
	83,77

	Денежные средства
	428,9
	1,33
	107,9
	0,28
	182,2
	0,39

	Готовая продукция
	1382
	4,28
	1025,2
	2,64
	4494,9
	9,69


	НДС по приобретенным ценностям
	714,8
	2,22
	323,7
	0,83
	121,5
	0,26

	Итого фондов обращения
	25638
	79,47
	35396
	91,24
	43674
	94,11

	Всего оборотных фондов
	32262
	100,00
	38795
	100,00
	46407
	100,00


Выручка от реализации продукции за отчетный период возросла на 16,05% (таблица 9). Полная себестоимость товарной продукции в 2000 г. составляла 25384 тыс. руб., в 2002 г. она составила 28052 тыс. руб., таким образом, за анализируемый период себестоимость увеличилась на 10,51%. Прибыль предприятия увеличилась на 32,73% . ООО «Мебельная фабрика «Лотус» является рентабельным предприятием. Рентабельность предприятия довольно высокая и составляет 28,59% за 2002 г.

Таблица 8

Обеспеченность и эффективность использования оборотных средств
	Показатели
	2000 г.
	2001 г.
	2002 г.
	Темп прироста, %

	Среднегодовая стоимость оборотных средств, тыс. руб. 
	32644
	35528
	42601
	30,5

	Коэффициент оборачиваемости, раз (1) / (2)
	1,04
	1,07
	0,92
	-11,5

	Период оборота оборотного капитала, дн. (2) * 360дн. / (1)
	346,1
	336,4
	391,30
	13,1

	Рентабельность (+), убыточность (-) оборотных средств, % (5) / (2)
	25,9
	29,4
	26,4
	0,5


2.4. Финансовое состояние предприятия

Устойчивость финансового положения предприятия в значительной степени зависит от целесообразности и правильности вложения финансовых ресурсов в активы. Активы динамичны по своей природе. Наиболее общее представление об имевших место качественных изменениях в структуре средств и их источников, а также динамике этих изменений можно получить с помощью вертикального и горизонтального анализа отчетности. Данные и расчеты приведены в приложениях 1, 2, 3 и 4. Как видно из приложений, за отчетный период активы предприятия увеличились на 13088 тыс. руб. в том числе за счет увеличения оборотных средств на 14145 тыс. руб. и снижения внеоборотных активов на 1057 тыс. руб. За анализируемые годы уменьшение активов предприятия было обусловлено уменьшением иммобилизационных средств на 6,9%,при одновременном увеличении текущих активов на 43,8%. Уменьшение иммобилизационных средств произошло из-за снижения стоимости основных средств на 217 тыс. руб. и нематериальных активов на 580 тыс. руб.

Таблица 9

Финансовые результаты деятельности
	Показатели
	2000г.
	2001г.
	2002г.
	Темп прироста, %

	Выручка от реализации продукции, услуг, тыс. руб.
	33850
	37839
	39284
	16,05

	Полная себестоимость товарной продукции, тыс. руб.
	25384
	27395
	28052
	10,51

	Прибыль (+), убыток (-) от реализации продукции, тыс. руб. 
	8462
	10439
	11232
	32,73

	Уровень рентабельности реализованной продукции, % (п.3/п.1)
	25,00
	27,59
	28,59
	3,59


В свою очередь, увеличение текущих активов произошло из-за увеличения готовой продукции на 3113 тыс. руб. Обращает на себя внимание значительный рост дебиторской задолженности (на 15762 тыс. руб.), удельный вес который к концу года в структуре совокупных активов увеличился на 15,5%.

Оценка пассивной части баланса позволяет отметить, что увеличение источников средств в отчетном периоде в на 13088 тыс. руб. был связан как с увеличением собственных источников (на 2325 тыс. руб.), так и кредиторской задолженности (на 10640 тыс. руб.). Структура источников хозяйственных средств предприятия характеризовалась преобладающим удельным весом собственного капитала и его доля, в общем объеме пассивов уменьшилась в анализируемом периоде с 84,6 до 70,2%. 

Кредиторская задолженность составляла в течение анализируемого периода 100% заемных источников и обеспечила дополнительный приток средств в размере 10640 тыс. руб. Кредиторская задолженность по удельному весу значительно меньше объема кредитования, которое предприятие предоставило своим покупателям (сумме дебиторской задолженности).

Из вышесказанного следует, что работа предприятия ООО «Мебельная фабрика «Лотус» была направлена на увеличение оборотных средств, в том числе на запасы товарно-материальных ценностей. Значительный объем средств предприятия – 29,6% (в 2002 г.) - отвлечен в расчеты. При этом величина кредита, предоставляемого поставщиками и подрядчиками, повысилась на 2,2% в структуре источников средств, тогда как объем товарного кредита, предоставляемого покупателям, возрос на 24,7%. Следует обратить внимание на долю денежных средств (0,9% в 2000 г., 0,2% в 2001 г., 0,3% в 2002 г.) в общем объеме оборотных средств, что свидетельствует об их дефиците. 

В анализируемый период у предприятия ООО «Мебельная фабрика «Лотус» были в наличие собственные оборотные средства, и к 2002 г. наблюдается их увеличение до 28427,3 тыс. руб. Общая величина источников формирования оборотных средств за отчетный период увеличилась до 46406,9 тыс. руб. (таблица 10).

Перечисленные выше источники формирования запасов и затрат соответствуют  показателям обеспеченности  запасов и затрат источниками их формирования (таблица 11).

Финансовое состояние ООО «Мебельная фабрика «Лотус» за анализируемый период характеризуется как абсолютно устойчивое. Излишек общей величины основных источников формирования запасов и затрат составил в 2002 г. 21077,5 тыс. руб. В данной ситуации предприятие является платежеспособным.

Таблица 10

Источники формирования оборотных средств

	Виды источников
	Формула
	2000г.
	2001г.
	2002г.

	Наличие (+), отсутствие (-) собственных средств
	Ac=Ec-F
	24923,1
	26978,5
	28427,3

	Наличие (+), отсутствие (-) собственных и долгосрочных заемных источников фор. оборотных средств (чистых мобильных активов)
	Aч=(Ec+Kd)-F
	24923,1
	26978,5
	28427,3

	Наличие (+), отсутствие (-) собственных источников, долгоср. и крат. кредитов для формирования оборотных средств
	Ae=(Ec+Kd+Kt)-F
	24923,1
	26978,5
	28427,3

	Общая величина источников формирования оборотных средств (всех текущих активов)
	At=(Ec+Kd+Kt+Rp)-F
	32261,8
	38795,1
	46406,9


В 2000 г. коэффициент финансовой независимости составил 0,846, в 2001 г. – 0,704 (таблица 12), что говорит о том, что большая часть имущества предприятия формируется за счет собственного капитала. Значит предприятие сможет погасить свои долговые обязательства, и риск кредиторов минимален.

Коэффициент финансовой зависимости увеличился с 0,154 до 0,296, что указывает на минимальную степень зависимости предприятия от заемных средств.

Таблица 11

Обеспеченность запасов и затрат источниками формирования и тип финансовой устойчивости
	Показатель
	Формула
	2000г.
	2001г.
	2002г.

	Излишек (+), недостаток (-) собственных обор. ср-в для формир-я запасов и затрат
	Nc=Ac-Z
	16202,4
	22230,3
	21077,5

	Излишек (+), недостаток (-) собств. обор. ср-в и долг. заемных ср-в для форм-я запасов
	Nч=Ач-Z
	16202,4
	22230,3
	21077,5

	Излишек (+), недостаток (-) собств. обор. ср-в и крат. кредитов для форм-я запасов
	Ne=Ae-Z
	16202,4
	22230,3
	21077,5

	Наличие (+), отсутствие (-) собственных оборотных средств
	Ac=Ec-F
	24923,1
	26978,5
	28427,3

	Тип финансовой устойчивости
	
	1
	1
	1


Коэффициент задолженности показывает долю заемных средств в собственном капитале. Чем больше значение этого показателя, тем выше степень риска в случае невыполнения обязательств. Значение этого коэффициента в анализируемый период значительно ниже критического уровня, равного  1. Этот показатель говорит о том, что для погашению всей задолженности предприятию в 2002 г. было необходимо продать 42% собственных средств.

Таблица 12

Коэффициенты финансовой устойчивости

	Показатели
	Формула
	2000г.
	2001г.
	2002г.
	оптим.  зн-е

	Коэффициент финансовой независимости (автономии)
	Ес/Вр
	0,846
	0,781
	0,704
	>0,5

	Коэффициент финансовой зависимости
	(Pt+Kd)/ Вр
	0,154
	0,219
	0,296
	<0,5

	Коэффициент финансовой устойчивости 
	(Ec+Kd)/Bp
	0,846
	0,747
	0,694
	0,7-0,8

	Коэффициент задолженности  
	(Рt+Kd)/ Ec
	0,182
	0,280
	0,420
	<1

	Соотношение текущих активов и иммобилизованных средств 
	At/F
	2,096
	2,559
	3,237
	>Кз

	Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами
	Ас / Аt
	0,773
	0,695
	0,613
	>=0,1

	Коэффициент маневренности
	Ас / Ес
	0,618
	0,640
	0,665
	0,2–0,5


Из таблицы 13 видно, что не соблюдается условие абсолютной ликвидности: 

А1>=Р1, А2>=Р2, А3>=Р3, А4<Р4.

Можно констатировать, что баланс ООО «Мебельная фабрика «Лотус» соответствует критериям абсолютной ликвидности по параметрам: А2>П2, А3>П3, А4<П4. По параметру А1>=П1 платежный недостаток в 2002 г. составил 17797 тыс. руб.

Таблица 13

Платежный излишек (недостаток)  активов  и ликвидность баланса, тыс. руб.
	актив
	2000г.
	2001г.
	2002г.
	пассив
	2000г.
	2001г.
	2002г.
	Платежный излишек (+) недостаток (-)

	
	
	
	
	
	
	
	
	2000г.
	2001г.
	2002г.

	S(А1)
	428,9
	107,9
	182,2
	Rp(П1)
	7338,7
	11817
	17980
	-6909,8
	-11709
	-17797

	Ra(А2)
	23112,2
	33939
	38875
	Kt(П2)
	0
	0
	0
	23112,2
	33939
	38875

	Z(А3)
	8720,7
	4748,2
	7349,8
	Kd(П3)
	0
	0
	0
	8720,7
	4748,2
	7349,8

	F(А4)
	15392,2
	15162
	14335
	Еc(П4)
	40315
	42140
	42762
	-24923
	-26979
	-28427

	Ва
	47654
	53957
	60742
	Вр
	47654
	53957
	60742
	0
	0
	0


Коэффициент текущей ликвидности определяет наличие резервной суммы по текущим активам менее одного года по отношению к текущим пассивам менее одного года.. В 2000 г. он составил 4,396, а в 2002 г. 2,581 (таблица 14). 

Таблица 14

Показатели ликвидности баланса
	Показатели
	Формула
	2000г.
	2001г.
	2002г.
	оптим. зн-е

	Коэффициент абсолютной ликвидности 
	S / Pt
	0,058
	0,009
	0,010
	0,2

	Коэффициент промежуточной ликвидности 
	(S+Ra) / Pt
	3,208
	2,881
	2,172
	>1,0

	Коэффициент текущей ликвидности  
	(S+Ra+Z)/ Pt
	4,396
	3,283
	2,581
	1 - 2

	Коэффициент ликвидности при мобилизации средств
	Z / Pt
	1,188
	0,402
	0,409
	0,4-0,7

	Соотношение дебиторской и кредиторской задолженности
	Ra / Rp
	3,149
	2,872
	2,162
	0,9-1,0


Сравнивая его значение с критическим (1,0), можно сказать, что предприятие в состоянии полностью и в срок погасить свои обязательства.

Коэффициент ликвидности при мобилизации средств показывает степень зависимости платежеспособности предприятия от материальных запасов с точки зрения мобилизации денежных средств для погашения краткосрочных обязательств. В 2000 и 2001 гг. коэффициент показывает достаточность мобилизации запасов для покрытия краткосрочных обязательств.

Имущественное положение организации в целом нормальное. Произошло увеличение суммы хозяйственных средств, находящихся в распоряжении предприятия. Анализируя показатели экономической эффективности деятельности ООО «Мебельная фабрика «Лотус», можно сделать вывод о положительных тенденциях. Показатели рентабельности ООО «Мебельная фабрика «Лотус» находятся на нормальном уровне – соответственно,  снизился период окупаемости собственного капитала, что однозначно является положительным моментом.

3. АНАЛИЗ СБЫТОВОЙ ПОЛИТИКИ ООО ''МЕБЕЛЬНАЯ ФАБРИКА ''ЛОТУС''

3.1. Организация службы сбыта на предприятия
Структура управления службы сбыта ООО «МФ «Лотус» является централизованной с четким взаимоотношением со всеми подразделениями (службами, отделами) (рис. 3). 
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Рис. 3. Структура управления отдела сбыта ООО «МФ «Лотус»

Структура службы сбыта включает как управленческие, так и производственные подразделения. К управленческим относятся: маркетолог-статист, дизайнер-конструктор. К производственным относятся: мастер ОТК на складе готовой продукции, где комплектуют, упаковывают и отгружают готовую продукцию.

Заместитель генерального директора контролирует деятельность службы сбыта, анализирует данные о работе отдела, он же является связующим звеном в структуре управления предприятия между производственным отделом, отделом снабжения  и другими отделами ООО «МФ «Лотус».
Мастер ОТК занят оформлением заказов от салонов и индивидуальных покупателей и несет ответственность за упаковку, комплектацию, отгрузку и доставку продукции фирмы.  
Дизайнер-конструктор занимается исследованием качественно-технических характеристик продукции конкурентов, а также разработкой и внедрением новой продукции. 

Маркетолог-статист занимается обработкой статистических данных работы салонов и предприятия в целом, а также прогнозированием сбыта.

Основными задачами маркетолога на предприятии являются:
1. Обеспечение  достоверной и своевременной информацией о
рынке, структуре и динамике конкретного спроса, предпочтениях потребителей на продукцию, выпускаемую предприятием;
2. Создание   ассортимента   продукции,   который  должен  наиболее  полно удовлетворять условиям предприятия и приносить наибольшую прибыль;
3. Организация воздействия на потребителя, на спрос, на рынок;
4. Контроль реализации продукции.
Если рассматривать задачи маркетолога более детально, то здесь можно выделить следующее:
· Проведение    маркетинговых    исследований    в    следующих    областях деятельности   предприятия:   отбор   и   разработка   новых   видов   продукции; рекламная деятельность; сбыт и рынки;
· Формирование рынков сбыта продукции, принятой к освоению, включая использование внешних компьютерных сетей;
· Создание банков данных по следующим направлениям: потенциальные конкуренты и их товар; потребители;
· Рекламирование в печати, на телевидении,  по почте, на выставках и ярмарках новой и уже выпускающейся продукции с целью формирования новых рынков и расширения имеющихся;
· Координация действий региональных представителей;
· Поддержание и развитие имиджа фирмы;
· На основе решений Совета директоров оформление и выдача заданий конструкторскому отделу на разработку новых видов мебели, доработку уже выпускаемых;
· Анализ рыночных цен;
· Изучение объемов поставки, технического уровня и качества конкурирующей продукции, ее преимуществ и недостатков по сравнению с продукцией данного предприятия.

Администраторы салонов являются связующим звеном между покупателем и предприятием. Заказ от администратора поступает к мастеру ОТК, затем к начальнику отдела продаж, затем к начальнику технологического отдела, где начинается изготовление заказа, после этого стоимость заказа рассчитывается в бухгалтерии.

Деятельность региональных представителей состоит из ряда задач:
1. Маркетинг основной продукции в регионе;
2. Создание сети дилеров в регионе и работа через них;
3. Изучение  местного законодательства, уровня  заработной  платы, цен;
4. Контроль  по  своевременному  расчету  за  отгруженную продукцию.
В целом служащие службы сбыта ООО «МФ «Лотус» выполняют следующие функции:
1. Оценка     перспектив.     Поиск     перспективных     потребителей     или направлений сбыта продукции;
2. Постановка   целей.    Распределение   времени   для   взаимодействий   с актуальными и потенциальными потребителями;
3. Коммуникации. Распространение   информации   о   товарах   и  услугах;
4. Продажи. Осуществление продажи посредством установления контакта с потребителем,    представления    товара,    преодоления    возражений    и завершения сделки;
5. Обслуживание. Предоставление различных услуг потребителям: консультации по возникшим проблемам, оказание технической помощи, обеспечение доставки товара;

6. Сбор информации. Проведение исследования рынка и составление отчета.

Ста​ти​сти​ка сбы​та ООО «МФ «Лотус» рас​шиф​ро​вы​ва​ет​ся по сле​дую​щим по​зи​ци​ям:  

· То​ва​ры и груп​пы то​ва​ров;

· Тор​го​вые рай​оны и рай​оны пред​ста​ви​те​лей (про​дав​цов);

· Груп​пы по​ку​па​те​лей;

· Ко​ли​че​ст​во и час​то​та за​ка​зов;

· Пу​ти про​даж.

Выше перечисленные функции говорят о том, что работники службы сбыта (торговый персонал) являются связующим звеном между предприятием и фактическими и потенциальными потребителями, и источником информации о клиентах, рынках и конкурентах.

Между всеми работниками службы сбыта ООО «МФ «Лотус» существует функциональная связь, что позволяет ускорить обработку данных и прием заказов. Правильное  взаимодействие между работниками отдела достигается еще и за счет четкости структуры отдела, выполнения работниками задач и функций, которые определяет положение об отделе сбыта (приложение 5). 

Служащих службы сбыта (торговый персонал) можно подразделить на внутренний торговый персонал, который работает в офисе, контактируя с потребителями по телефону или принимая их на рабочих местах и на полевых торговых работников, совершающих поездки для встреч с фактическими покупателями (например, служащие салонов) или потенциальными потребителями (например, участие на выставках или организация презентаций). 

Стратегия службы сбыта оказывает влияние на ее структуру. ООО «МФ «Лотус» производит и продает продукцию не только в Кировской области, но и за ее пределами, то есть структура службы сбыта ООО «МФ «Лотус» имеет территориальный характер.
Каждому торговому представителю (в частности, салону) определяется географическая территория для организации продаж продукции предприятия. Такая структура службы сбыта ООО «МФ «Лотус» позволяет четко сформулировать обязанности торговых представителей в салонах, и увеличивает их заинтересованность в установлении деловых связей, которые охватывают определенную территорию.
Взаимодействие службы сбыта с другими подразделениями предприятия наглядно представлено в таблице 15.


Таблица 15

Взаимодействие службы сбыта с другими отделами предприятия

	Получает
	Выдает

	Конструкторский отдел

	Сведения о принятых мерах по устранению производственных дефектов; документы на взаимные расчеты.  


	Сведения о выявленных дефектах по вине производства; заключения на детали по сертификатам производства и системе качества; документы по взаимным расчетам; акты-претензии, связанные с качеством изготовления деталей.


Продолжение таблицы 15

	Бухгалтерия

	Бухгалтерские данные о движении, реализации и остатках готовой продукции за отчетный период для анализа и планирования, итоги инвентаризации готовой продукции; данные о наличии на складе готовой продукции в суммарном выражении на 1-е число каждого месяца, директивные и методические материалы по обеспечению правильного ведения бухгалтерского учета; сведения о командировочных расходах (ежемесячных, квартальных, годовых); расчетные листы по заработной плате.
	Товарно-транспортные накладные и прилагаемые к ним документы на отгрузку готовой продукции; документы для балансового отчета; справку о нормативной стоимости резервного фонда запасных частей; документы по командировкам специалистов; документы по приходу и расходу готовой продукции; сметы расходов на работы по тематике отдела, рекламу и стимулирование сбыта продукции.



	Технологический отдел

	Документы, удостоверяющие качество продукции (сертификаты, госты); сведения о поступивших рекламациях на продукцию; документацию, подлежащую отправке за​казчику вместе с готовой продукцией; анализ рекламаций и принятых по ним необходимых мер.
	Заполненные упаковочные листы; предложения о необходимости усиления кон​троля по группам изделий,  по устранению недостатков качества, выявленных в процессе эксплуатации изделий.




Достижение установленных менеджментом компании ООО «МФ «Лотус» целей по продажам предполагает эффективное управление деятельностью торгового персонала собственной сбытовой сети.

Управление торговым персоналом ООО «МФ «Лотус» включает следующие основные процессы: контроль, мотивация и оценка результатов  их деятельности.

Степень контроля торгового персонала различна; новых работников, находящихся на окладе контролируют больше, чем сотрудников, чей труд оплачивается по системе комиссионных выплат.

Оценка деятельности торгового персонала связана с управленческими аспектами  контроля над его деятельностью, то есть управление и салонами и мотивация к выполнению поставленных задач, что предполагает существование обратной связи, которое заключается в регулярном получении от салонов для оценки эффективности их деятельности.

Руководство предприятия получает информацию о деятельности своих торговых представительств из нескольких источников: торговые отчеты, личные наблюдения, письма и жалобы потребителей, опросы покупателей.  
Результаты деятельности торговых представительств подводятся в отчетах о контактах и дополняются отчетами о расходах, новых клиентах, потерянных  потребителях, деловых и экономических условиях в регионе, где находится салон. Такие отчеты позволяют менеджерам ООО «МФ «Лотус» определить основные показатели деятельности службы сбыта: среднее число деловых контактов в день на один салон (11), среднее время контакта (17 мин.), средняя прибыль по одному контакту (норма прибыли 45%), число новых клиентов за определенный период (130 / мес.), число потерянных клиентов за определенный период (23 / мес.), уровень затрат на торговый персонал в общем объеме продаж (3,5%).

3.2. Исследование рынка мебели Кировской области

В рамках социалистической экономики с разной степенью успешности в 
области функционировало пять фабрик и заводов: Кировский МДК и 
мебельные фабрики - в Кирове (ныне известная как "Стайлинг"), 
Котельниче, Юрье и Слободском. После приватизации все они были 
акционированы. Кроме перечисленных, которые были и остаются крупными 
производствами с соответствующим уровнем технической оснащенности, в 
годы перестройки и реформ, по разным оценкам, только в Кирове 
образовалось порядка 50 различных фирм и индивидуальных предпринимателей по изготовлению Это не считая иногородних 
поставщиков. 

Предприятия покрупнее, везут свой товар и в другие регионы, мелкие работают в основном на Киров, под заказ. Удивительно, но факт: при таком великом разнообразии данного товара и весьма низкой платежеспособности кировчан, каждый мебельщик каким-то образом все равно находит своего 
потребителя. И рынок этот не перенасыщен. Считается, что абсолютное 
большинство производимой на Вятке мебели - среднего класса. Элитной мебели немного, но она есть - от МЦ-5, "Ридер-мастера", кухни чепецкой фирмы "Ресурс-М". Эти последние имеют торгпредства в Москве и крупных городах с другой ценовой политикой. 

Анализируемое предприятие ООО «МФ «Лотус» успешно функционирует на Кировском  рынке уже несколько лет. Данное предприятие было построено на московские деньги и работает на самом современном оборудовании и в среде мебельщиков пользуется репутацией "передового" - как по организации труда, так и по уровню среднего заработка. Делают на данном предприятии мебель эконом-класса. 

Рынок мебели является одним из самых динамично развивающихся в Кировской области, обладая огромной потенциальной емкостью. Но на этом рынке, как и на любом другом рынке, главная проблема это конкуренция. Огромное изобилие столов и стульев, корпусной мебели, кухни, спальни, мягкой мебели, офисной и детской мебели заставляет предприятие задуматься о том, кто конкурент, какие слабые и сильные стороны конкурента, чем дышит и живет этот конкурент. Частично проблему конкуренции решает стремление угодить желаниям потребителей, а удовлетворенный потребитель это лучшая реклама для предприятия, тем более, что быстро принять решение о покупке мебели невозможно. Но все же каков рынок мебели? Чью мебель покупают и чью предпочитают? Сколько могут купить? Кто может купить? Чтобы ответить на эти вопросы, отдел сбыта ООО «МФ «Лотус» каждый год проводит маркетинговые исследования рынка мебели не только Кировской области, но и российского рынка, так как часть продукции предприятия реализуется за пределами Кировской области. Так как более 50% продукции ООО «МФ «Лотус» продается в Кировской области, приведем в работе краткий обзор исследования мебельного рынка Кировской области. 

Объектами исследования выступают: место покупки, какая мебель уже имеется в наличии у потенциальных покупателей, недостатки мебели, что влияет на выбор мебели, какую сумму готовы заплатить за мебель и наиболее популярные мебельные фирмы.

Место покупки. Из мест покупки наибольшим доверием пользуются специализированные магазины. На выбор покупателей могут повлиять гарантия, возможность выбора и, конечно же, реклама (рис. 4).

Рис. 4. Место покупки мебели

Люди покупают мебель не на один день и по результатам исследования у более чем половины населения есть кухонный гарнитур, стенка, мягкая мебель. А вот население обладатели шкафов - купе оказались в меньшинстве (рис. 5).

Рис. 5. Мебель, уже имеющаяся у потенциальных покупателей

Недостатки мебели. За время пользования купленной мебелью были выявлены недостатки мебели. К таким недостаткам относят некачественная сборка, некачественная фурнитура, затруднена самостоятельная сборка, недолговечность и др. Самый большой недостаток - это некачественная сборка, самый маленький - отсутствие услуг по доставке мебели. По видимому, люди привыкли возить своё имущество самостоятельно (рис. 6). 

Что влияет на выбор мебели? Существование различных стилей обустройства квартир или домов не игнорирует наличие мебели. Но, выбирая желаемый стиль квартиры, человек учитывает качество, цену, цвет и другие критерии выбора. Например, те, кто выбирает спальный гарнитур, в основном руководствуется тем, чтобы цена соответствовала качеству, а выбирая детский гарнитур и компьютерный стол - практичность. Ниже представлено влияние такого фактора, как удобство (рис. 7).

Рис. 6. Недостатки мебели

Очевидно, что спальный гарнитур должен быть удобнее, чем тумба под ТВ. Но материал изготовления все -таки наиболее важен для мягкой мебели. Можно предположить, что влияние материала и удобства зависит от степени применимости и полезности мебели.

Рис. 7. Удобство мебели

Сколько готовы платить? Более половины населения не могут приобрести мебель, но есть люди, у которых нет необходимости приобретать, их доля составляет около 30%, а также около 7% людей, у которых нет места для размещения мебели.

По какой же цене люди готовы покупать мебель? 4,3% готовы платить за гостиную и мягкую мебель соответственно свыше 30 тыс. руб.  В среднем же более 30% населения готовы платить за мебель от 5 до 8 тыс. руб., почти столько же - 1000 - 3000 руб., около 10% - до 1000 руб. (рис. 8).

Рис. 8. Стоимость мебели

На мебельном рынке г. Кирова около 50 предприятий, которые конкурируют между собой в производстве и продажи мебели. Но предпочитают мебель не каждого производителя. Исследование показало, что более 73% кировчан желают приобрести мебель отечественного производителя и только 8,1% - импортного. В Кировской области покупатели предпочитают продукцию АО «Стайлинг», «МЦ-5», «Кировский МДК» и др. (рис. 9). 

Рис. 9. Доля рынка мебельных фирм на рынке г. Кирова


3.2. Управление качеством и конкурентоспособностью продукции

В маркетинге качество и технический уровень продукции - наиболее существенные элементы, определяющие конкурентоспособность. Организационно-коммерческие параметры конкурентоспособности в той или иной мере представлены как составляющие сбытовой функции маркетинга (сервис, ценовая политика, оптимизация системы товародвижения).

Качество продукции, включая новизну, технический уровень, отсутствие дефектов при исполнении, надежность в эксплуатации, является важнейшим средством конкурентной борьбы, завоевания и удержания позиций на рынке и в ООО «МФ «Лотус» этому уделяется большое внимание. 


Рынок мебели города Кирова насыщен. Мебель подобного класса представлены: в салоне «Шик», «Лебедь», «Стайлинг», «МЦ-5» и др. В настоящее время появляется все больше небольших фирм и индивидуальных предпринимателей, которые изготовляют недорогую мебель хорошего качества по индивидуальным заказам. 

В салоне фабрики «Лотус» выгодно отличается обслуживающий персонал салона, который любого посетителя рассматривает как потенциального покупателя если не сегодня, то в будущем.

Менеджер салона сразу подходит к посетителю и подробно рассказывает о кухнях, представленных в салоне. Он объясняет как, из чего и где произведена данная мебель, помогает определиться с выбором по качеству и цене. Сразу, в салоне можно «нарисовать» понравившуюся в компьютерном варианте.


Безусловным плюсом для покупателя является то, что мебель фабрики «Лотус» отличает привлекательный дизайн, современная отделка и они рассчитаны на разные вкусы и интересы: от классического  до стильного и ультрамодного. Важно и то, что любую мягкую и корпусную мебель специалисты помогут подогнать под размеры комнаты.


Преимущественным является и тот факт, что поставка большинства комплектующих ведется из Италии, а это говорит о высочайшем качестве будущей мебели:

1. Сергиев-Пасад, ЗАО " Индустрия" - ламинированная ДСП (толщ. 18 мм).

2. Граево, Польша - ламинированная ДВП толщ. 3,2 мм (цвет дуб, орех). 

3. Граево, Польша - кромка шириной 22 мм, 110 мм для каркасов.

4. Киров, ЗАО "Киров-Сервис" - клей-расплав.

5. Фирма "I-NNOVA", Италия - топы, столешницы, полки, фурнитура.

6. Фасады Надя, Анна - SANTINI / Италия /.

7. Рамки МДФ моделей "Виола" и "Брио", алюминиевые рамки всех моделей -DEL A MARTERA / Италия /.

8. Топы, столешницы, стеновые панели - FAB /Италия/.

9. Вставки из пластика моделей "Виола", "Наташа" - ARPA /Италия/.
10. Ручки - POLIMOR / Италия/.
11. Ножки для тумб, цоколя, водоотбойники - VOLPATO /Италия/. 

12. Стулья и табуреты - MORGANTI /Италия/. 

13. Корзины, сушки - S1A /Италия/.
14. Шарниры для открывания дверок - ТМ, SALICE, FGV /Италия/. 

15. Механизмы для открывания дверей - производства Япония, Германия.

Общие положения, обеспечивающие высшее качество мебели ООО «МФ «Лотус»:
· Сборочные   элементы   мебели  выполнены  согласно   эргономическим требованиям и создают удобство в обращении.
· Все детали, из которых изготавливается мебель, выполнены из высокопрочных экологически чистых материалов, что подтверждается сертификатами Госстандарта России.
· Корпусная мебель комплектуются разнообразной гаммой шкафов и колонн, что позволяет спроектировать стенку, шкафы, столы согласно габаритам помещения и личным пожеланиям.
· Проектировщик фирмы в присутствии заказчика предлагает различные дизайнерские решения, подбирает цветовую гамму, дополняет гарнитур аксессуарами и укомплектовывает встраиваемой техникой.
· Рабочие поверхности кухонных гарнитуров, изготовленные из влагостойкого и жаростойкого материала, выдерживают температуру до +280° С, обладают большой цветовой гаммой, имеют матовый и глянцевый тип поверхности.
· Большой выбор аксессуаров позволяет использовать различные виды отделки. Они придают мебели ощущение законченности.
· Дизайнеры и конструкторы фирмы постоянно работают над разработкой и внедрением новых моделей, а так же над увеличением ассортимента шкафов и аксессуаров. Постоянный поиск дизайнерских решений позволяет фирме шагать в ногу со временем.
Таким образом, опираясь на все выше сказанное, руководители производства убеждены, что смогут реально конкурировать не только с российскими, но и с иностранными производителями.
Конкурентным преимуществом является и тот факт, что ООО «МФ «Лотус» работает в средней ценовой нише. К тому же предприятие постоянно разрабатывает новые модели. В 2003 году планируется производство трех новых моделей. Торговая марка фабрики «Лотус» поддерживается высококачественной полиграфической продукцией (каталоги, прайсы, календари), видео роликами, радиорекламой, печатными изданиями.

Проводимая фирмой ценовая политика ориентируется на пять факторов: себестоимость изделия, цены конкурентов, стратегическое положение салонов, условия отгрузки и ценовая дифференциация; то есть данное предприятие устанавливает цены, на свою продукцию исходя не только из простого сравнения с ценами конкурентов в Кирове.
Продукция ООО «МФ «Лотус» распределяется по магазинам-салонам с 25% наценкой. В свою очередь салоны, в зависимости от региона и покупательной способности населения, делают свою наценку до 20 %.
Разброс цен в пределах $200, то есть и тут делается расчет на покупателей различного, но в целом, высокого достатка (таблица 16), а розничные цены ООО «МФ «Лотус» указаны в приложении 7. 

Таблица 16

Цены за 1 метр погонный на мебель, долл.

	Салон

предприятие
	ДСП, облицованная плёнкой
	Дуб
	МДФ

	«МЦ-5»
	518
	670
	547

	Шик «ZETT»
	833
	1667
	1000

	«Стайлинг»
	290
	350
	320

	“Ресурс-М”
	262
	-
	-

	“Интер-деко”
	600
	1000
	800

	«Лотус»
	332
	452
	356


3.4. Каналы реализации продукции

После окончания производственного процесса упакованная мебель направляется на склад готовой продукции ООО «МФ «Лотус», далее предприятие автомобильным транспортом осуществляет отгрузку продукции по магазинам-салонам, один из которых находится в г. Кирове (ул. Народная, 28), другие находятся в крупных городах России (Москва, Санкт-Петербург, Н. Новгород).
Собственная сбытовая сеть ООО «МФ «Лотус» сориентирована исключи​тельно на реализацию продукции своего предприятия. Таким образом, пред​приятие непосредственно контролирует ход реализации сво​ей стратегии на рынке. Кроме того, такая система сбыта по​зволяет предприятию поддерживать прямой контакт с потре​бителями продукции.

На существующей стадии развития маркетинга целесооб​разно использовать собственную сбытовую сеть, а не услуги агентов. Над своими сотрудниками мо​жет осуществляться лучший контроль, и, если необходимо, они могут получать подкрепление или перенаправляться в другие сферы производства с лучшими перспективами. Расходы на собственный персонал по сбыту в целом ниже, а его эффективность — выше.

Схема распределения продукции для данного предприятия выглядит следующим образом (рис. 10).
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Рис. 10. Система распределения продукции ООО «МФ «Лотус».

Система сбыта продукции ООО «МФ «Лотус» крайне упрощена, так как предприятие реализует свою продукцию через собственные магазины-салоны и через дилеров. В существующей системе сбыта у предприятия имеется только один распределительный центр – это непосредственно сам склад готовой продукции.

Из множества способов доведения своей продукции до конечного потребителя предприятие, при наличии собственной торговой сети, выбрало самый целесообразный способ.

Следует отметить, что торговая сеть, через которую осуществляется распределе​ние материального потока, является значимым элементом системы сбыта ООО «МФ «Лотус», то есть она должна оптимизировать потоковые процессы и в конечном итоге способствовать максимизации прибыли, получаемой предприятием от реализации своей продукции.

Продвижение готовой продукции ООО «МФ «Лотус» до потребителя обеспе​чивается поиском оптимального варианта всех элементов товародвижения с учетом требований потребителей.

Каждый элемент товародвижения занимает свое место в общей ее системе сбыта (рис. 11). Исходя из этого положения, не​обходимо разрабатывать несколько вариантов системы това​родвижения, различающихся видом транспорта, маршрута​ми перевозки, для выбора оптимального.








Рис. 11. Схема товародвижения готовой продукции на фабрике «Лотус»

Построение торговой сети оказывает существен​ное влияние на издержки, возникающие в процессе доведения мебели до потребителей, а через них и на конечную стоимость реализуемого продукта. Поэтому для каждого предприятия так важно грамотно построить свою торговую сеть. Для контроля эффективности товародвижения и обоснования про​ектных решений используют формулу общих издержек в системе товародвижения:
D = Т + F + W + S,

где D - сумма издержек товародвижения; Т - транспортные расходы; F - складские расходы (постоянная величина); W- складские расходы (переменная величина); S - стоимость заказов, не выполненных в гарантийный срок.

Величина этих издержек определяется способом транспортировки, объемом скла​дов, количеством промежуточных звеньев системы и сильно колеблется по отраслям.
Издержки на товародвижение могут изменяться в зависимости от роста или снижения объема производства, уровня использования материальных, трудовых и финансовых ресурсов, уровня обслуживания потребителей (частоты поставок, их скорости и стабильности; процедур срочных поставок; принятия малых заказов; хра​нения; координации ассортимента; предоставления сообщений о ходе выполнения заказов и т.д.). Эти факторы также должны подвергаться анализу.
Работники службы сбыта (торговый персонал) являются связующим звеном между предприятием и фактическими и потенциальными потребителями, и источником информации о клиентах, рынках и конкурентах.
Служащих службы сбыта (торговый персонал) можно подразделить на внутренний торговый персонал, который работает в офисе, контактируя с потребителями по телефону или принимая их на рабочих местах и на полевых торговых работников, совершающих поездки для встреч с фактическими покупателями (например, служащие салонов) или потенциальными потребителями (например, участие на выставках или организация презентаций). 

Анализируя деятельность отдела сбыта можно отметить, что в 2000 г. большим спросом у покупателей пользовались модели «Женева» и «Легенда» - это обуславливалось тем, что внешне эти модели больше всего отвечали такому требованию, как «просто и со вкусом», а в ценовом диапазоне выгодно отличались; к 2002 г. возрос спрос на более дорогую модель «Премьера» на 111,3% (таблица 17). Отметим, что на все модели мебели наблюдается повышение спроса, наименьшее увеличение произошло на мебель «Самба-1» (на 7,6%), из-за чего предприятие разработало в 2001 и 2002 гг. новые модели «Самба-2» и «Самба-1», отличающиеся более интересным дизайном.

Таблица 17

Динамика продаж ООО «МФ «Лотус» за 2000 – 2002 гг., шт.

	№
	Модель
	2000 г.
	2001 г.
	2002 г.
	2002 г. к 2000, %

	1
	Набор корпусной мебели «Премьера»
	62
	89
	131
	211,3

	2
	Набор корпусной мебели "Премьера - 16"
	87
	79
	99
	113,8

	3
	Набор корпусной мебели "Самба-1" (тумба с дверками)
	119
	131
	128
	107,6

	4
	Кровать 2-спальная (основание метал. рама с латофлексом) «Легенда»
	142
	167
	168
	118,3

	5
	Шкаф с системой складных дверей с зеркалами на фасаде «Легенда»
	86
	95
	93
	108,1

	6
	Кровать 2-спальная с подсветкой   «Женева»
	164
	235
	253
	154,3

	7
	Шкаф с зеркалами на фасаде и внутренней подсветкой «Женева» 
	120
	148
	177
	147,5

	8
	Прихожая «Визит»
	210
	241
	235
	111,9


Представим динамику продаж моделей мебели фабрики «Лотус» на рис. 12.

Рис. 12. Динамика продаж некоторых моделей мебели ООО «МФ «Лотус»

Динамика продаж по салонам и кварталам представлена в таблице 18. Наибольшую выручку предприятию приносит продажа мебели за рубежом – 20170 тыс. руб. Во 2 и 4 кварталах мебель пользуется большим спросом и объемы продаж в этот период увеличиваются.

Таблица 18

Объемы продаж по кварталам и салонам

	
	1 кв.
	2 кв.
	3 кв.
	4 кв.
	Итого за 2002 г.

	Мебельный салон в г. Кирове
	1936
	2282
	1904
	2320
	8442

	Продажа в др. городах России
	2478
	2870
	2455
	3409
	11212

	Продажа за рубежом
	4630
	5100
	4826
	5614
	20170

	Итого
	9044
	10252
	9185
	11343
	39824


Так как больший спрос на мебельную продукцию приходится на 2 и 4 кв., то бюджет маркетинга ООО «МФ «Лотус»  распределяется неравномерно. Наибольшая доля бюджета приходится на данные периоды. Для дальнейшего роста необходимо расширять рынок сбыта, открывая салоны в других городах России. Внедрять новые интересные модели. Уже освоенные, но пользующиеся меньшим спросом есть смысл оставлять в производстве, для более широкого ассортимента, следовательно, большего выбора для покупателя. 

В ходе проведенных исследований было выявлено, что спрос на продукцию неравномерен и выявлена тенденция к увеличению общего объёма продаж продукции ООО «МФ «Лотус». 

3.5. Система маркетинговых коммуникаций на предприятии

В маркетинговой практике используются различные приемы и методы общения с целевой аудиторией для получения желаемой ответной реакции. К основным методам неличной массовой коммуникации относят рекламу, стимулирование сбыта и связи с общественностью. 

Компаниям необходимо не только производить хорошие товары, но и информировать потребителей об их преимуществах, а также добиваться четкого позиционирования своих товаров в сознании потребителей. Для этого компании должны умело использовать такие средства, как рекламу, стимулирование сбыта и связи с общественностью. Рассмотрим, каким образом это достигается в ООО «МФ «Лотус».

Реклама – это любая форма неличного представления и продвижения  идей, товаров или услуг с помощью средств массовой информации – газет, журналов, телевидения и радио; формирующая определенное отношение или мнение по поводу данного товара или марки, то есть реакцию на уровне восприятия, которая в свою очередь формирует поведенческую реакцию, то есть желание потребителя приобрести рекламируемый товар.

Основная цель любой рекламной компании ООО «МФ «Лотус» - это увеличение количественных показателей объемов продаж.

Все расходы, связанные с рекламной деятельностью предприятия ООО «МФ «Лотус» включаются в себестоимость выпускаемой продукции. Выделение средств  на рекламную компанию зависит от объема реализованной продукции. Рекламная компания проводится в средствах массовой информации (радио, телевидение, журналы, газеты), а также на выставках, салонах, в которых предприятие принимает участие. 

Основными статьями рекламного бюджета (приложение 8) предприятия являются:

1. административные расходы: зарплата сотрудников и др. выплаты (3-10%); 

2. расходы на производственные работы: изготовление кино- и аудиороликов, полиграфической продукции, наружной рекламы и др. (20-40%); 

3. расходы на покупку средств рекламы: стоимость закупаемых рекламного времени и рекламной площади (50-65%); 

4. расходы на использование других средств рекламы: директ-мейл, реклама в месте торговли, участие в выставках, оформление территорий (5-10%); 

5. гонорары: исследования, разработка логотипа, марки и т.д. (0-5%). 

Обычно ООО «МФ «Лотус», принимая решение об участии в выставке, пытаются решить сразу несколько задач:

1. Демонстрация продукции: на выставке возможна демонстрация всей продукции; для новых моделей, выставка - прекрасное место для демон​страции и изучения спроса.

2. Изучение рынков сбыта: на выставке можно изучить спрос на большинство моделей; на выставку съезжаются торговые агенты, дилеры, заказчики со всех концов России и ближнего зарубежья. Если они узнают о вашей продукции, то ваши рынки сбыта могут значительно расшириться.

3. Реклама продукции.

4. С точки зрения имидж-рекламы выставка - прекрасное место для встречи с представителями прессы, специалистами, руководителями фирм.

5. Сбыт продукции. Выставка — прекрасное место для заключения договоров на разработку моделей,  по направлениям деятельности.

6. Изучение продукции конкурентов. На выставке изучение продукции конкурентов может происходить как бы слу​чайно, под видом посетителя. Возможны и непосредственные контакты с представителями конкурента. Такие контакты иногда бывают, полезны и даже взаимовыгодны.

Проводятся мероприятия по созданию имиджа фирмы – брейдинг. Все мероприятия по рекламе расписываются по месяцам, сопоставляется, как рекламные мероприятия пересекаются между собой, определяются наиболее эффективные направления проведения рекламы с учетом особенностей выпускаемой продукции и конъюнктуры рынка, оценивается весь комплекс мероприятий по рекламе продукции для формирования доверия и уважения к предприятию-изготовителю. Регулярно осуществляется проверка финансирования рекламной компании и использования выделенных средств.

Важным этапом рекламной компании является реклама, осуществляемая через магазины-салоны торговой сети ООО «МФ «Лотус». Выпускаются рекламные издания по заданию отдела маркетинга, осуществляется работа с дилерами в области рекламы, используется прием директ-мейл.

 Еще одним средством воздействия на потребителя является составление медиа-плана, то есть осуществление рекламы с учетом сезонного спроса на производимую мебель: тенденция такова, что спрос на нее снижается летом, когда приходит время летних отпусков и зимой, особенно в январе и феврале. График подачи рекламы в СМИ представлен в приложении 9.

Предприятие ООО «МФ «Лотус» пользуется также услугами субподрядчиков-дизайнеров, художников для создания уличной, теле- и радиорекламы, для крупноформатной печати – услуги типографии.

Фабрикой «Лотус» ведется деловая переписка в области рекламы с партнерами предприятия. С целью расширения знаний в области рекламы, освоения новых приемов выписывается специальная литература, журналы «Рекламный мир», «Мебель от А до Я», «Рекламист», «Мебель от производителя», «Я выбираю мебель», «Интерьер-Мебель», периодически просматриваются каталоги.      

Отделом маркетинга ООО «МФ «Лотус» широко применяется комплексное воздействие на покупателя - с помощью не только рекламы, но и других средств, что можно несколько вольно перевести как "Формирование спроса и стимулирование сбыта". В комплекс "ФОСТИС" входит реклама, продвижение товара, обеспечение связи с общественностью. Если ФОС имеет целью воздействие на неосведомленного о товаре человека, еще ничего не знающего о самом товаре и его потребительских свойствах, то реклама и иные методы ФОС решают информационную задачу. 

Мероприятия СТИС  соответствуют расширению продажи товаров, уже не считающихся новинками, о которых у покупателя сложилось некоторое представление, благодаря, либо мероприятиям ФОС, либо собственному опыту использования (потребления). Так как кухонная мебель это товар, который служит человеку долгие годы, то задача СТИС – побудить покупателя  к повторным покупкам, является второстепенной; а первостепенная задача для СТИС - распространение продукции ООО «МФ «Лотус» среди новых покупателей и завоевывание все большей доли рынка.

На рис. 13 показаны отдельные методы стимулирования сбыта, применяемые ООО «МФ «Лотус». В виде сувениров и поощрений выступают фирменные сувениры, заказанные в Москве, с фирменной лотусовской символикой (авторучки, блокноты, зажигалки).

Рис.  13. Методы стимулирования продаж продукции ООО «МФ «Лотус»

Входящие в СТИС мероприятия «паблик рилейшнз» (ПР) ведутся преимущественно на коммерческой основе: проведение семинаров, пресс-конференций, общественная и благотворительная деятельность, юбилейные мероприятия. Их главная цель преодолеть неприязнь к товару и фирме-производителю. Кроме того, ПР включает фирменный стиль торгового предприятия, соответ​ствующий дизайн фирменных бланков. Все это способствует созданию определенного имид​жа, что естественно отражается на коммерческих успехах пред​приятия.

Поэтому ПР можно определить и как искусство создания благоприятного климата по отношению к фирме-производителю у самой широкой публики. Здесь используются выставки всех видов, совещания, пресс-конференции, оптовые ярмарки, а также рассылка проспектов. 

С помощью ПР до сознания людей доносят мысль о том, что фирма имеет своей целью не только получение прибыли (прибыль – естественный результат деятельности каждого нормально работающего предприятия), а удовлетворение потребностей самых разнообразных людей, а не только покупателей.

ООО «МФ «Лотус» обладает собственной системой сбыта, то есть для него прежде всего важна  мотивация собственного  торгового персонала. Приоритет на предприятии отдается материальным стимулам (премии, вознаграждения и поощрения), затем идет продвижение по службе, персональный рост и чувство достигнутого успеха.

На предприятии устанавливаются годовые нормы продаж. Торговые квоты включают стоимостные или натуральные показатели объемов продаж в целом и по отдельным салонам, задания по прибыльности, перечень мероприятий по продвижению товара. Система вознаграждения сотрудников службы сбыта часто увязывается с уровнем выполнения квот, которые устанавливаются на основании ежегодного маркетингового плана. Рассчитывается прогнозируемый объем продаж, на основе которого планируется объем выпуска, численность рабочей силы и финансовые затраты. Затем менеджмент фирмы устанавливает квоты для регионов. Изначально для стимулирования усилий торгового персонала, размер квот превышает расчетные показатели. Даже если служба не справляется с заданными нормами, предприятие все равно достигнет прогнозируемых объемов продаж.

Каждому салону устанавливается определенная норма продаж, с учетом характеристик региона, в котором тот расположен. Индивидуальная квота салона должна быть как минимум равна результатам его деятельности за прошедший год, плюс определенный объем от разницы между потенциальным и прошлогодним объемами сбыта на данной территории.

В качестве дополнительной мотивации для стимулирования трудовых усилий торгового персонала менеджментом предприятия ООО «МФ «Лотус» организуются торговые соревнования, участие в которых стимулирует сотрудников к достижению более высоких результатов деятельности.   

На рис. 14 показаны методы при помощи, которых ООО «МФ «Лотус» проводит стимулирование потребителей. Существует премия, как метод стимулирования направленный на увеличение объема покупок потребителями - это телевизор для магазинов,  которые не входят в торговую сеть ООО «МФ «Лотус», а регулярно берут и реализуют продукцию ООО «МФ «Лотус». Для стимулирования покупателей используют торговые скидки (до 5% обычно приуроченные к праздникам, скидки дилерам доходят до 10%), поощрения, подарки, лотереи и конкурсы, дающие шанс что-либо выиграть (например, перед Новым годом в каждом салоне вместе с покупкой мебели покупатель может выиграть ценный приз (обычно это теле-, аудио-, видеотехника), соответственно появляется заинтересованность у покупателя, а у производителя увеличение продаж. ООО «МФ «Лотус» часто выступает спонсором проводимых в городе мероприятий.

Анализируя сбытовую политику ООО «МФ «Лотус» и динамику объемов продаж можно сказать, что мероприятия, проводимые отделом маркетинга, и направленные на формирование спроса и стимулирование сбыта, на увеличение рынков сбыта, интенсивная реклама, дали свои результаты.

Рис. 14. Методы стимулирования потребителей продукции ООО «МФ «Лотус»

На реализацию и прибыль влияют выбранные средства продвижения товара, а задача отдела маркетинга глубже изучить все возможности взаимосвязи элементов комплекса маркетинга и претворить их в жизнь, включая организацию сервиса, который обеспечи​вает комплекс услуг, связанных со сбытом и эксплуатацией мебели. В результате правильно организованного сервиса, сопровождающего товар на всем протяжении его «жизненного цикла» у потребителя, обеспечивается постоянная готовность техники к высокоэффективной работе.

Необходимость сервиса вытекает, прежде всего, из стремления производителя сформировать для своего товара стабильный рынок. В ООО «МФ «Лотус» эта деятельность строится по принципу: «Вы покупаете и используете наше изделие - мы делаем все остальное». Помимо гарантийных обязательств по мебели и комплектуемой техники, сроки которых достаточно высоки (от 3 до 12 месяцев),  ООО «МФ «Лотус» может осуществить ремонт по устранению  выявленных неполадок.

Высококачественный сервис высококачественного товара непременно вызывает расширение спроса на любой товар, способствует коммерческому успеху предприятия, повышает его престиж.

Эффективность рекламной кампании ООО «МФ «Лотус» оценивается:

1) Прямые оценки: оценка роста объемов заключенных договоров; сравнение с прогнозируемыми объемами, показателей объема продаж, доли рынка, степени осведомленности и предпочтений покупателей, т.е. достижения всех планируемых целей и задач (таблица 19).

Таблица 19

Оценка эффективности рекламной кампании в 2002 году
	Контрольный показатель
	2001г.
	2002г.
	Откл-е, +-

	Объем продаж, тыс. руб.
	37839
	39284
	+1445

	Увеличение доли рынка, %
	0,6
	0,7
	+0,1

	Степень узнаваемости, %
	57
	62
	+5

	Степень предпочтения, %
	63
	63
	0


Таком образом, по данным таблицы 18 можно судить об эффективности рекламных мероприятий в 2002 году: увеличение продаж составило 1445 тыс. руб.; доля рынка увеличилась на 0,7%, что на 0,1% больше планируемого; степень узнаваемости рекламы увеличился по сравнению с плановым на 5%. 

2) Эффективность рекламных обращений на ООО «МФ «Лотус» измеряется также путем тестирования, проводимого после проведения рекламной кампании. Тестирование проводится на выборке из целевой аудитории и с привлечением рекламного материала, который использовался в рекламной кампании. Результаты тестирования эффективности рекламной кампании в 2002 году представлены в таблице 20.

Таблица 20

Результаты тестирования целевой аудитории в 2002 году, %
	Контрольный показатель
	2001 год
	2002 год
	Откл-е, +-

	Внимание 
	97
	99
	2

	Идентификация 
	92
	93
	1

	Доступность для понимания
	89
	88
	-1

	Надежность 
	73
	70
	-3

	Внушаемость 
	79
	81
	2

	«Положительный» интерес
	66
	73
	7


 ООО «МФ «Лотус» заинтересовано, чтобы товары в течение всего срока службы не вызывали у потребителя отрицательных эмоций, не создавали ему финансовых убытков. В противном случае предприятие теряет свое лицо на конкурентном рынке, не имеет перспектив повтор​ных продаж изделий.

4.   СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ СБЫТОВОЙ ПОЛИТИКИ ООО «МЕБЕЛЬНАЯ ФАБРИКА «ЛОТУС»

4.1. Достоинства и недостатки сбытовой политики предприятия

В ходе анализа сбытовой политики на предприятии были выявлены следующие ее плюсы и минусы. Плюсы:

1. Структура управления отдела сбыта соответствует методологическим требованиям, между всеми работниками службы сбыта ООО «МФ «Лотус» существует функциональная связь, что позволяет ускорить обработку данных и прием заказов.

2. На предприятии ежегодно проводятся маркетинговые исследования рынков сбыта продукции, что позволяет предприятию занимать новые рынки сбыта с учетом спроса на дынных рынках .
3. Собственная сбытовая сеть ООО «МФ «Лотус» сориентирована исключи​тельно на реализацию продукции своего предприятия, т.е. пред​приятие непосредственно контролирует ход реализации сво​ей стратегии на рынке. Кроме того, такая система сбыта по​зволяет предприятию поддерживать прямой контакт с потре​бителями продукции.

4. Система сбыта продукции ООО «МФ «Лотус» крайне упрощена, так как предприятие реализует свою продукцию через собственные магазины-салоны и через дилеров.

5. Предприятие активно использует  различные способы стимулирования сбыта и проводит рекламные кампании. Фабрика «Лотус» постоянно принимает участие в мебельных выставках и занимает призовые места,  что повышает имидж предприятия, его узнаваемость на рынке.

6. Проводятся мероприятия по созданию имиджа фирмы – брейдинг. Все мероприятия по рекламе расписываются по месяцам, сопоставляется, как рекламные мероприятия пересекаются между собой, определяются наиболее эффективные направления проведения рекламы с учетом особенностей выпускаемой продукции и конъюнктуры рынка, оценивается весь комплекс мероприятий по рекламе продукции для формирования доверия и уважения к предприятию-изготовителю. 

7. Регулярно осуществляется проверка финансирования рекламной компании и использования выделенных средств.

8. Отделом маркетинга ООО «МФ «Лотус» широко применяется комплексное воздействие на покупателя - с помощью не только рекламы, но и других средств, что можно несколько вольно перевести как "Формирование спроса и стимулирование сбыта".

9. Предприятие проводит сервисную политику (гарантийный ремонт, ремонт и др.), что способствует коммерческому успеху предприятия, повышает его престиж.

Минусов в сбытовой политике «Лотус» гораздо меньше чем плюсов, потому что, как уже было сказано, предприятие использует «передовые» методы организации как производства, так и организации труда. Поэтому основным недостатком можно выделить то, что предприятием не полностью выявлены рыночные возможности предприятия, в т.ч. редко проводится анкетирование покупателей и потенциальных потребителей. Также предприятию необходимо усиливать технологическую базу с целью увеличения объемов продаж. Т.о., совершенствование сбытовой политики ООО «МФ» «Лотус» в первую очередь необходимо проводить по данным направлениям.

4.2. Выявление рыночных возможностей по сбыту продукции

Для выявления рыночных возможностей ООО «МФ «Лотус» необходимы, маркетинговые исследования, то есть вид деятельности, который с помощью информации связывает маркетолога с потребителями, покупателями и общественностью. «Лотус» может производить маркетинговые исследования силами собственного персонала или же получать их от независимых источников.

Процесс маркетинговых исследований состоит из четырех этапов: 

1 этап: Для четкого определения проблемы директор по маркетингу и ответственный исследователь (в нашем случае это маркетолог – статист) должны работать в тесном контакте, так как директор по маркетингу лучше понимает для принятия какого решения, требуется информация, а маркетолог – статист лучше знает процесс проведения маркетинговых исследований и способы получения информации. Первый этап является самой трудной задачей и основой во всем маркетинговом исследовании. 


В процессе изучения предприятия ООО «МФ «Лотус», его количественных показателей продаж за анализируемый период, была выявлена качественная проблема спроса, то есть спрос на продукцию в 2001-2002 году был не стабилен.


В отдельные периоды производственные мощности могут быть загружены  только на половину, а иногда имеются заказы на несколько месяцев вперед. 


Таким образом, одной из проблем предприятия ООО «МФ «Лотус» является стабилизация спроса на ассортимент производимой предприятием продукции и на данном периоде развития предприятия (предприятие находится на стадии расширения производства и захвата новых рынков сбыта) эта проблема является главнейшей. 

Стабилизировать спрос  на производимую продукцию не возможно без анализа рынка и пожеланий потребителей.

После точного определения проблемы ООО «МФ «Лотус» директор по маркетингу и маркетолог-статист должны установить цель исследования. Было бы правильно при установке цели выбрать описательное исследование, так как целью описательного является точное определение рынка, рыночного потенциала товара, потребностей и взглядов потребителей.

2 этап: В процессе маркетинговых исследований этот этап заключается в разработке плана эффективного сбора информации и представлении этого плана директору по маркетингу.

В плане описываются источники уже имеющихся данных, и объясняется суть конкретных исследовательских подходов, определяется методы контакта, последовательность исследований и инструментарий сбора новых данных.

План маркетинговых исследований фирмы ООО «МФ «Лотус».

I. Цель опроса. Определить основное направление стратегии ООО «МФ «Лотус», наиболее способствующее качественному улучшению спроса на мебель, как у дилеров фирмы, так и в собственной сети магазинов-салонов.

1. Типы мебели (стилистика);

2. Проблемы ценообразования;

3. Сервисное обслуживание;

4. Рекламная деятельность;

5. Тактика продаж.

II. Вопросы:

1. С какими проблемами сталкиваются производители и продавцы мебели? Как ООО «МФ «Лотус» может помочь в решении этих проблем?

2. Существуют ли не выявленные перспективы у ООО «МФ «Лотус»?

3. Какими преимуществами, кроме ценового фактора, обладает мебель ООО «МФ «Лотус»?

4. Каковы сильные и слабые стороны поставщиков материалов?

5. Определение требований покупателей по сервисному обслуживанию?                                       

III. Кому задавать вопросы? 

1. Функциональным подразделениям (производство, снабжение);

2. Дилерам, покупателям, потенциальным покупателям;

3. Администраторам салонов, продавцам.

Для исследования положения дел на рынках итальянской мебели в России  необходим сбор вторичной информации. 

Вторичные данные – это информация, которая была собрана для других целей, от​лич​ных  от свя​зан​ных с ре​ше​ни​ем ис​сле​дуе​мой про​бле​мы, которую можно получить быстрее и дешевле. Вторичная информация должна быть релевантной, то есть соответствовать целям исследования; достоверной, то есть надлежащим образом собрана и обработана; актуальной, то есть, современна для принятия решений. Сбор вторичной информации относят к кабинетным маркетинговым исследованиям. Что​бы оце​нить ее об​щую цен​ность, ис​сле​до​ва​тель дол​жен со​пос​та​вить ее дос​то​ин​ст​ва и не​дос​тат​ки.

Дос​то​ин​ст​ва вто​рич​ной информации: мно​гие ви​ды не​до​ро​ги,  поскольку не ну​жен сбор но​вых дан​ных (это от​но​сить​ся,  в ча​ст​но​сти, к материа​лам фирм, от​рас​ле​вым пуб​ли​ка​ци​ям, пра​ви​тель​ст​вен​ным из​да​ни​ям,  пе​рио​ди​че​ской пе​ча​ти и так да​лее); ин​фор​ма​ция обыч​но со​би​ра​ет​ся бы​ст​ро; ис​точ​ни​ки ин​фор​ма​ции (пра​ви​тель​ст​вен​ные)  мо​гут со​дер​жать дан​ные, ко​то​рые фир​ма не мо​жет са​ма по​лу​чить; достоверность информации.

Не​дос​тат​ки вто​рич​ной ин​фор​ма​ции: ин​фор​ма​ция мо​жет не под​хо​дить для це​лей про​во​ди​мо​го исследо​ва​ния в си​лу сво​ей не​пол​но​ты или  слиш​ком об​ще​го  ха​рак​те​ра; вто​рич​ная ин​фор​ма​ция мо​жет быть ста​рой или ус​та​рев​шей; мо​гут пуб​ли​ко​вать​ся не все ре​зуль​та​ты ис​сле​до​ва​ния; на​деж​ность ин​фор​ма​ции не все​гда из​вест​на.

До то​го  как  на​чать  рас​хо​до​вать вре​мя и сред​ст​ва на по​иск внеш​ней вто​рич​ной ин​фор​ма​ции или сбор пер​вич​ных дан​ных, ис​сле​до​ва​тель дол​жен  изу​чить  ин​фор​ма​цию,  имею​щую​ся  внут​ри ком​па​нии: бюд​же​ты, дан​ные о сбы​те,  дан​ные о при​бы​ли и убыт​ках, сче​та кли​ен​тов, дан​ные  о  за​па​сах,  ре​зуль​та​ты пре​ды​ду​щих ис​сле​до​ва​ний и на​пи​сан​ные со​об​ще​ния.

В на​ча​ле  го​да  боль​шин​ст​во  фирм  раз​ра​ба​ты​ва​ет бюд​же​ты на сле​дую​щие 12 ме​ся​цев, ос​но​ван​ные на про​гно​зах сбы​та, которые яв​ля​ют​ся  хо​ро​ши​ми  ис​точ​ни​ка​ми вто​рич​ной ин​фор​ма​ции. В них оп​ре​де​ля​ют​ся пла​но​вые  рас​хо​ды  на ка​ж​дый то​вар или ус​лу​гу в те​че​ние го​да.

Дан​ные сбы​та час​то ис​поль​зу​ют как по​ка​за​те​ли ус​пе​ха. Ана​ли​зи​руя про​да​жи по от​де​ле​ни​ям,  ас​сор​ти​мент​ным груп​пам,  от​дель​ным про​дук​там, гео​гра​фи​че​ским ре​гио​нам, про​дав​цам, вре​ме​ни дня, дням не​де​ли  и со​пос​тав​ляя эти про​да​жи  с  пре​ды​ду​щи​ми пе​рио​да​ми вре​ме​ни,  мар​ке​то​лог  мо​жет из​ме​рить ре​зуль​та​тив​ность.

Ес​ли рас​смат​ри​вать толь​ко дан​ные сбы​та,  мож​но  оши​бить​ся,  по​сколь​ку уве​ли​че​ние про​даж не все​гда от​ра​жа​ет бо​лее вы​со​кие при​бы​ли. Эти дан​ные долж​ны ис​поль​зо​вать​ся  в  увяз​ке  со  ста​ти​сти​кой при​бы​ли и убыт​ков, которые со​дер​жат боль​шой объ​ем  ин​фор​ма​ции. По  то​му, дос​тиг​ну​та ли за​пла​ни​ро​ван​ная при​быль, мож​но оце​нить ре​аль​ные ре​зуль​та​ты.  Есть  воз​мож​ность  вы​явить  вре​мен​ные тен​ден​ции в ус​пе​хе ком​па​нии;  ана​ли​зи​ро​вать при​быль по от​дель​ным под​раз​де​ле​ни​ям, про​дав​цам и то​ва​рам;  вы​явить силь​ные  и  сла​бые сто​ро​ны в мар​ке​тин​го​вой про​грам​ме. 

Сче​та кли​ен​тов  ин​фор​ми​ру​ют  о дви​же​нии за​па​сов,  про​даж по ре​гио​нам, мак​си​маль​ных пе​рио​дах сбы​та, объ​е​мах сбы​та и про​даж по ка​те​го​ри​ям по​тре​би​те​лей. На​при​мер, кли​ен​тов, при​об​ре​таю​щих то​ва​ры в кре​дит,  мож​но про​ана​ли​зи​ро​вать по гео​гра​фи​че​ским  рай​онам, имею​щим​ся обя​за​тель​ст​вам,  пе​рио​дам по​га​ше​ния,  по​ку​пае​мым то​ва​рам, по​лу, воз​рас​ту или дру​гим де​мо​гра​фи​че​ским по​ка​за​те​лям.

Дан​ные о  за​па​сах по​ка​зы​ва​ют объ​ем при​об​ре​тен​ной про​дук​ции, про​из​вод​ст​ва, за​па​сов,  от​гру​зок и про​даж  на  про​тя​же​нии  го​да. Пла​ни​ро​ва​ние за​па​сов улуч​ша​ет​ся,  ко​гда из​вес​тен срок вы​пол​не​ния за​ка​зов.

Со​об​ще​ния пре​ды​ду​щих ис​сле​до​ва​ний,  ос​но​ван​ные на ре​зуль​та​тах про​шлых мар​ке​тин​го​вых раз​ра​бо​ток, час​то хра​нят​ся для бу​ду​ще​го ис​поль​зо​ва​ния.  

Ес​ли ис​сле​до​ва​тель​ская про​бле​ма не бы​ла раз​ре​ше​на с по​мо​щью внут​рен​ней вто​рич​ной ин​фор​ма​ции, фирма долж​на ис​поль​зо​вать внеш​ние ис​точ​ни​ки - пра​ви​тель​ст​вен​ные и не​пра​ви​тель​ст​вен​ные.

 Для нашего исследования полезной была бы информация, характеризующая российский рынок корпусной и мягкой мебели итальянского производства. 

Структура российского  рынка  корпусной и мягкой мебели  итальянского производства  представлена на рис. 15.

Рис. 15. Мебель для дома итальянского производства на российском рынке

Как видно из диаграммы, мягкая мебель на российском рынке занимает первое место. Доля этой мебели составляет почти 23% всех предложений. Некоторые продавцы мягкой мебели объясняют перспективность этого сегмента рынка тем, что мягкая мебель меняется в доме чаще, чем спальня или  кухонная мебель. 


Наибольшей популярностью на российском рынке мягкой мебели пользуется мебель из Италии (рис. 16). Доля кухонной мебели этого производителя составляет 33% всех предложений на рынке. Далее следуют мебельщики из Германии (13%) и Финляндии (10%).Российские и польские производители в этом секторе рынка имеют по 8 процентов. Всего на рынке мягкой мебели представлена мебель из 19 стран.

Рис. 16.Предложение мягкой мебели на российском рынке в зависимости от страны-производителя

Оставшиеся  3,3 % предложений на российском рынке мягкой мебели приходятся: Югославия 1 %, Эстония 0,5 %, Голландия 0,5 %, Бельгия 0,6 %, Белоруссия 0,4 % и Канада 0,3 %. Т.е., самое выгодное положение на рынке продавцов занимают итальянские мебельщики. Это обусловлено, кроме всего прочего, их высокой активностью во внешнеэкономическом пространстве.

Широкий выбор итальянской мягкой мебели на отечественном рынке и большое число организаций, специализирующихся на ее продажах, обеспечивают разнообразие в ассортименте и увеличивают ценовой коридор.

Спектр предложений мягкой мебели можно разделить на две категории: мебель с ценами за один погонный метр ниже 100 долларов и мебель, стоимость которых за один погонный метр превышает 100 долларов. 

Как ни странно, но предложение дорогих итальянских мягких комплектов, стоимость которых за один погонный метр превышает 100 долларов, доминирует над предложением мягкой мебели, у которых ценовая планка ниже 100. долл. за погонный метр. Мягкую мебель доминирующей группы, прежде всего, объединяет высокое качество, огромное разнообразие стилей и вариантов отделки. Интересные технические и дизайнерские решения позволяют максимально эффективно использовать пространство комнат, и каждый раз создавать индивидуальный вариант, наиболее полно соответствующий пожеланиям конкретного покупателя. Каждый производитель предлагает цветовую гамму из 30 - 40 оттенков для покрытий, что дает безграничную свободу выбора. 

Мебельщики, чья продукция способна удовлетворить запросы покупателей с различным уровнем доходов, имеют на рынке конкурентное преимущество.

Анализируя линии мягкой мебели, можно констатировать, что многие мебельщики рассматривают мягкую мебель как важнейшее место для отдыха, которое должно, помимо эстетических, удовлетворять самым строгим современным критериям эргономичности, функциональности, безопасности и комфортабельности; качество дизайна продукции достигается благодаря использованию качественных материалов. 

После того как была собрана вторичная информация, начинается сбор первичных данных, которые пред​став​ля​ют со​бой толь​ко  что  по​лу​чен​ную ин​фор​ма​цию для  ре​ше​ния кон​крет​ной ис​сле​дуе​мой про​бле​мы или во​про​са. Они не​об​хо​ди​мы в тех слу​ча​ях,  ко​гда  дос​ко​наль​ный ана​лиз вто​рич​ных све​де​ний  не в со​стоя​нии обес​пе​чить не​об​хо​ди​мую ин​фор​ма​цию.
Для ООО «МФ «Лотус» сбор данных должен проводится путем полевого количественного исследования, то есть получение информации должно быть от большой выборки непосредственно в местах торговли по всей сети магазинов-салонов ООО «МФ «Лотус».

Дос​то​ин​ст​ва пер​вич​ных дан​ных:  со​би​ра​ют​ся  в со​от​вет​ст​вии с точ​ны​ми це​ля​ми дан​ной ис​сле​до​ва​тель​ской задачи; ме​то​до​ло​гия  сбо​ра дан​ных кон​тро​ли​ру​ет​ся и  ре​зуль​та​ты дос​туп​ны для ком​па​нии, ко​то​рая мо​жет обес​пе​чить их сек​рет​ность для кон​ку​рен​тов; от​сут​ст​ву​ют  про​ти​во​ре​чи​вые  дан​ные из раз​лич​ных ис​точ​ни​ков; на​деж​ность мо​жет быть оп​ре​де​ле​на (при же​ла​нии); ес​ли вто​рич​ная ин​фор​ма​ция не от​ве​ча​ет на все во​про​сы,  то сбор и  ана​лиз  пер​вич​ных  дан​ных - един​ст​вен​ный спо​соб по​лу​чить не​об​хо​ди​мые све​де​ния.

Не​дос​тат​ки пер​вич​ных дан​ных: сбор пер​вич​ных дан​ных мо​жет за​нять мно​го вре​ме​ни; мо​гут по​тре​бо​вать​ся боль​шие за​тра​ты; не​ко​то​рые ви​ды ин​фор​ма​ции не мо​гут быть по​лу​че​ны; под​ход ком​па​нии мо​жет но​сить ог​ра​ни​чен​ный ха​рак​тер; фир​ма мо​жет быть не​спо​соб​ной со​би​рать пер​вич​ные дан​ные.

 Планирование сбора первичных данных для ООО «МФ «Лотус» указано в таблице 21.

Опрос – сбор первичных данных для выяснения знаний, взглядов, предпочтений потребителей и особенностей покупательского поведения. Для ООО «МФ «Лотус» необходимо выбрать структурированный опрос, то есть со стандартным перечнем вопросов для всей выборки, включающим прямые и непрямые, открытые и закрытые типы вопросов.

                                                                                                       Таблица 21

Планирование сбора первичных данных для ООО «МФ «Лотус»

	Методы исследования
	Способ связи с аудиторией
	План составления выборки
	Инструменты исследования

	Опрос
	Личный контакт
	Размер выборки
	Анкета


Личный контакт как способ связи с аудиторией наиболее подходит для данного вида опроса, так как имеет больше преимуществ среди контактных методов (таблица 22).

Таблица 22

Преимущества и недостатки контактных методов

	Показатели
	Почта
	Телефон
	Личный контакт
	Интернет

	Гибкость
	плох
	хор
	отл
	удовл

	Количество получаемой информации
	хор
	удовл
	отл
	хор

	Контроль воздействия
	отл
	удовл
	удовл
	отл

	Контроль выборки
	удовл
	отл
	хор
	удовл

	Скорость сбора данных
	плох
	отл
	хор
	отл

	Уровень реакции
	плох
	хор
	хор
	плох

	Стоимость
	хор
	удовл
	хор
	отл

	Структура выборки
	хор
	отл
	удовл
	плох


При составлении выборки необходимо ответить на три вопроса:

1. Кого нужно опрашивать, то есть определение единицы отбора? В нашем случае – это люди, которые приобретают мебель или потенциальные покупатели, а также продавцы мебели и дилеры.

2. Сколько людей необходимо опросить? Большая выборка дает более достоверные результаты, чем маленькая. Оптимальное число опрашиваемых 30 человек с каждого магазина-салона, а так как в сбытовой сети ООО «МФ «Лотус» 10 салонов, то общий объем выборки составит 300 человек. Этого количества будет достаточно для получения надежной информации.

3. По какому критерию следует включать людей в выборку?                            Для сбора более точной первичной информации из вероятностного типа выборки следует выбрать гнездовую выборку, так как в ней идет деление покупателей продукции ООО «МФ «Лотус» по территориальному взаимоисключающему признаку, что очень важно, так как сбытовая сеть ООО «МФ «Лотус» имеет географически разбросанный характер от производства, широкая сбытовая сеть от Санкт-Петербурга до Н. Новгорода, плюс Восточная и Западная Европа.


Из  неслучайного типа выборки следует выбрать условно случайную выборку, так как исследователи-интервьюеры, а в случае ООО «МФ «Лотус» это администраторы магазинов-салонов сбытовой сети предприятия, полагаясь на свои суждения, выбирают людей, которые по их мнениям, обеспечат наиболее достоверные результаты, то есть на них возложена ответственность за сбор данных в процессе анкетирования. 

Инструментом исследования выбираем анкету, так как на сегодняшний день это самый гибкий и распространенный инструмент. Гибкость анкеты ООО «МФ «Лотус» обуславливается многовариантностью вопросов. Готовый вариант анкеты представлен в приложении 10. Реализация плана исследования проходит путем сбора, обработки и анализа информации, полученной из  анкет.   

После того, как будут получены анкеты, выявить важную информацию должен маркетолог-статист ООО «МФ «Лотус» путем обработки и анализа собранных анкетных данных, проверить их на достоверность и полноту, закодировать для компьютерной обработки. 

Представление результатов  идет в виде таблиц, где вычисляются средние значения и другие показатели. На этом этапе маркетолог-статист вместе с  директором по маркетингу должны истолковать полученные результаты, сделать выводы и сообщить о них руководству в виде отчета.

Отчет представленный генеральному директору ООО «МФ «Лотус» не должен быть перегружен цифрами и сложными статистическими расчетами. Следует представить полученные результаты в интерпретированном виде, в котором они будут наиболее полезны и удобны при принятии важных решений генеральным директором ООО «МФ «Лотус». 

4.3. Прогнозирование объемов продаж и выручки от реализации

Объемы продаж некоторых моделей мебели в 2000 – 2002 гг. представлены в таблице 23.

Таблица 23

Объемы продаж продукции в 2000 - 2002 г., шт.

	Модель
	2000 г.
	2001 г.
	2002 г.

	Набор корпусной мебели «Премьера»
	62
	89
	131

	Набор корпусной мебели "Премьера - 16"
	87
	79
	99

	Набор корпусной мебели "Самба-1" (тумба с дверками)
	119
	131
	128

	Кровать 2-спальная (основание метал. рама с латофлексом) «Легенда»
	142
	167
	168


Продолжение таблицы 23

	Шкаф с системой складных дверей с зеркалами на фасаде «Легенда»
	86
	95
	93

	Кровать 2-спальная с подсветкой   «Женева»
	164
	235
	253

	Шкаф с зеркалами на фасаде и внутренней подсветкой «Женева» 
	120
	148
	177

	Прихожая «Визит»
	210
	241
	235


На основе этих данных спрогнозируем объемы продаж данной продукции на 2003 – 2006 гг. по методу сложной экстраполяции (аналитическое выравнивание динамических рядов). Расчетные характеристики представлены в таблице 24.
Таблица 24

Расчетные характеристики

	Продукция
	
	2000г
	2001г
	2002г
	Сумма

	
	t
	1
	2
	3
	6

	
	t*t
	1
	4
	9
	14

	Набор корпусной мебели «Премьера»
	y
	62
	89
	131
	282

	
	yt
	62
	178
	393
	633

	Набор корпусной мебели "Премьера - 16"
	y
	87
	79
	99
	265

	
	yt
	87
	158
	297
	542

	Набор корпусной мебели "Самба-1" (тумба с дверками)
	y
	119
	131
	128
	378

	
	yt
	119
	262
	384
	765

	Кровать 2-спальная (основание метал. рама с латофлексом) «Легенда»
	y
	142
	167
	168
	477

	
	yt
	142
	334
	504
	980

	Шкаф с системой складных дверей с зеркалами на фасаде «Легенда»
	y
	86
	95
	93
	274

	
	yt
	86
	190
	279
	555


Продолжение таблицы 24

	Кровать 2-спальная с подсветкой   «Женева»
	y
	164
	235
	253
	652

	
	yt
	164
	470
	759
	1393

	Шкаф с зеркалами на фасаде и внутренней подсветкой «Женева»
	y
	120
	148
	177
	445

	
	yt
	120
	296
	531
	947

	Прихожая «Визит»
	y
	210
	241
	235
	686

	
	yt
	210
	482
	705
	1397


Уравнение прогноза и прогнозируемые объемы продаж мебели на 2003 – 2006 гг. представлены в таблице 25 и на рис. 17.

Таблица 25

Прогнозируемые объемы продаж

	Продукция
	Уравнение прогноза
	2003 г.
	2004 г.
	2005 г.
	2006 г.

	
	
	t=4
	t=5
	t=6
	t=7

	Набор корпусной мебели «Премьера»
	Y = 25 + 34,5t
	163
	197,5
	232
	266,5

	Набор корпусной мебели "Премьера - 16"
	Y = 76,3 + 6t
	100,3
	106,3
	112,3
	118,3

	Набор корпусной мебели "Самба-1" (тумба с дверками)
	Y = 117 + 4,5t
	135
	139,5
	144
	148,5

	Кровать 2-спальная (основание метал. рама с латофлексом) «Легенда»
	Y = 133 + 13t
	185
	198
	211
	224

	Шкаф с системой складных дверей с зеркалами на фасаде «Легенда»
	Y = 84,3 + 3,5t
	98,3
	101,8
	105,3
	108,8

	Кровать 2-спальная с подсветкой   «Женева»
	Y = 128,3 + 44,5t
	306,3
	350,8
	395,3
	439,8


Продолжение таблицы 25

	Шкаф с зеркалами на фасаде и внутренней подсветкой «Женева» 
	Y = 91,3 + 28,5t
	205,3
	233,8
	262,3
	290,8

	Прихожая «Визит»
	Y = 203,7 + 12,5t
	253,7
	266,2
	278,7
	291,2



Рис. 17. Прогноз объемов продаж в 2003 – 2006 гг.

Также спрогнозируем выручку от продаж продукции предприятия на 2003 – 2006 гг. по методу сложной экстраполяции. Расчетные характеристики представлены в таблице 26.

Таблица 26

Расчетные характеристики

	Продукция
	
	2000г
	2001г
	2002г
	Сумма

	
	t
	1
	2
	3
	6

	
	t*t
	1
	4
	9
	14

	Выручка от продаж, тыс. руб.
	y
	33850
	37839
	39284
	110973

	
	yt
	33850
	75678
	117852
	227380


Уравнение прогноза и прогнозируемую выручку на 2003 – 2006 гг. представим в таблице 27.

Таблица 27

Прогнозируемая выручка от продажи продукции

	Продукция
	Уравнение прогноза
	2003 г.
	2004 г.
	2005 г.
	2006 г.

	
	
	t=4
	t=5
	t=6
	t=7

	Выручка от продаж, тыс. руб.
	Y = 31557 + 2717t
	42425
	45142
	47859
	50576


Таким образом, в 2003 – 2006 гг. по прогнозу будет наблюдается увеличение спроса, повышение объемов продаж и выручки от реализации продукции ООО «МФ «Лотус». Для пополнения ассортимента и еще большего увеличения объемов продаж ООО «МФ «Лотус» планирует в 2004 г. расширить производство путем приобретения нового оборудования, обоснование данного проекта  приведено далее.

4.4. Обоснование проекта по увеличению объемов продаж и расчет его эффективности

С целью увеличения объемов продажи и прибыли ООО «МФ «Лотус» планирует расширять производство. Для достижения поставленной цели предприятию требуется решить следующие задачи: 

· продвижение на рынок новых моделей мебели;

· увеличение собственных производственных мощностей и увеличение ассортимента выпускаемой продукции;

· проведение комплекса маркетинговых мероприятий по исследованию рынка и продвижению продукции.

В конечном итоге капвложения на предприятии ООО “МФ “Лотус” вкладываются для достижения следующих целей:

· Снижение издержек производства и реализации продукции,

· Улучшение качества продукции и обеспечение ее конкурентноспособности,

· Увеличение объема продаж,

· Повышение технического уровня производства и др.

Главной целью инвестиций является, конечно же, получение большей прибыли и увеличения финансовой устойчивости предприятия.

Для этого предприятие намерено закупить германское оборудование с операционным управлением.
Предприятие ООО “МФ “Лотус” планируется оснастить современным оборудованием  и технической оснасткой, прошедшей апробацию в условиях производства продукции фирмой «Heket» (Германия). Установка современного оборудования ведущей германской фирмы позволит производить высококачественную конкурентоспособную продукцию необходимого качества.

Для осуществления данного проекта потребуются капиталовложения в размере 6122 тыс. руб.  Рассмотрим эффективность от расширения производства, которая определяется на основании следующих основных показателей:

· объем капвложений,

· срок окупаемости стоимости отдельных вводимых объектов,

· уровень доходов, расходов, прибыли, рентабельности, повышением качественных показателей.

Для расчета эффективности от приобретения оборудования возьмем исходные данные, которые представлены в таблице 28. Капитальные вложение ООО «МФ «Лотус» планирует осуществлять за счет собственных средств.

Таблица 28

Объекты капвложений

	Направление инвестиций
	Сумма капвложений, тыс. руб.

	Приобретение оборудования:
	5362

	- ПОСТФОРМИНГА ВС 2.
Предназначен для разогрева и загиба пластика на основе толщиной от 8 до 40 мм. Гибка пластика производится разогретой шиной, находящейся в контакте с пластиком и поворачивающейся вокруг пластика. 
	1382

	- ПРЕСС РОЛИКОВЫЙ СО СТОЛОМ ДЛЯ ВЫРАВНИВАНИЯ ВС-1.
Предназначен для приклейки пластика к основе из плит МДФ, ДСП и т.д. Приклейка производится прокаткой между 2-мя обрезиненными валками. 
	1020

	- ФОРМАТНО-РАСКРОЕЧНЫЙ СТАНОК ВС-20.
Предназначен для применения в небольших мастерских по изготовлению мебели, торгового оборудования и т.д. там, где используются ламинированные плиты. По дополнительному заказу станок комплектуется шпиндельным блоком позволяющим подъем и опускание обеих плит, а также их наклон на угол 0...450. Конструкция станка предельно упрощена, что существенно влияет на его стоимость. 
	947


Продолжение таблицы 28

	- СТАНОК СВЕРЛИЛЬНЫЙ СТ 21.
Предназначен для сверления пластей в 2-х взаимно перпендикулярных плоскостях, включая промежуточные положения. 
Станок оснащен 20-ти шпиндельной головкой с шагом шпинделей 32, что позволяет получить наибольшее расстояние между 2-мя отверстиями - 608 мм, а наименьшее 32 мм. Прижим пласти к столу осуществляется пневмоцилиндрами. Станок оснащен упорной линейкой с откидными упорами для получения необходимых размеров по длине пласти. 
	763

	- СТАНОК НАСТОЛЬНО-СВЕРЛИЛЬНЫЙ С-1.
Предназначен для обработки посадочных мест под 4-х шарнирные петли фирм "Samet", "Hettich" станок оснащен размерной линейкой с откидными упорами для быстрой установки изделий в нужное для обработки положение и двумя 4-х шпиндельными быстросменными насадками.
	1250

	Приобретение транспортных средств:
	

	- 2 а/м «Газель»
	480

	Затраты на производственный ремонт помещения
	280

	Итого 
	6122


Операционный график инвестиционного проекта представлен в таблице 29.

По данным предприятия ООО «МФ «Лотус» при вводе нового цеха планируется следующие показатели:

· Объем выпуска продукции при полной загрузке (100%) нового цеха составляет 756 ед. / год  на сумму 7620 тыс. руб.

· Стоимость материалов для изготовления мебели в новом цеху составляет 3628 тыс. руб. в год.

· Затраты на оплату труда с отчислениями составят 1375 тыс. руб. в год (численность основных рабочих в данном цеху составляет 14 чел., вспомогательных рабочих – 6 чел., работников АУ – 5 чел.)

· Затраты на электроэнергию составляют 118 тыс. руб. в год.

· Затраты на связь и обслуживание помещения – 56 тыс. руб. в год.

· Расходы на амортизацию (при норме амортизации 5%) – (4342 + 1020 + 480) * 0,05 = 292 тыс. руб.

· Транспортные расходы, расходы на рекламу составляют 203 тыс. руб.

· Прочие расходы (2% от затрат на материалы) составляют  3628 * 0,02 = 73 тыс. руб.

Таблица 29

Операционный план инвестиционного проекта

	Наименование мероприятия
	Инвестиционные периоды (2004 год)

	
	март
	апр
	май
	июнь
	июль

	Предпроизводственный ремонт помещения
	*
	
	
	
	

	Поставка и монтаж основного оборудования
	
	*
	
	
	

	Обучение персонала
	
	*
	
	
	

	Ввод цеха в строй и эксплуатация на 50% мощности
	
	
	*
	
	

	Поставка и монтаж линии по производству мебели
	
	
	*
	
	

	Выход на мощность 70%
	
	
	
	*
	

	Выход на мощность 100%
	
	
	
	
	*


Итого годовые расходы на эксплуатацию нового оборудования составят 5745 тыс. руб. (3628 + 1375 + 118 +56 + 292 + 203 + 73).

Расчеты эффективности и окупаемости капитальных вложений сведены в таблицу 30.

Таблица 30

Расчет эффективности и окупаемости капвложений в строительство нового цеха

	Показатели
	2004 год
	2005 год

	Выручка от реализации новой продукции
	2540
	7620

	Себестоимость товарной продукции
	1915
	5745

	Прибыль от продаж
	625
	1875

	Налог на имущество (2% от (4342 + 1020 + 480))
	11,7
	37,5

	Налогооблагаемая прибыль
	613,3
	1837,5

	Налог на прибыль 24%
	147
	441

	Чистая прибыль
	466,3
	1396,5


За счет закупки нового оборудования и ввода в действие нового цеха по изготовлению мебели планируется получить дополнительно:

· доходов: в 2004 году – 2540 тыс. руб., в 2005 году – 7620;

· прибыль, остающейся у предприятия после уплаты налогов: в 2004 году – 466,3 тыс. руб., в 2005 году – 1396,5 тыс. руб.

Показатели 2005 года и далее взяты на уровне 2004 года. Срок полного возмещения затрат (срок окупаемости) по расчетным показателям равен 4,38 года (6122 / 1396). Расчеты приведены без учета инфляционных процессов, что приведет к увеличению затрат и увеличению доходов за счет повышения цен. Данную продукцию планируется производить на экспорт через оптовых посредников. 

Таким образом, получение дополнительной чистой прибыли в год в размере 1396,5 тыс. руб. и небольшой срок окупаемости говорит о целесообразности данного проекта, за счет которого увеличится прибыль  ООО «МФ «Лотус». 

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ


Реформа хозяйственного механизма и перестройка внутрифирменного управления – реальные пути выхода нашего общества из кризисного состояния. Виден переход нашей экономики на рыночные условия хозяйствования. Необходимо совершенствование управления системы сбыта на предприятиях. На смену «рынка продавца» приходит «рынок покупателя».


Проблема сбыта никогда не теряет своей актуальности. Сейчас, когда рынок насыщен товарами и стал стабильным, недооценка значения системы сбыта, и необходимости систематической работы над ее улучшением может привести к снижению конкурентоспособности фирмы на рынке. 


Вывод из этого прост – успех фирмы на рынке зависит от усиленного проведения сбытовой политики, которая определяет оптимальные направления и средства, необходимые для обеспечения наибольшей эффективности процесса сбыта продукции и достижения намечаемых конечных результатов. Всеми вопросами, связанными со сбытом продукции занимается служба маркетинга, которая организует и управляет сбытом продукции предприятия. Очень важен при этом выбор рынка, способа и времени выхода на него, каналов и методов сбыта, определение системы сбыта и товародвижения и расходов на доставку товара потребителю. Вывод – этот выбор позволяет сделать служба маркетинга.

Термин «управление системой сбыта» имеет несколько толкований. В широком смысле он может толковаться как общее руководство сбытовой деятельностью фирмы. Так, совет директоров управляет сбытом, используя различные методы и решения. Например, ограничивая уровень расходов, на организацию сбыта; определяя общую политику, в области каналов распределения и сбыта, а также средства и методы их стимулирования – интенсивность и характер рекламы, ценовую политику, сервис. 

В узком смысле управление сбытом понимается как планирование и реальное каждодневное руководство сбытовой деятельностью фирмы. Управление сбытом как одна из многочисленных функциональных задач компании и должно осуществляться в соответствии с одобренным планом, который является составной частью маркетинга, а тот в свою очередь – частью общего плана компании». Вывод – ключевая роль в управлении системой сбыта принадлежит маркетингу.


Именно в системе сбыта концентрируется результат всей маркетинговой деятельности. Поэтому, даже хорошо разрабо​танная и правильно рассчитанная стратегия маркетинга мо​жет провалиться, если система сбыта не соответствует постав​ленным задачам.


Из произведенного нами экономического анализа и изучения деятельности ООО «МФ «Лотус» можно сделать вывод, что предприятие активно работает и развивается; является ликвидным, то есть способным нормально функционировать после покрытия своих обязательств; имеет абсолютную финансовую устойчивость, то есть собственных средств у предприятия хватает; не смотря на тяжелую экономическую ситуацию в стране, предприятие получает прибыль, является конкурентоспособным, ведется расширение предложений на рынке товаров и услуг.


Но главнейшей для предприятия остается качественная проблема спроса, а важным критерием, позволяющим двигаться, в направлении увеличения сбыта продукции является отлаженность собственной системы сбыта, которая контролирует действия в этой области.


Вывод – для решения данной проблемы необходимо внести изменения в управление существующей системы сбыта; необходимо выявление рыночной возможности продукции предприятия, включающей наличие знаний о потребностях потребителей. 

Главный вывод – наличие у предприятия ООО «МФ «Лотус» резервов для улучшения качества сбыта: собственная сбытовая сеть и транспорт; высококачественная продукция; квалифицированный персонал, работающий на рынке мебели около 10 лет и понимающее проблемы  компании руководство. 

Так как спрос на продукцию предприятия ООО «МФ «Лотус» удовлетворен не полностью, одним из путей повышения эффективности деятельности предприятия и совершенствования сбытовой политики является увеличение объемов производства и качества продукции за счет введения новых производственных мощностей. В работе была проанализирована эффективность от капитальных вложений в новое оборудование и были получены положительные результаты.

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ

1. Академия рынка: Маркетинг /Пер. с фр. М.: Экономика, 2004.

2. Багиев Л. Ю. Маркетинг: Учебник для ВУЗов. – СПб.: «Издательство СПбГУЭиФ, 2004. – 936 с.

3. Болт Г. Дж. Практическое руководство по управлению сбытом. – М.: «Экономика», 2003. – 270 с.

4. Бухгалтерский баланс ООО «МФ «Лотус» за 2000-2002 годы.

5. Виноградова С. Н. Организация и технологии торговли. – Мн.: «Высшая школа», 2004. – 224 с.

6. Власова В.М. Основы предпринимательской деятельности. – М.: Финансы и статистика, 2005.-297 с.

7. Гермогенова Л. Ю. Эффективная реклама в России. Практика и рекомендации. – М., 2005. – 252 с.

8. Герчикова И.Н. Менеджмент: Учебник.-3-е изд., перераб. и доп.- М.: ЮНИТИ, 2005.-501 с.
9. Горемыкин В.А., Богомолов А.Ю. Планирование предпринимательской деятельности предприятия. – М.: Инфра-М, 2005.-324 с.

10. Диксон П. Управление маркетингом. – М.: «Бином», 2006. – 556 с. 

11. Дихтль Е., Хёршин Х. Практический маркетинг. – М.: Высшая школа, 1995.-423 с.

12. Евдокимов Ф.И., Гавва В.М. Азбука маркетинга. – ИКФ «Сталкер», 2005.-385 с.

13. Егоршин А.П. Управление персоналом: Учебник для вузов. – 4-е изд., испр. - Н.Новгород: НИМБ, 2004.-720 с.

14. Кабушкин Н.И. Основы менеджмента: Учеб. пособие – 6-е изд., стереотип. – Мн.: Новое знание. 2004.-336 с.

15. Карданская Н.Л. Принятие управленческого решения: Учебник для вузов. - М: ЮНИТИ, 2004. -407с.

16. Ковалев А.И., Войленко В.В. Маркетинговый анализ.- М.: Центр экономики и маркетинга.- Изд. 2-е, перераб. и доп., 2005.-256 с.

17. Козленко Н.Л. Принятие управленческого решения на предприятии в рыночной среде. - М: Агропром издат, 1999. - 317с.

18. Ф. Котлер, Г. Амстронг, Дж. Сондерс, В. Вонг. Основы маркетинга: Пер. с англ.- 2-е европ. Изд. – М.; СПб.; Издательский дом «Вильямс», 2005.-944 с.

19. Кретов И.И. Маркетинг на предприятии. - М: Финансист-форм, 2004. - 536с.

20. Курс лекций по дисциплинам: «Менеджмент», «Маркетинг», «ИСУ», «Анализ хозяйственной деятельности».

21. Маркетинг: Учебник / А.Н. Романов, Ю.Ю. Корлюгов, С.А. Красильников и др.; Под ред. А.Н. Романова.- М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 2004.-560 с.

22. Менеджмент организации. Учебное пособие. Румянцева, Саломатин Н.А., Акбердин Р.З. и др. - М.: ИНФРА М. 2002. - 432с.

23. Менеджмент: Учебник для вузов / М.М.Максимцов, А.В.Игнатьева, М.А.Комаров; Под ред. М.М.Максимцова, А.В.Игнатьевой. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 2005.-343 с.

24. Мильнер Б.З. Теория организации: Учебник.- 3-е изд., перераб. и доп.- М.: ИНФРА-М, 2004.-558 с.

25. Основы предпринимательского дела / Под ред. Ю.М. Осипова. - М: Бек,1996.-451с.

26. Панкратов Ф. Г., Серегина Т. К., Шахурин В. Г. Рекламная деятельность: Учебник для ВУЗов. – М.: ИВЦ «Маркетинг», 2004. – 244 с.

27. Пугачев В.П. Руководство персоналом организации: Учебник. - М: Аспект
Пресс, 2004.-279с.

28. Савицкая Г.В. Анализ хозяйственной деятельности предприятия: 2-е изд., перераб. И дополню, - Мн: ИП «Экоперспектива»,2004. - 498с.

29. Смирнов Э.А. Разработка управленческих решений: Учебник для вузов. - М: ЮНИТИ-ДАНА, 2005. - 271с.

30. Управление организацией: Учебник / под ред. А.Г. Поршнева, З.П. Румянцевой, Н.А. Соломатина.- 2-еизд., перераб. и доп.- М.: ИНФРА-М, 2005.-669 с.




Упаковка мебели





Сборка изделий  мебели





Пропиливание паза для задней стенки, сверление отверстий и гнезд для вставки шкантов, фурнитуры





Облицовывание кромок с одновременным фрезерованием








Раскрой


плитных


материалов





Отдел сбыта





Администраторы салонов





Мастер


ОТК





Маркетолог-


статист





Дизайнер-


конструктор





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





Отгрузка





Заказы потребителей





Заказы


дилеров





Складирование


и


перемещение





Упаковка и комплектование партии


отправки





Операции по организации и оформлению


товародвижения





Операции по оформлению поступившей продукции от производства





Транспортировка


потребителю





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���









_1128719520

_1130963281

_1130967307

_1131018561

_1130963337

_1128847454

_1128847820

_1128800291

_1128757824

_1128630746

_1128719369

_1128629190

