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Введение

В современных условиях торговый сектор занимает большое место в экономике нашей страны. Торговля – обширнейшая область предпринимательской деятельности и сфера приложения труда – получила в последние годы новые импульсы своего развития, существенно расширив “поле и правила игры” в экономике переходного периода. В нее влилось много новых предприимчивых людей, в ряде случаев коренным образом поменявших свою профессию и жизненные ориентиры. В торговлю пришли миллионы людей, ранее сталкивающихся с ней только в роли покупателей.

Деятельность торговых предприятий связана с удовлетворением потребностей каждого человека, подвержена влиянию множества факторов и охватывает широкий спектр вопросов организационно-технологического, и финансового характера, требующих повседневного решения. Управление многогранной деятельностью торгового предприятия является весьма сложным процессом и осуществляется с помощью разнообразных методов торгового менеджмента.

Процесс доведения товаров от предприятий-изготовителей через предприятия оптовой и розничной торговли до потребителей называется товародвижением. Он включает не только физическое перемещение товаров из мест производства в места потребления, но и операции, связанные с их хранением, подсортировкой и подготовкой к продаже на предприятиях торговли. 

На предприятиях торговли завершается процесс кругооборота средств, вложенных в произведенные предметы потребления, происходит превращение товарной формы стоимости в денежную и создается экономическая основа для возобновления производства товаров. Поэтому рациональная организация процесса товародвижения – одна из важных функций торговли. С этой целью должны определяться наиболее благоприятные потоки и направления движения товаров, более экономичные виды транспорта для перевозки товаров из мест производства в места потребления, а также создаваться соответствующая сеть складов и баз. 

В процессе коммерческой деятельности торговые организации и предприятия, а также физические лица, занимающиеся предпринимательством, изучают спрос населения и рынок сбыта товаров, определяют потребность в них, выявляют источники поступления и поставщиков товаров, устанавливают с ними хозяйственные связи, ведут оптовую и розничную торговлю, занимаются рекламно-информационной деятельностью. Кроме того, проводится кропотливая работа по формированию ассортимента и управлению товарными запасами, оказанию торговых услуг. Все эти операции взаимосвязаны между собой и выполняются в определенной последовательности.
Актуальность рассматриваемой темы обусловлена тем, что организация коммерческой деятельности торгового предприятия играет важную роль. Коммерческая работа в торговле представляет собой обширную сферу оперативно-организационной деятельности торговых организаций и предприятий, направленной на совершение процессов купли-продажи товаров для удовлетворения спроса населения. Деятельность торговых предприятий подвержена влиянию множества факторов и охватывает широкий спектр вопросов организационно-технологического, и финансового характера, требующих повседневного решения.
Объектом исследования в данной дипломной работе является предприятие торговли Центр «Cosmoprof».
Предмет исследования – организация коммерческой деятельности торгового предприятия.

Цель исследования – Разработать рекомендации по совершенствованию организации коммерческой деятельности торгового предприятия Центр «Cosmoprof» в условиях конкуренции.

В соответствии с поставленной целью следует решить задачи:

1.Изучить теорию организации коммерческой деятельности торгового предприятия в условиях конкуренции.

2. Провести анализ организации коммерческой деятельности торгового предприятия Центр «Cosmoprof».
3. Разработать рекомендации по совершенствованию организации коммерческой деятельности торгового предприятия Центр «Cosmoprof» в условиях конкуренции.

В теоретической части работы рассматривается содержание, сущность и задачи организации коммерческой деятельности торгового предприятия. Описаны методы и основные показатели, выделенные при анализе и оценке организации коммерческой деятельности торгового  предприятия.

Практическая часть работы предусматривает проведение анализа организации коммерческой деятельности торгового предприятия Центр «Cosmoprof», предложение рекомендаций по совершенствованию организации коммерческой деятельности.
В работе использованы методы экономического анализа на основе экономической информации. В дипломном проекте использовались работы, посвященные торговому делу следующих авторов Балабановой Л.В., Брагина Л.А., Верестова А.В., Каплиной С.А., Дашкова Л.П., Памбухчиянц В.К., Теплова В.И., Сероштан М.В., Боряева В.Е., Панасенко В.А., Николаевой Т.И., Новикова О.А., Мясниковой Л.А., Панкратова Ф.Г., Серёгиной Т.К.

Организацию коммерческой деятельности исследовали следующие ученые Аниськова О.Г., Пигунова О.В., Верестов А.В., Виноградова С.Н., Самокрутова Н.К., Козлов В.К., Уваров С.А., Половцева Ф.П., Осипова Л.В., Синяева И.М., Фаустов К.В., Бязев Д.Ю. и др.

1 Теоретический анализ организации коммерческой деятельности торгового предприятия в условиях конкуренции
1.1 Понятие, сущность и  содержание коммерческой деятельности торгового  предприятия
Коммерция — вид торгового предпринимательства или бизнеса, но бизнеса благородного, того бизнеса, который является основной любой по-настоящему цивилизованной рыночной экономики.

Коммерция — слово латинского происхождения (от лат. commercium — торговля). Однако надо иметь в виду, что термин "торговля" имеет двоякое значение: в одном случае он означает самостоятельную отрасль народного хозяйства (торговлю), в другом — торговые процессы, направленные на осуществление актов купли-продажи товаров. Коммерческая деятельность связана со вторым понятием торговли — торговыми процессами по осуществлению актов купли-продажи с целью получения прибыли.

Толковый словарь живого великорусского языка В. И. Даля определяет коммерцию как "торг, торговля, торговые обороты, купеческие промыслы". Иначе говоря, этипонятия предполагают осуществление актов купли-продажи с намерением купить дешевле, а продать дороже. В широком смысле под коммерцией часто понимают любую деятельность, направленную на получение прибыли.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Операции, связанные с осуществлением коммерческой деятельности, условно можно разделить на ряд блоков. В каждый из них входят операции, выполняемые на соответствующем этапе коммерческой деятельности: ассортимент и продажа товаров [6].
Основой успешного осуществления коммерческой деятельности является ее информационное обеспечение. Сюда, прежде всего, следует отнести информацию о спросе и конъюнктуре рынка, об объемах и структуре производства товаров, информацию о самом товаре (его потребительских свойствах, качестве и т.п.).
Важное значение имеет информация о численности и составе обслуживаемого населения, его покупательной способности. И, наконец, коммерческие структуры, работающие на рынке, должны располагать информацией о потенциальных возможностях конкурентов.
Опираясь на анализ имеющейся информации, можно приступать к следующему этапу коммерческой деятельности – определению потребности в товарах. При этом определяется емкость рынка и его сегментов, обосновывается ассортимент необходимых товаров.
· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

· уровень квалификации коммерческих работников;

· правовая база коммерческой деятельности;

· состояние материально-технической базы торговых предприятий;

· ассортимент товаров и перечень оказываемых услуг;

· уровень конкуренции на рынке;

· финансовое состояние предприятия;

· наличие развитых информационных систем и др. [18].

Более наглядно факторы, влияющие на коммерческую деятельность представлены на рисунке 3.


[image: image1]
Рисунок 3 – Факторы, влияющие на коммерческую деятельность

Торговые предприятия должны учитывать степень влияния этих факторов в своей коммерческой деятельности, без чего невозможно обеспечить высокую эффективность их функционирования.
Вывод. 
Коммерческая деятельность – это комплекс приемов и методов, обеспечивающих максимальную выгодность любой торговой операции для каждого из партнеров при учете интересов конечного потребителя. Главная цель коммерческой деятельности – получение прибыли через удовлетворение покупательского спроса при высокой культуре торгового обслуживания.
1.2 Функции и методы организации коммерческой деятельности торгового предприятия в условиях конкуренции

В современных условиях хозяйствования коммерческая деятельность рассматривается как определяющая основа торгового предприятия. Одновременно усиливается внимание к функциям и методам коммерческой деятельностью предприятия. 

На предприятиях торговли производятся различные операции, связанные с доведением товаров непосредственно до населения. При этом выполняются определенные торговые (коммерческие) и технологические функции.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Собственная система коммерческой деятельности предполагает осуществление всех сбытовых функций субъектами (складскими, транспортными, торговыми и др.), в организационно-правовом, а также экономическом и административном отношениях зависимыми от предприятия — его непосредственными подразделениями, филиалами и т. п. Предприятие как их фактический владелец осуществляет управление их деятельностью. 

Независимая система сбыта предполагает осуществление сбытовых функций независимыми в правовом и экономическом отношениях посредниками.

Наличие или отсутствие посредников обусловливает следующие методы сбыта:

1) прямой, или непосредственный, сбыт (на основе прямых контактов с покупателями);

2) косвенный, или опосредованный, сбыт (на основе опосредованных связей – услуг различного рода посредников);

3) Комбинированный, или смешанный сбыт предполагает использование как прямых, так и опосредованных связей с покупателями. [8]

Планирование - одна из важнейших функций управления коммерческой деятельностью торгового предприятия. Планирование закупок, товарных запасов и продаж связано с динамикой торговых процессов и способствует достижению поставленных целей торгового предприятия. Планы закупок и продаж обычно содержат показатели, которые должны быть достигнуты в результате их выполнения. В планах отражается содержание работ, устанавливается персональная ответственность за их выполнение, намечаются сроки и определяются методы контроля и анализа эффективности выполнения заданий.

Сущность организации как функции управления состоит в упорядочении, согласовании, регламентировании действий исполнителей, участвующих в процессах закупки, продажи и продвижения товаров до потребителей. Организация управления включает также оперативное регулирование, под которым подразумеваются текущие управленческие решения, инструкции, приказы, распоряжения, указания, вырабатываемые и принимаемые субъектами управления в соответствии с конкретной рыночной ситуацией.

Учет как функция управления коммерческой деятельностью представляет собой документальное оформление поступлений, приемки, реализации товаров и их движения в торговом предприятии. Благодаря учету обеспечивается сохранность материальных ценностей и денежных средств, контроль за торговыми процессами и результатами коммерческой деятельности.

Под контролем подразумевается активное слежение за исполнением управленческих воздействий, проверка соблюдение документов, регламентирующих коммерческо- предпринимательскую деятельность торгового предприятия. Контроль вместе с учетом информирует предпринимателя о результативности торговых процессов и служит средством корректирующего воздействия со стороны органов управления на тех, кому надлежит исполнять управляющие решения.

В крупных торговых предприятиях в процессе организации коммерческой деятельностью реализуются такие функции управления, как экономический анализ показателей коммерческой деятельности, прогнозирование спроса и продаж.

Долговременной целью деятельности торгового предприятия является максимизация прибыли. Реализовать эту цель можно лишь через максимальное удовлетворение нужд потребителей.

Наряду с названной целью в зависимости от конкретных условий, могут существовать и другие критерии – например, увеличение рыночной доли, минимизация издержек и др. 

Функции коммерции обусловлены взаимодействием с рынками, потребителями, конкурентами и другими элементами внешней среды. Полученные исходные данные из внутренних и внешних источников трансформируются в информацию, на основе которой осуществляется коммерческая деятельность в торговом предприятии. По мере становления рынка предполагается проведение корректировок в системе управления коммерческой деятельностью на основе всестороннего анализа деятельности торгового предприятия и факторов внешней среды.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

В условиях формирования новых механизмов хозяйствования, ориентированных на рыночную экономику, перед торговыми предприятиями встает необходимость работать по-новому, считаясь с законами и требованиями рынка, овладевая новым типом экономического поведения, приспосабливая все стороны коммерческой деятельности к меняющейся ситуации. В связи с этим возрастает вклад каждого работника в конечные результаты деятельности предприятия. Одна из главных задач для руководителей предприятий - поиск эффективных способов управления трудом, обеспечивающих активизацию человеческого фактора.

Решающим причинным фактором результативности деятельности людей является их мотивация. Мотивировать людей на достижение целей организации можно тремя группами методов управления: организационно-распорядительные (административные), экономические и социально-психологические.

Организационно-распорядительные методы это методы которые определяют прямое воздействие субъекта управления на объект управления. Это воздействие имеет обязательную силу для объекта управления, и оно основывается на директивных актах органов управления. Эта группа методов обеспечивает внутреннюю стабильность объекту управления (предприятия). 

Среди основных видов организационно-распорядительных методов можно выделить следующие:

1. Методы организационного регламентирования. К ним относятся различные документы, регламентирующие работу какой-либо фирмы,
 т. е. устанавливают основные элементы функционирования системы: соотношение между управляемой и управляющей подсистемами, определяют порядок функционирования самой системы и ее элементов, их подчиненность, закрепляет определенные функции, например, устав общества.  

2. Методы организационного нормирования, которые служат основой производственных процессов и процессов управления. К ним можно отнести:

Номенклатурно-классификационный справочник, применяемый в бухгалтерском учете. Основное его назначение - присвоение каждому виду сырья, комплектующих своего кода, что облегчает их учет. Другой пример - положение об обязательном ассортименте продовольственных продуктов в магазине. Его задача установить обязательный перечень продуктов питания, которые должны постоянно быть в продаже; 

Организационно-технические нормативы. В качестве, которых выступают ГОСТы, сертификаты соответствия качества продукции требуемому уровню качества.

Административно-организационные. К административно-организационным можно отнести правила внутреннего трудового распорядка, правила предоставления отпуска, выхода на пенсию и т.д.

3. Методы методического инструктирования. К методам методического инструктирования можно отнести положение об учетной политике и ведении бухгалтерского учета в магазине, которое определяет порядок и перечень используемых счетов бухгалтерского учета, порядок определения объема реализации и т.д. Сюда же можно отнести отраслевые методические рекомендации по планированию, учету и калькулированию себестоимости продукции в торговле, различные инструкции о порядке уплаты налогов, о безналичных расчетах, о порядке ведения кассовых операций в РФ и т.д.

Под экономическими методами управления понимают совокупность способов воздействия на экономические (материальные) интересы объекта управления (работника). 

Механизмы осуществления экономических методов могут быть различными. Одной из эффективных форм проведения этой группы методов жизнь могут быть хозрасчетные отношения. Из оставшихся методов  можно выделить систему премирования за результаты труда, а также выплату определенного процента от суммы проданного товара для стимулирования товароведов.

Под социально-психологическими методами понимают группу методов, направленную на совокупность социальных интересов и психологических особенностей личности (работника). Таким образом, эти методы воздействуют  на социальные процессы, протекающие в трудовых коллективах и межличностные отношения и связи.

Из социальных методов управления большая их часть обусловлена государственными гарантиями (продолжительность труда, установление пенсионного возраста). В магазине социальные методы представлены в следующих формах:

социально-экономические (нормирование труда, требование соблюдения техники безопасности, установление норм производительности, распределение людей в зависимости от интенсивности работы, гарантия минимальной ЗП, повышение производительности через внедрение новой техники);

социально-личностные (выявление неформальных лидеров в коллективах, выявление способных работников, могущих занять в будущем руководящие посты и организация развития их управленческих навыков);

социально-демографические (формирование структуры коллективов, предоставление отпусков по уходу за ребенком);

В магазине применяются также из психологических методов методы гуманизации труда (кондиционеры, безопасные компьютерные мониторы, удобство рабочего места). При приеме на работу на некоторые должности проверяют также психологическую пригодность (методы профессионального отбора). 

Вывод. 
В новых условиях хозяйствования коммерческая деятельность рассматривается как определяющая основа торгового предприятия. Одновременно усиливается внимание к функциям и методам коммерческой деятельностью предприятия. Основной функцией коммерческой деятельности является непосредственно продажа продукции. Вспомогательными функциями коммерческого характера являются маркетинг и юридические функции.
Решающим причинным фактором результативности деятельности людей является их мотивация. Мотивировать людей на достижение целей организации можно тремя группами методов управления: организационно-распорядительные (административные), экономические и социально-психологические
1.3 Особенности организации коммерческой деятельности торгового предприятия в условиях конкуренции 
Для углубленного исследования влияния коммерческой работы на результаты деятельности предприятий нами была предпринята попытка разработать систему основных составляющих ее оценки, которая могла бы быть использована в качестве самооценки коммерческой работы каждым торговым предприятием. Такая система, поможет определять направления совершенствования организации коммерческой деятельностью.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Планирование товарного предложения и обеспечение товарами раскрывается в товароснабжении.

Под товароснабжением розничной торговой сети понимается система мероприятий, представляющая собой сложный комплекс коммерческих и технологических операций по доведению товаров до предприятий розничной торговли [7, c.247].
Благодаря рационально организованному товароснабжению на розничных торговых предприятиях обеспечивается полнота и устойчивость ассортимента товаров, необходимый уровень товарных запасов, удовлетворение спроса населения, а также высокие финансово-экономические показатели работы торговых организаций и предприятий.
Основные требования по организации товароснабжения предприятий торговли (рисунок 5).
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Рисунок 5 – Основные требования по организации товароснабжения предприятий торговли

Товароснабжение торговых предприятий должно основываться на следующих основных принципах: планомерность, ритмичность, оперативность, экономичность, и технологичность [7].

Планомерность означает, что процесс товароснабжения предприятий розничной торговли должен носить планомерный характер. Завоз товаров в магазины и другие пункты продажи должен осуществляться на основе плановых графиков с учетом их ассортиментного профиля.
Ритмичность снабжения предполагает завоз товаров через относительно одинаковые промежутки времени. Ритмичность доставки товаров в магазины способствует ускорению оборачиваемости товаров, исключает образование излишних товарных запасов, необходимых для обеспечения бесперебойной работы розничного торгового предприятия на случай нарушения сроков завоза. Кроме того, ритмичность товароснабжения предприятий розничной торговли создает оптимальные условия для работы складов, оптовых баз и транспортных предприятий. Она позволяет более производительно использовать рабочую силу. При ритмичном товароснабжении рациональнее используются складские площади.
Важным условием рациональной организации товароснабжения является его оперативность. Она предусматривает, что ритм завоза товаров должен нарастать или сокращаться в зависимости от изменений в спросе на них, сезонных и других колебаний. Оптовые базы и другие предприятия, осуществляющие товароснабжение розничной торговой сети, должны оперативно учитывать эти изменения и вносить соответствующие коррективы, для чего им необходимо своевременно получать от розничных торговых предприятий информацию о ходе реализации товаров и состоянии товарных запасов.
Экономичность товароснабжения означает минимальные затраты рабочего времени, материальных и денежных средств на весь процесс доставки товаров в розничную торговую сеть. Это достигается эффективным использованием транспортных средств, механизацией погрузочно-разгрузочных работ, установлением рациональной звенности движения товаров, исключающей излишние складские технологические операции на пути движения товаров от производства до потребителей, четким оформлением документов по отпуску и приемке товаров. Таким образом, товароснабжение розничной торговой сети должно осуществляться на основе рациональных схем завоза товаров, которые разрабатываются с учетом минимизации грузооборота, оптимальной звенности. частоты доставки и размеров товарных партий.
Товароснабжение торговых предприятий осуществляется силами и средствами предприятий-поставщиков. При этом работники магазинов хотя и несут ответственность за коммерческую сторону товароснабжения, но не отвлекаются от своей непосредственной работы по обслуживанию покупателей.
Товароснабжение должно осуществляться на основе использования на всех его этапах прогрессивных технологических решений. Большую роль здесь играют модульные таротранспортные системы, являющиеся основой индустриализации товароснабжения торговой сети.
На организацию товароснабжения розничной торговой сети оказывают влияние многие факторы, важнейшие из которых следующие: уровень управления процессом товароснабжения; достоверность коммерческой информации, используемой для определения потребности в товарах; размещение сети розничных торговых предприятий; состояние и размещение складского хозяйства; транспортные условия; оснащенность предприятий розничной торговли торгово-технологическим оборудованием.
Значительная часть товаров завозится в розничную торговую сеть с оптовых предприятий. Такие товары, как хлеб и хлебобулочные изделия, молочные и мясные продукты и некоторые другие продовольственные товары повседневного спроса, поступают на предприятия торговли непосредственно с производственных предприятий – хлебозаводов, пищекомбинатов и т.п. В крупные универсальные специализированные магазины транзитом с промышленных предприятий могут поступать и другие товары, в том числе и сложного ассортимента. В основной же массе товары сложного ассортимента (культтовары, одежда, обувь и т.д.) завозят в магазины со складов оптовых торговых баз. В магазины товары также поступают с заготовительных предприятий, от личных подсобных и фермерских хозяйств, а также от лиц, занимающихся индивидуальной трудовой деятельностью.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Это направление коммерческой деятельности неразрывно связано с блоками, характеризующими планирование товарного предложения и формирование ассортимента товаров. Именно в результате предложения товаров потребителю формируется спрос, а в результате анализа спроса населения осуществляется закупка товаров и определяется ассортиментная и ценовая политика. В этом блоке важное место принадлежат рекламной работе торговых и производственных предприятий.

Характеристика рекламы, сделанная экспертами, отражает недостаточное внимание, уделяемое этому направлению в коммерческой деятельности. Реклама не оказывает достаточного стимулирующего действия (по большинству магазинов) на объем реализации товаров, для того чтобы окупить расходы на ее организацию.

Четвертый блок – «Экономическая эффективность коммерческой деятельности» – характеризует результативность управления коммерческой работой как конкретного предприятия, так и совокупности предприятий на определенной территории. Эти показатели завершают и обобщают оценку коммерческой деятельности.

В торговом предприятии коммерческая деятельность непосредственно влияет и на его экономические результаты, и на социальную эффективность торговли в целом. Экономическая и социальная эффективность торговли находятся в тесной взаимосвязи. Экономическую эффективность коммерческой деятельности следует оценивать по экономическим результатам, характеризующим работу предприятия в целом: обобщающим экономическим показателям (товарооборот, издержки, прибыль, цены); показателям использования ресурсов (выработка, товарооборачиваемость); качеству торгового обслуживания (широта, устойчивость и обновляемость ассортимента); качеству товаров.

Эффективность управления торговлей оценивается прежде всего с позиции качества торгового обслуживания и рентабельности предприятий. Составляющие эффективности управления во многом зависят от организации коммерческой деятельности и ее результатов, так как при осуществлении коммерческих операций формируются товарооборот, доходы предприятия, ассортимент товаров, проверяется их качество.

Коммерческая работа осуществляется на основе принятия управленческих решений, выработанных субъектами рынка. 

По определению рынок - это организованная структура, где "встречаются" производители и потребители, продавцы и покупатели, где в результате взаимодействия спроса потребителей (спросом называется количество товара, которое потребители могут купить по определенной цене ) и предложения производителей (предложение - это количество товара, которое производители продают по определенной цене ) устанавливаются и цены товаров, и объемы продаж. При рассмотрении структурной организации рынка определяющее значение имеет количество производителей (продавцов) и количество потребителей (покупателей), участвующих в процессе обмена всеобщего эквивалента стоимости (денег) на какой-либо товар. Это количество производителей и потребителей, характер и структура отношений между ними определяют взаимодействие спроса и предложения.

Ключевым понятием, выражающим сущность рыночных отношений является понятие конкуренции (competition) .

Конкуренция между потребителями - это взаимоотношения по поводу формирования цен и объема спроса на рынке. Стимулом, побуждающим человека к конкурентной борьбе , является стремление превзойти других . В соперничестве на рынках речь идет о заключении сделок и о долях участия в рыночной сфере . Конкурентная борьба - это динамический ( ускоряющий движение ) процесс. Он служит лучшему обеспечению рынка товарами. В качестве средств в конкурентной борьбе для улучшения своих позиций на рынке компании используют, например , качество изделий, цену, сервисное обслуживание, ассортимент, условия поставок и платежей, информацию через рекламу.

Для принятия обоснованных управленческих решений необходимо накопление и обработка коммерческой информации. В связи с этим одним из направлений повышения эффективности коммерческой деятельности предприятия, является совершенствование её информационного обеспечения. 

Успешное осуществление коммерческой деятельности невозможно без постоянного анализа и учета торговыми предприятиями информации, характеризующей ситуацию на рынке товаров и услуг. Ее принято называть коммерческой информацией. К ней следует относить информацию о: покупателях и мотивах покупок; требованиях рынка к товару; конъюнктуре рынка; конкурентной среде; потенциальных возможностях торгового предприятия и его конкурентоспособности.

Коммерческая информация – это определённый массив необходимой и достаточной для осуществления коммерческой работы информации коммерческого и технологического характера о деятельности хозяйствующих субъектов рынка и потребителях. 

Этот массив формируется каждым конкретным коммерческим работником с учётом его компетенции в управлении коммерческой деятельностью и должностными обязанностями. Коммерческая информация включает сведения, необходимые для осуществления и контроля над выполнением плана продажи по групповому ассортименту; данные, необходимые для проведения анализа состояния ассортимента товаров; сведения о поставщиках и покупателях товаров; правильное и своевременное оформление деловой документации; данные, необходимые для рекламно-информационной деятельности и другую информацию. 

Информация, являясь своего рода ресурсом для принятия управленческого решения и его продуктом, предполагает наличие источника информации и получателя (пользователя). Взаимодействие между ними определяется понятием информационного обеспечения. 

Получить достоверную коммерческую информацию можно путем проведения комплексных маркетинговых исследований. Ее можно получить как из внутренних, так и внешних источников. К числу внутренних источников относятся статистическая и бухгалтерская отчетность предприятия, данные оперативного учета результатов коммерческой деятельности. Таким образом можно получить информацию о ходе реализации товаров, о товарных запасах, ходе закупок, выполнении договорных обязательств поставщиками и т.д. В качестве внешних источников коммерческой информации используют данные государственной статистики, периодической печати, а также информацию, полученную при специальных обследованиях. Используя эту информацию, можно выявить тенденции развития товарооборота, особенности спроса населения на соответствующие товары. Очень важной является также информация о численности и составе населения, составе семей, доходах и т.д.

Рассмотрим значение отдельных видов информации в коммерческой деятельности торговых предприятий.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Сбор информации необходимо осуществлять из всех доступных источников: внутренняя информация, обзоры рынка, статьи в журналах, реклама конкурентов, инсайдерская информация о деятельности конкурентов, Интернет. SWOT анализ.

Результатом сбора информации должно быть чёткое и ясное представление о возможностях и угрозах, сильных и слабых сторонах предприятия. SWOT анализ.

Раскрытие матрицы SWOT-анализа заключается в построении взаимосвязей между сильными и слабыми сторонами и возможностями и угрозами. SWOT анализ.

Работа над матрицей осуществляется итерациями.

1) Первичное формулирование фраз

2) Анализ их осуществимости и значимости

3) Ранжирование фраз по значимости в каждом квадранте

4) Дополнение сильных и слабых сторон при необходимости

5) Корректировка полученных фраз до уровня приемлемого для реализации

Используя обозначенные в квадрантах вопросы, можно сформулировать список мер.

При формулировании мер можно использовать несколько сильных и слабых сторон с одной возможностью или угрозой и наоборот. SWOT анализ.

Для определения основных направлений развития бизнеса необходимо, используя полученные данные SWOT-анализа (общая форма и развёрнутая форма):

1) Составить общий структурированный список мероприятий, которые были сформулированы на предыдущем этапе в 3-х квадрантах

2) Сформировать критерии для определения наиболее значимых мероприятий

3) Проранжировать меры по выбранным критериям 

4) Сформировать план реализации намеченных мероприятий.

Основу анализа ближайшего окружения фирмы составляет конкурентный анализ среды, который обычно строят на использовании так называемой модели пяти сил М. Портера. 

Анализ сил конкуренции проводят с помощью метода, предложенного Майклом Портером, который учитывает 5 реальных сил, действующих на рынке (Классическая модель конкурентной среды – рис. 7). 
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Рисунок 7 Классическая модель конкурентной среды М.Портера

Согласно этой теории на деятельность фирмы оказывают влияние пять сил:

· конкурентная борьба внутри отрасли;

· угроза появления товаров и услуг-субститутов;

· способность поставщиков диктовать свои условия;

· угроза появления новых конкурентов;

· способность покупателей диктовать свои условия.

В этой модели значение и сила влияния каждого из факторов конкуренции меняется от рынка к рынку и определяет цены, издержки, размеры капиталовложений в производство и сбыт продукции и, в конечном счете, прибыльность бизнеса.

1. Соперничество  внутри отрасли идет за укрепление своих рыночных позиций, за создание и развитие конкурентных преимуществ.

2. Воздействие товаров-субститутов – здесь понимается предложение товаров фирмами, не входящими в данную отрасль. Увеличение числа продуктов-заменителей в отрасли может существенно ограничить потенциал роста и прибыли в долгосрочной перспективе.

3. Рыночная власть поставщиков – их влияние определяется наличием альтернативных источников поставок с различными ресурсам, ценами и условиями. На разных рынках рыночная власть поставщиков не одинакова. Она высока в случае монополии на ресурсы и низка там, где на рынке работает большое число поставляющих фирм с товарами – заменителями.

4. Рыночная власть покупателя – «Покупатель голосует своим кошельком»  за счет свободы и независимости выбора. Покупатели могут снижать цены, уменьшая тем самым прибыль компании. Рыночная власть покупателей также неодинакова: там, где власть поставщиков низка и присутствуют большие объемы стандартных товаров, которые можно без проблем приобрести у разных продавцов, рыночная власть покупателей обычно очень высока.

5. Угроза появления новых конкурентов – их влияние объясняется тем, что их вхождение в отрасль (обычно с более новыми технологиями, товарами и способами продаж) перераспределяет  рыночные доли  и ограничивает прибыль уже существующих конкурентов.

Кратко рассмотрим эти конкурентные силы предприятий торговли.

Существует понятие «барьер входа в отрасль», высоту которого следует учитывать как организациям, находящимся внутри отрасли (для них чем выше барьер, тем лучше), так и организациям, которые предполагают осуществить выход в новую отрасль (для них чем он ниже, тем лучше). Высота барьера определяется следующими факторами:

9. Изучение конкурентов и завоевание преимуществ в конкурентной борьбе

1. Экономикой масштабов. Обычно организации, впервые появившиеся на рынке, начинают деятельность по сбыту нового продукта в масштабах существенно меньших, нежели его традиционные производители. Поэтому их производственно-сбытовые издержки выше, что обусловливает при примерном равенстве рыночных цен получение этими организациями меньшей прибыли, а может быть, и убытки. Готова ли организация, ради освоения нового бизнеса, пойти на это?

2. Привычностью марки товара. Потребители конкретных товаров ориентированы на приобретение товаров определенных марок. Новым производителям необходимо сделать свою марку популярной среди новых потребителей. Зачастую это очень сложная задача.

3. Фиксированными затратами, связанными с входом в новую отрасль (следование новым стандартам, требованиям дизайна и др.).

4. Затратами на новые основные фонды, которые во многих случаях требуется создавать для выпуска нового продукта.

5. Доступом к системе товародвижения.

Традиционные производители данной отрасли могут создать барьеры для новых производителей на пути их проникновения в функционирующие сбытовые сети. В этом случае новым товаропроизводителям придется создавать свои каналы сбыта, что требует высоких затрат.

6. Доступом к отраслевой системе снабжения. В данной области существуют те же барьеры, что и в случае с системой товародвижения.

7. Отсутствием опыта производства данного вида продукта, вследствие чего его себестоимость в общем случае выше, чем у традиционных производителей данной отрасли.

8. Возможными ответными действиями предприятий отрасли, направленными на защиту своих интересов. Например, отказ в продаже необходимых патентов, лоббирование в правительстве и местных структурах власти своих интересов, в результате чего традиционные производители могут иметь налоговые и другие льготы, а доступ на рынок новых товаропроизводителей будет затруднен.

Что касается угрозы замены данного продукта новыми продуктами, то имеется в виду производство новых продуктов, удовлетворяющих ту же потребность, но созданных на основе принципиально новых идей. Например, в шестидесятые годы нашего века химическая промышленность начала выпуск высокопрочных дешевых пластмасс, которые стали вытеснять металл из машиностроения, строительства и др. При оценке угрозы замены необходимо учитывать характеристики и цену продукта-заменителя по отношению к традиционным продуктам, цену переключения на использование нового продукта, которая может быть достаточно высокой из-за необходимости потребителям продукта-заменителя менять оборудование, переучивать кадры и др. Кроме того, необходимо принимать в расчет, предрасположен ли потребитель к замене традиционно покупаемых продуктов.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Гибкость коммерции должна проявляться в своевременном учете требований рынка, для чего необходимо изучать и прогнозировать товарные рынки, развивать и совершенствовать рекламу, а также внедрять в коммерческую деятельность инновации.
2 Анализ организации коммерческой деятельности торгового предприятия Центр «Cosmoprof»

2.1 Характеристика организационно-хозяйственной деятельности предприятия

НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» – Негосударственное образовательное учреждение дополнительного профессионального образования «Центр «Cosmoprof», специализирующееся  на организации обучения, семинаров, консультаций, мастер-классов, стажировок постоянно действующих методистов, а также на продаже косметики и оборудования, одноразовых аксессуаров для салонов красоты, косметологических, парикмахерских, маникюрных и педикюрных кабинетов.

НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» объединяет в себе такие услуги как:

· Обучение специалистов со средним и высшим медицинским образованием с присвоением специальности «КОСМЕТИК III разряда» (мезотерапия, пирсинг, пилинг, восковая депиляция, перманентный макияж и т.д.)

· Обучение специалистов техникам испанского массажа: «Хиромассаж», «Гемолимфодренаж», «Нейроседативный массаж» лица и тела (эксклюзивные методики  массажа Энрике Кастеллс Гарсия).

· Подготовка специалистов маникюра, педикюра, моделирования искусственных ногтей  (начальный курс маникюра, наращивание ногтей с применением акриловых и гелевых технологий, базовый курс медицинского аппаратного педикюра, аппаратный маникюр, художественный дизайн ногтей, семинары по решению проблем вросшего ногтя).

· Оптово-розничная продажа косметики и оборудования, одноразовых аксессуаров для салонов красоты, косметологических, парикмахерских, маникюрных и педикюрных кабинетов.
Перечень продукции, предлагаемой покупателям фирмой Центр «Cosmoprof» представлен в Приложении А.
Предприятие имеет Лицензию  серия А № 194290 Рег. № 1511 от 6 октября 2005г.,  выдана Министерством образования и науки Челябинской области.
НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» создано в соответствии с Гражданским Кодексом Российской Федерации, Федеральным Законом Российской Федерации «Негосударственных образовательных учреждений» и иным действующим законодательством РФ.

НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» было зарегистрировано феврале 2005 года, что подтверждается Уставом и  документами о государственной регистрации в ИФНС и других фондах.

Полное фирменное наименование организации – Негосударственное образовательное учреждение дополнительного профессионального образования «Центр «Cosmoprof».

Организационно-правовая форма организации – Негосударственное образовательное учреждение дополнительного профессионального образования.

Полное наименование юридического лица – Негосударственное образовательное учреждение дополнительного профессионального образования «Центр «Cosmoprof».

Сокращенное наименование юридического лица – НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof».

Целью деятельности НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» является получение прибыли для дальнейшего развития предприятия и соответственно увеличение доходов учредителей.

Учредителями НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» являются два физических лица: Краснова Елена Олеговна, Краснов Сергей Валентинович. НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» является юридическим лицом и строит свою деятельность на основании Устава и действующего законодательства Российской Федерации.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Отправка запроса на материал. Данная стадия состоит из следующих этапов: 

Организация или возобновление переписки с возможными поставщиками. На данном этапе с возможными поставщиками организовывается или возобновляется переписка при помощи выбранного средства связи, которым может быть: традиционная почта; средства факсимильной связи; электронная почта; личная доставка представителем Исполнителя (Заказчика)
Подготовка и оформление запроса, в соответствии с заявкой на материал. В соответствии с данной заявкой на материал торговый персонал подготавливается запрос на материал, который представляет собой просьбу к поставщику на поставку материала, идентификатор , требуемое количество и сроки поставки которого указаны в соответствующих позициях формы запроса. Подготовленный и оформленный соответствующим образом запрос согласовывается с руководителем Центре «COSMOPROF», и в случае необходимости  в него вносятся корректировки. Подготовленный и соответствующим образом оформленный запрос на материал отправляется возможным поставщикам при помощи выбранного средства связи, которым может являться: традиционная почта; факсимильная связь; электронная почта; личной доставкой представителем. 

Регистрация отправки запросов возможным поставщикам. На основании записей об отправке запроса (сделанных при его отправке) и информации из документов, подтверждающих его получение, делаются необходимые записи в регистрационных формах.

Выбор наиболее подходящих поставщиков. Данная стадия состоит из следующих этапов: 

Получение предложений от возможных поставщиков. При получении коммерческих предложений от возможных поставщиков производится их регистрация в установленном порядке. Цены и условия поставки возможных поставщиков регистрируются к соответствующему запросу. Для зарегистрированных предложений может быть составлен сравнительный список цен и условий поставки. 
Согласование полученных предложений. При возникновении вопросов по полученным от возможных поставщиков коммерческим предложениям, проводится согласование по позициям, требующим пояснения или дополнительной информации.
Регистрация получения коммерческих предложений от возможных поставщиков. При получении коммерческих предложений от возможных поставщиков производится их регистрация в установленном порядке. Цены и условия поставки возможных поставщиков регистрируются к соответствующему запросу. Для зарегистрированных предложений может быть составлен сравнительный список цен и условий поставки. 
Выбор наиболее подходящих поставщиков. На основе сравнительного списка цен и условий поставки для зарегистрированных и согласованных коммерческих предложений от возможных поставщиков, факта наличия или отсутствия в данный момент с ними долгосрочных договорных отношений, а также на основе дополнительной информации о компании - возможном поставщике производится выбор наиболее подходящих поставщиков.
Поставщиками компании являются такие фирмы: как ООО "Леди Ди", "Немектрон-СПб", "Ананта", "Аверс" и др.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Центр «Cosmoprof» осуществляет свою торговую деятельность по договорам с поставщиками товаров только при централизованном завозе товаров, так как при этом эффективнее используется транспорт, рабочая сила, снижаются издержки обращения. Ритмичный завоз по графикам обеспечивает постоянство ассортимента, ускоряет товарооборачиваемость.

Доставка товара от производителя или поставщика на склад Центра «Cosmoprof» осуществляется  следующими  путями:

· собственным транспортом (имеются два автомобиля);

· очень часто транспортом фирм, поставляющими  свой товар; 

· привлечённым автомобильным транспортом (особенно в предпраздничные дни).

В  том  случае,  если  доставка  товара  производится  привлечённым  транспортом  Центр «Cosmoprof»  пользуется  услугами  компаний-перевозчиков,  которые  имеют  лицензию  на  осуществление  подобной  деятельности. Для  этого  с  данными  компаниями  заключается  договор,  в  котором  указываются  объёмы  и  сроки  доставки  груза,  оговариваются  условия  оплаты  и  ответственность  сторон  за  сохранность  груза.
Поскольку рыночный успех является критерием оценки деятельности предприятии Центр «Cosmoprof»  , а рыночные возможности предопределяются правильно разработанной и последовательно осуществляемой ассортиментной политикой, то именно на основе изучения рынка и перспектив его развития предприятие получает исходящую информацию для решения вопросов, связанных с формированием, управлением ассортиментом и его совершенствованием.

Ассортимент Центр «Cosmoprof» постоянно изменяется путем включения в него новых разновидностей товаров. Обновление ассортимента своей продукции позволяет предприятию завоевывать новых клиентов, успешно конкурировать и повышать уровень качества обслуживания.

Ассортимент Центра «Cosmoprof» можно условно разделить на  5 групп:

1. Оборудование для салонов красоты

2. Профессиональная косметика

3. Гомеопатические препараты

4. Профессиональные средства и материалы для салонных процедур

5. Инструменты и аксессуары 

Проведем анализ структуры ассортимента предлагаемых товаров в Центре «Cosmoprof» и степень их потребления (Рис. 9).
Таким образом, можно сказать, что основную долю в ассортименте составляют товары группы «Профессиональная косметика», они занимают большие проценты в общей реализации.
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Рисунок 9 -  Структура ассортимента Центра «Cosmoprof»
Полнота ассортимента – это соответствие фактического наличия товаров на торговом предприятии разработанному ассортиментному перечню.

Устойчивость (стабильность) ассортимента товаров – бесперебойное наличие в продаже товаров, предусмотренных ассортиментным перечнем.

Полнота и устойчивость ассортимента розничных торговых предприятий определяется с помощью показателей, именуемых коэффициентами полноты и устойчивости (стабильности) ассортимента.

Коэффициент полноты ассортимента (Кп) можно определить по формуле
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где Qф – фактическое количество разновидностей товаров в момент обследования (проверки);
Qп – количество разновидностей товаров, предусмотренное ассортиментным перечнем.
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На полноту ассортимента товаров влияют факторы, причем, нередко случайные (например, задержка поставки, нарушение графика завоза и т. п.). 

Для исключения воздействия случайных факторов и более правильной оценки товарного ассортимента, его полноту целесообразно определять за отдельные периоды по данным нескольких проверок ассортимента магазина. 

Коэффициент стабильности, или устойчивости, ассортимента (Ку) определяется по формуле
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где 
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 – фактическое количество разновидностей товаров в момент отдельных проверок;
Qп – количество разновидностей товаров, предусмотренное ассортиментным перечнем;
n – число проверок.

Ассортиментный перечень товаров Центра «Cosmoprof» предусматривает 900 наименований. Всего в течении 2009 года  было проведено 12 проверок ассортиментного перечня. Были получены следующие данные:

1-я проверка – 880 наименований товара

2-я проверка – 900 наименований товара

3-я проверка – 850 наименований товара

4-я проверка – 890 наименований товара

5-я проверка – 910 наименований товара

6-я проверка – 830 наименований товара

7-я проверка – 920 наименований товара

8-я проверка – 900 наименований товара

9-я проверка – 930 наименований товара

10-я проверка – 915 наименований товара

11-я проверка – 940 наименований товара

12-я проверка – 895 наименований товара

По результатам полученных данных можно рассчитать коэффициент стабильности, или устойчивости, ассортимента Центра «Cosmoprof».
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Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Система учета и отчетности.

Составлением и сдачей отчетов занимается бухгалтерская фирма ООО «Компания «Профит», которая рассчитывает налоги, составляет и сдает отчеты, поэтому все документы по отчетности хранятся у них.

Особенности налогообложения.

НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» применяет Упрощенную систему налогообложения, объектом налогообложения являются ДОХОДЫ.

Принципы и основы управления персоналом 

При расстановке кадров необходимо соблюдение следующих принципов:

· соответствия; 

· перспективности; 

· сменяемости. 

Принцип соответствия означает соответствие нравственных и деловых качеств претендентов требованиям замещаемых должностей.

Принцип перспективности основывается на учете следующих условий:

· установление возрастного ценза для различных категорий должностей; 

· определение продолжительности периода работы в одной должности, на одном и том же участке работы; 

· возможность изменения профессии или специальности, организация систематического повышения квалификации; состояние здоровья. 

Принцип сменяемости заключается в том, что лучшему использованию персонала должны способствовать внутриорганизационные трудовые перемещения, под которыми понимаются процессы изменения места работников в системе разделения труда, а также смены места приложения труда в рамках организации, так как застой (старение) кадров, связанный с длительным пребыванием в одной и той же должности, имеет негативные последствия для деятельности организации. 

Расстановка персонала в организации прежде всего предполагает правильное распределение работников по категориям промышленно-производственного персонала (рабочие, ученики, ИТР, служащие, МОП). При этом следует добиваться наиболее оптимального соотношения между численностью данных категорий путем установления нормативов численности рабочих, ИТР и других категорий персонала. На базе научно обоснованных норм затрат труда решается в каждом конкретном случае, сколько требуется рабочих для выполнения того или иного объема работ.

Рациональная расстановка персонала подразумевает соблюдение определенных для данных условий пропорций по квалификации, социальной активности, возрасту, полу. В инструкциях по расстановке кадров должны быть зафиксированы также и социально-психологические аспекты совместимости сотрудников.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

2.Повышение качества обслуживания покупателей.
Достижению целей управления процессом торгового обслуживания в «Центр «Cosmoprof» в значительной степени способствует так же решение следующих задач:

· Определение критериев оценки качества исполнительной деятельности всех категорий работников.

· Разработка системы показателей количественной оценки качества торгового обслуживания покупателей.

· Выполнение каждым работником и каждым структурным звеном требований по повышению качества организации труда и культуры обслуживания.

· Оценка и анализ показателей качества торговых процессов в соответствии с достигаемыми результатами деятельности.

· Контроль за выполнением комплекса мероприятий по достижению запланированного уровня качества торговли.

· Взаимоувязка критериев оценки эффективности и качества функционирования с качеством торгового обслуживания.

· Получение наиболее полной и достоверной информации о факторном уровне качества торговых процессов, оценка и сравнение его с запланированным.

Необходимо соблюдать  правила при обслуживании клиентов: 

-  Всегда говорить "Да", на вопрос о возможности сделать что-то силами компании - это сделает клиентов лояльнее; 

-  Увеличивать спектр сопутствующих услуг - это поможет удержать клиентов; 

-  Если клиент обратился с проблемой, то сотрудник к которому он обратился, имеет полномочия принимать все необходимые решения. Интересы клиента приоритетны.

Компании «Центр «Cosmoprof» следует определить:

а) требования, установленные потребителями, включая требования к поставке и деятельности после поставки;

б) требования, не определенные потребителем, но необходимые для конкретного или предполагаемого использования, когда оно известно;

в) законодательные и другие обязательные требования, относящиеся к продукции;

г) любые дополнительные требования, определенные организацией.

Сегодня потребители все чаще обращают внимание на дополнительные критерии, такие как сроки доставки, возможность получения заказанного товара в четко оговоренное время, а также качественное информационное сопровождение процесса выполнения заказа. 

В настоящее время компания «Центр «Cosmoprof» не может  предложить своим клиентам доставку товара в день получения заказа (обычной практикой является доставка на следующий день). Однако очевидно, что в настоящее время стандарты обслуживания становятся более жесткими, и от способности соответствовать им будет зависеть положение компании на рынке.

Главным направлением развития торговой компании «Центр «Cosmoprof» в настоящие время и в перспективе является значительное повышение качества обслуживания покупателей, что имеет большое социально–экономическое значение.

Для большей управляемости  отделу продаж необходимо ввести четкие пошаговые критерии качества работы каждого менеджера, внедрять систему индивидуального планирования, и четко фиксировать всю историю взаимодействия с конкретным клиентом. Совет. В данном случае, один из возможных выходов - внедрение в компании CRM системы, которая фиксирует поэтапно каждое действие менеджеров, позволяет получить доступ к информации всем сотрудникам, вести историю взаимодействия с клиентом, строить статистику продаж и анализировать ее. Владея такой системой, руководитель отдела продаж сможет четко проследить, в чем заключается слабые и сильные стороны работы его отдела.

Комплекс мер по повышению производительности отдела доставки зависит прежде всего от сложности поставленной задачи и может включать как принятие организационных мер, уменьшающих влияние человеческого фактора на всех этапах обработки заказа, так и практически полную автоматизацию операций планирования маршрутов, контроля и управления транспортными средствами диспетчерской службой.
3.Разработка ассортиментной матрицы.
Принимая во внимание необходимость постоянного регулирования ассортимента товаров с учётом изменения конъюнктуры рынка и других факторов, в Центре «Cosmoprof», могут быть использованы ассортиментные матрицы - полный перечень всех товарных позиций, утвержденных для продажи на определенный период времени с учетом требований ассортиментной политики компании и особенностей формата и расположения.
Для составления ассортиментной матрицы необходимо:

1. Определить формат торгового предприятия и его основную концепцию и позиционирование (что и как мы будем продавать). Требования к формату, специфика региона или города (город с развитой инфраструктурой, промышленный, город-порт или областной центр, столица региона или окраина), особенности местоположения («спальный» район, в центре города, возле оживленной трассы, рядом рынок и т. п.).

2. Изучить покупательский спрос, провести сегментирование покупателей (кому мы будем это продавать, кто основной потребитель продукции Центра «COSMOPROF»,: возраст, уровень доходов, семейное положение, образование, как отдыхает, что покупает чаще всего, зачем совершает покупки в нашем магазине, что хочет получить, какие услуги ожидает от нас или конкурентов). Целевой сегмент — тот, на котором стоит сосредоточить маркетинговые усилия. Это группа покупателей, приобретающих чаще или больше всего и приносящих магазину наибольшую прибыль. Суть сегментирования как раз в том, чтобы выделить самые интересные и прибыльные для Центра «Cosmoprof», группы клиентов и создать для них предложение, максимально отвечающее потребностям этих групп.

3. Изучить ассортимент конкурентов (кто из конкурентов присутствует, какие преимущества имеет, какой уровень цен у конкурентов, какие услуги они предлагают, кто из других сетей еще собирается «прийти»).

4. Принять решение о товарах, которые будут продаваться, и об уровне цен на эти товары. На данном этапе уместно начать подбор поставщиков, которые могут удовлетворять нашим ожиданиям в отношении цен, качества товара и регулярности поставок.

На основании покупательского спроса выделить категории, группы и классы товаров. Составить товарный классификатор, выделив эти три уровня.

Первый уровень — класс товаров. В ряде случаев первым (высшим) уровнем классификатора может являться класс товаров — то, что в представлении покупателя объединено общим функциональным назначением.

Второй уровень — товарная группа. Это совокупность товаров, объединенных некими общими признаками: видом товара, способом производства и т. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Заключение

В процессе выполнения задач были определены следующие выводы: 

1. Коммерческая деятельность – это комплекс приемов и методов, обеспечивающих максимальную выгодность любой торговой операции для каждого из партнеров при учете интересов конечного потребителя. Главная цель коммерческой деятельности – получение прибыли через удовлетворение покупательского спроса при высокой культуре торгового обслуживания.
Организация  коммерческой деятельности включает в себя такие направления:

· закупка материально-технических ресурсов и товаров оптово-посредническими и другими торговыми предприятиями;

· планирование ассортимента и сбыта продукции на предприятиях;

· организация сбыта продукции;
· выбор наилучшего партнера в коммерческой деятельности;

· организация продажи товаров и оказание дополнительных услуг;
В новых условиях хозяйствования коммерческая деятельность рассматривается как определяющая основа торгового предприятия. Одновременно усиливается внимание к функциям и методам коммерческой деятельностью предприятия. Основной функцией коммерческой деятельности является непосредственно продажа продукции. Вспомогательными функциями коммерческого характера являются маркетинг и юридические функции.

Главная цель коммерческой деятельности торгового предприятия в условиях конкуренции – получение прибыли через удовлетворение покупательского спроса при высокой культуре торгового обслуживания.
Решающим причинным фактором результативности деятельности людей является их мотивация. Мотивировать людей на достижение целей организации можно тремя группами методов управления: организационно-распорядительные (административные), экономические и социально-психологические.
Коммерческая деятельность на всех без исключения предприятиях является необходимым условиям здоровых рыночных отношений. В наше время в коммерции занято огромное число организаций и человек. Качество ее ведение отражает способности предприятия быть конкурентоспособным.

В условиях Российского рынка, когда происходит дефицит оборотных средств вследствие инфляции денег, затруднений реализации готовой продукции, периодических кризисов в стране, коммерческая деятельность превратилась в главную составляющую успеха фирмы.

Гибкость коммерции должна проявляться в своевременном учете требований рынка, для чего необходимо изучать и прогнозировать товарные рынки, развивать и совершенствовать рекламу, а также внедрять в коммерческую деятельность инновации.
2. НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» – Негосударственное образовательное учреждение дополнительного профессионального образования «Центр «Cosmoprof», специализирующееся  на организации обучения, семинаров, консультаций, мастер-классов, стажировок постоянно действующих методистов, а также на продаже косметики и оборудования, одноразовых аксессуаров для салонов красоты, косметологических, парикмахерских, маникюрных и педикюрных кабинетов. Целью деятельности НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» является получение прибыли для дальнейшего развития предприятия и соответственно увеличение доходов учредителей.

Миссия предприятия: Используя прогрессивные современные технологии, обеспечить высокий уровень обслуживания, предлагая клиенту в рамках единого комплекса предприятия, широкий спектр товаров и услуг для поддержания и укрепления здоровья, красоты лица и тела.

Центр «Cosmoprof» своевременно и правильно заключает договора с поставщиками, а также устанавливает рациональные прямые договорные связи по поставкам товаров, как правило, на один год и осуществляет постоянный контроль за их исполнением.

Поскольку рыночный успех является критерием оценки деятельности предприятии Центр «Cosmoprof»  , а рыночные возможности предопределяются правильно разработанной и последовательно осуществляемой ассортиментной политикой, то именно на основе изучения рынка и перспектив его развития предприятие получает исходящую информацию для решения вопросов, связанных с формированием, управлением ассортиментом и его совершенствованием.

Ассортимент Центра «Cosmoprof» можно условно разделить на  5 групп:

1. Оборудование для салонов красоты

2. Профессиональная косметика

3. Гомеопатические препараты

4. Профессиональные средства и материалы для салонных процедур

5. Инструменты и аксессуары 

Главным направлением развития компании НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» в настоящие время и в перспективе является значительное повышение качества обслуживания покупателей, что имеет большое социально–экономическое значение.

По мнению сотрудников Центра «Cosmoprof», явными преимуществами организации коммерческой деятельности являются:

- Широкий ассортимент товаров;

- Большие складские площади;

- Оптимальное использование торговой площади.

Наиболее сильными отрицательными сторонами являются:

- Слабо развитая работа по управлению и контролю над товарными запасами;

- Оптовый склад не выполняет своих прямых функций;

- Отсутствие системы обучения торгового персонала.
Так же, были получены сведения о том, что 60% покупателей хотели бы, чтобы проводились промоакции, чтобы руководители ввели в обращение карту постоянного клиента.
3. Конкуренция на рынке заставляет продавцов Центра «Cosmoprof» заботится о соответствующем качестве своего товара, так как рынок всесторонне и объективно оценивает любой товар и вытесняет тот, который не удовлетворяет требования потенциальных покупателей. Поэтому конкуренты стараются повышать качество обслуживания. Для этого, например, они набирают высококвалифицированных сотрудников. Стараются работать с самыми лучшими поставщиками. Также проводят разные акции, например, вводят систему скидок, доставка товара и установка,  презентация товара: проведение демонстраций, показов, вечеров с целью привлечения внимания покупателей и специалистов к потребительским характеристикам товара, гарантирование возврата денег: восстановление имиджа при недоброкачественном товаре, продажа товара в кредит, лотереи и так далее.

Следствием возрастающей конкуренции на рынке товаров и услуг является повышение уровня требований клиентов. В таких условиях развитие Центра«Cosmoprof», ориентированной на обслуживание большого числа потребителей, должно быть очень динамичным. Его целью является предоставление услуг, качество и объем которых будут соответствовать ожиданиям клиентов.

4. НОУ ДПО «Центр «Cosmoprof» необходимо создание конкурентного преимущества, путем повышения способности привлечь покупателей более высокой потребительской ценностью продукции - ее особым качеством, надежностью, уровнем послепродажного обслуживания и т.п. Это обеспечит фирме получение бóльшей по сравнению с конкурентами прибыли: благодаря более высоким ценам, обеспечивающим повышенную прибыль в расчете на единицу продукции. 
Разработаны мероприятия по совершенствованию организации коммерческой деятельности торгового предприятия Центр "Cosmoprof" в условиях конкуренции.

1.Выбор конкурентной стратегии - в своей деятельности компании «Cosmoprof» стоит придерживаться агрессивной рыночной стратегии. В этом случае фирма быстрее сможет завоевать нужные позиции на рынке и встать в ряд самых крупных и известных организаций в своем секторе.

2.Повышение качества обслуживания покупателей – создание наиболее благоприятных условий для выбора и покупки нужных товаров и оказания предусмотренных услуг

3.Разработка ассортиментной матрицы - полный перечень всех товарных позиций, утвержденных для продажи на определенный период времени с учетом требований ассортиментной политики компании и особенностей формата и расположения. Наличие таких перечней позволяет не только рационально регулировать ассортимент товаров, но и систематически контролировать его полноту и стабильность.

4.Повышение эффективности торгового персонала – необходимо стимулировать персонал к большей ответственности и включать его в общую систему планирования деятельности компании.

5.Ввести на предприятии систему маркетинговых методов и приемов, таких как, социологические опросы покупателей, проведение рекламных акций, выработать и ввести в обращение карту постоянного покупателя. Эти меры позволят привлечь большее число покупателей, а соответственно увеличить получаемую прибыль. 
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Приложение А
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

[image: image10.jpg]ECO - 3konoruuecku umucras resiesas TexHonorus

ECO-1131 JECO - Habop "4-Spa renesbie cuctembl 6e3 3anaxa” (B npogaxe ¢ mapta 2009) 2 920,00
ECO-4520 Jrenb "ECO", pnst TUNCOB, Npo3paynbiit 28,4 r (B npoaaxe ¢ mapta 2009) 1 700,00
ECO-4520-T [Fenb "ECO" ckynbNTYpHbIK, Npo3padHbiv 28,4 r(B npoaaxe ¢ mapta 20039) 1 700,00
ECO-4520-C [l'enb "ECO" npo3payHbiv C kanbuueM, 28,4 r (B npogaxe ¢ mapta 2009 1 700,00
] 8 OB bIC e O O
b CsetooTeepxaaemas akpunobas cucrtema
920 Jlukeuna ceeTooTBEpXAAEMbI, 6€3 3ar.axa, 60Mn 880,00
910 Jinkeua ceetooTeepxaaeMbiii, 6e3 3anaxa, 120mn 1 520,00
911 JINKBUA CBETOOTBEPXAGEMbIA, 6e3 3anaxa, 237mMn 2 750,00
+ CamooTsepxaaemas GKpUNIoOBas cUCTema ¢ 3arnaxom : ;
387 Jlukeug opuruHansHelii 60 mn 525,00
388 JInkBUA OpUrMHanbHbiit 237 Mn 1 520,00
389 JINKBUA OpUruHanbHbii 474 Mn 2 350,00
383 JINKBUZ, OPUrMHANbHbIK 948 Mn 3 450,00
= Tyapsr .
AkpunoBas nyapa po3osasi,npo3payHas,benas 45r 560,00
AkpunoBas nyapa po3oBas,npo3padyHas,benas 165r 1 985,00
AkpunoBas nyapa pososas,npo3padnas,6enas 360r 3 270,00
2090 Habop uBeTHbIX akpunosbix nyap 8 wr. x 3,55 1 550,00
2091 Axkpunosas nyapa 3,55 r, ronybas 260,00
2092 Akpunosas nygpa 3,55 r, opaHxesas 260,00
2093 Akpunosas nyapa 3,55 r, xentas 260,00
2094 Akpunosas nyapa 3,55 r, uepdas 260,00
2095 Akpunosas nyapa 3,55 r, ¢pykcus 260,00
2096 Axkpunosas nyapa 3,55 r, kpacHas 260,00
2097 Axkpunosas nyapa 3,55 r, 3enenas 260,00
2098 Akpunosas nyapa 3,55 r, nypnypHas 260,00
2099 Habop UBETHLIX MUIMEHTOB ANA aKPUNOBOK Nyapsl 6 wT. X 3,55 r 1 650,00
002 Habop useTHbix Uckpsawmxca akpunosblix nyap "PRISMAFIX" 3 wrt. x 3,5 850,00
- ECO - 3ronoruuecku YMcTas aKpunosas TexHonorus (8 npoAaxe ¢ mapra 2009)
EC0-920 | /inkeua"ECO"cBeTooTBEpXAaEMbIA,6e3 3anaxa,60mn 1 050,00p.
ECO-1133 | Jiukeua"ECO"cBeTooTBEpXAaEMbIi, 63 3anaxa,200mn 1 750,00p.
ECO-1134 | Nlukeng"ECO"cBeTOOTBEPXKAAEMDII,6€3 3anaxa,454mn 3 210,00p.
Akpunosas nyapa "ECO" npospayHas,po3oBas,benas 45r 700,00p.
Axpunosas nyapa "ECO" npospauHasn,po3osas,benaa 165r 2 045,00p.
Akpunosas nyapa "ECO" npospauHas,po3oBas,6enas 454r) 3 330,00p.
25 Axceccyaphl = :
422 MNpavimep kapaHaalu 260,00
420 Mparimep Ans opUrMHanbHbIX akpunartos 7.5Mn 295,00
42115 |Npaitmep Ans opurmHanbHbix akpunatos 10Mn 350,00
350R XuUaKoCTb Ana MblTba KMCToYek 120 mn. 350,00
e "ZbloxeH" - CAMOOTBEPKAGEMEIV aKpUnat 3 “
25000 |[MoHoMep camMooTBepxkaaeMblit "ObroxeH", 100Mn 1 650,00
25001 f{MoHomep camooTBepxaaeMblii "dbroxer", 250mMn 2 625,00
25002 JAkpunosas nyapa "®bioxeH", 45r Benas,npospayHas,po3osas 899,00
25005 [|Ha6op npo6HukoB "dbioxeH" 600,00
25006 |Monomep camooTBEpXAaembin "ObioxkeHn Mnwc”, 100mMn 1 650,00
25007 [MoHoMep camooTBepxaaembii "ObioxeH MNnioc”, 250mn 2 625,00
25008 JAkpunosas becnpumecHas nyapa "®bioxeH Mnioc" 45r Benaa, npo3paudas, po3osas 899,00
25011 |JHabop akpunosbix nyap "®ObloXeH" OCHOBHbIX LBETOB yn.8wWT 2 045,00
25012 fHabop akpunoBbix nyap "®bloxeRr" CTpacTHbIX LBETOB yn.8wT 2 045,00
| CTTA-komnsexke CUCCIO Naturale
AWTUCenTUYECKUe cpeacTsa
3047 ?g;:::;:ﬁcggsa;;iz:Kcv-lro:)en, MONOKO U Macno 6enoro uaiHoro aAepesa yn.100wr] 1 500,00
3021 AHTUCENnTUYECcKkUe Wwapuku ¢ apomatom mMops yn.100 wr (Cpeactso a/ o6paboTtku cTon) 1 500,00





        Продолжение таблицы Г.1
[image: image11.jpg]AHTUCENTUYECKUE LLAPUKA 3KCTpakTa nanainm u 3eneHoro 4as yn.100wr (CpeactBo 4/

Tena 908 r

1 500,00
obpaboTtku cTon) '
AHTUCENTUHECKUE WAaPUKKW rpaHaT u uHxup yn.100wr (Cpeacteo a/ o6paboTku cron) 1 500,00
AHTUCENTUYECKME Wunyune Tabnetkn saccoptumenTe yn.24wt (Cpeactso ans o6paboTku 820.00
KocMeTuueckoe Macno Ha OCHOBe 3apoAbiluei MuieHuubl, nateHona u sutamuHa BS ans 300.00
KYTUKYbl - 15ml 300,
KocMeTuyeckoe Macsio Ha OCHO3e 3KCTpaKTa nananv v 3eNeHoro Yas Ans KyTukynbl - 15ml 300,00
BuTaMuMHHOE Macno Ha OCHOBE MEAOBOr0 3KCTpaKTa, MONOKa U BUTAMUHOB ANA KYTUKYbl 300,00
14 r !
BuTtamMuHHOE Macno Ha OCHOBE rpaHaTa U UHXUpa ANs KyTukynbl 14 r 300,00
BuTaMMHHOE MAcCno Ha OCHOBE TOCKAHCKOro UUTpyca Ans KyTukynsl 14 r 300,00
CpeACTBO ANsi PasMSryeHuss u yaaneHus KyTUKyNnbl Ha ocHoBe anbdarngpokucnoTt u 42000
BPYKTOBBIX KUCAOT - 22ml !
Macra ans ot6enuBaHua Horten 50 r 300,00
BbICTpOCOXHYLLAA OCHOBA U 3aKpenUTENb B OAHOM, AJI MYXCKOro MaHukiopa. 15ml 320,00
lenb-ckpab ¢ akcTpakToM MaHro 227ml 420,00
Fenb-ckpab C 3KCTPakToM MaHi'o 908 mn 1 200,00
MNem3a, cocroawasn Ha 100% 13 ByNKaHUYECKOW S1aBbl. 300,00
Mopckas conb (ckpab monoko-mea) ans CrMA-yxoaa 3a Koxein pyk u Tena 553 r 1 100,00
Mopckas conb (ckpab Monoko-men) ansa CrA-yxoaa ans neaukiopa 553 r 1 100,00
Mopckas conb (ckpab monoko-men) ans CMA-yxoaa 3a koxein pyk v tena 240 r 660,00
Mopckas conb (ckpab) ans CIA-yxoag 3a KOXEH pyK u Tena Ha OCHOBE 3KCTpakTa nanaiuf 1 100.00
u ryasbl 553 r !
Mopckasi conb (ckpab) ans CrA-yxoaa 3a KoXel pyK M Tena Ha OCHOBE 3KCTPakTa) 1 100.00
TOCKaHCKOro umtpyca 553 r !
Mopckas conb (ckpa6) ans ClMA-yxoaa 3a Koxel pyk u Tena Ha OCHOBE 3KCTpakTa rpaHara 1 100.00
n uHxupa 553 r !
Mopckas conb (ckpab) ana CrA-yxoaa 3a Koxei pyK u Tena Ha OCHOBE 3KCTpakTa rpaHaTaI 660.00
M uHxXupa 240 r !
NleuebHblit SPA-3nMKCUP ANS pasMsiryeHus U yaaneHuss mosonei u orpybenocteit Ha 540,00
OCHOBE KOpH$ KaBbl - 120ml !
Fens-ckpab c akcTpakToM rpasara 240 mn 420,00
[enb-ckpab c 3kcTpakToM rpadata 908 mn 1 200,00

*  BoccraHasneHue

CbiBOPOTKA Ha OCHOBE IMMOHHOW KUCAOTLY, hunbTp UV-nyuei - 7,5mi 670,00
KocmeTuueckoe Macno Ansi pyK C 3KCTPakKTOM U3 BUHOMPaAHON KOCTOYKW, C BUTAMUHAMM

750,00
A,B5,D,E 28ml
Cpeacteo Ansa yKpenneHus HOrTeil C BbITAXKOW xeowa 15ml 350,00
CpeAacTBO Ansi YKPENNEHUS HOTTEW C BbITSXKOM xBowa 3,55ml 180,00

YsnaxHeHue

JleuebHbli BOCCTaHABNWBAIOWMI IOCbOH C OKCUAOM LIMHKA Ha OCHOBE naBaHAabl. [na pyk, 330,00
HOr W Tena. 227gm !
Jleue6Hblii BOCCTAHaBAMBAIOLLMIA IOCBOH C OKCUMAOM LIMHKA Ha OCHOBE naBaHabl. Ansa pyk, 1 10000
Hor u Tena. 908 r !
JleuebHO-KOCMETUHECKUIA YBAAXHSIOWMNIA NOCOH HA OCHOBE 3KCTPAaKTa nanaiu, 3eneHorq 1 050.00
yasi, KoNaareHoB M MOPCKUX Bogopocnei, okcua umHka. 908gm !
JleyebHO-KOCMETUYECKUIN YBNAXHAIOLWMIA NOCBOH C 3KCTPAKTOM Marnaiu, 3eneHoro yas, 330.00
KONnareHoB, MOPCKUX BOAOPOCNEN, OKCUA LUMHKA. 227gm '
BWTamMMHHOE Macno Ha OCHOBE MEAOBOrO 3KCTPaKTa, MONOKAa U BUTAMUHOB. s pyK, HOT U 670.00
Tena. 240 r !
BuTamuHHOe MaCsiO Ha OCHOBE MEAOBOTO 3KCTPaKTa,MONOKA W BUTAaMWMHOB. [ns pyK,HOr W 2 100.00





        Окончание таблицы Г.1
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3061 BUTaMUHHOE Macno Ha OCHOBE 3KCTpaKTa nanaiun u HekTapa ryassl 240 r 670,00

3090 BUTaMuHHOE Macno Ha OCHOBE 3KCTpaKTa nanain u HekTapa ryasbl 908 r 2 100,00

3062 BTaMUHHOE MAc/io Ha OCHOBE 3KCTpaKTa nanaiu u TOCKaHCKoro uutpyca 240 r 670,00

3089 BUTaMUHHOE MACA0O Ha OCHOBE 3KCTPaKTa nanawuu u TOCKaHCKoro umMtpyca 908 r 2 100,00

3088 g:;a:munoe Mac/io Ha8 OCHOBE 3KCTPaKTa rpaHaTa M MHXWUpa AN KOXWU PYK, HOr M Tenaﬂ 670,00

3130 BuTaMUHHOE MacNo Ha OCHOBE 3KCTPaKTa rpaHata U UHXUpa AN KOXWU PyK, HOr U Tenal 2 100,00
908 r

3064 MaccaxHbIVi KpeM Ha OCHOBE 3KCTpakTa po3MapuHa u kapaamoHa 908 r . 1300,00

3065 MaccaxHbli KpeM Ha OCHOBE MeA0BOIro 3KCTpaKTa,MOsIoKa U BuTaMmHos 908 r 1 300,00

3129 MaccaxHbli KpEM Ha OCHOBE rpaHaTa u uHxupa 908 r 1 300,00
HatypansHoe BUTaMUHHOE Macno (KpeM) ANS pyK, HOr U TeNa Ha OCHOBE TOCKAHCKOro)

3147 . 350,00
uutpyca u 6enoro 4aiHoro gepesa 240 r

3148 HaTypanbHOe BUTaMUHHOE Macno (KpeMm) ANA pykK, HOr U Tena Ha OCHOBE TOCKaHCKOIof 1300.00
uuTpyca u 6enoro yaiHoro gepesa 908 r !

3149 HaTypanbHoe BMTaMWHHOE Macno (KpeMm) Afis pyK, HOr U Tena Ha OCHOBE MeAa WU COeBOro| 350,00
Mosiodka 240 r

3150 HaTypanbHoe BUTaMUHHOE Macno (KpeM) ANns pyk, HOr U Tena Ha OCHOBE MeAa WU COeBoro| 1 300,00
Monoqka 908 r

3144 HatypanbHoe BWTaMWHHOE Macno (Kpem) ANs pyk, HOr U Tesla Ha OCHOBE ryasa M 350,00
MaHrocTuHa 240 r

3143 HaTypanbHoe BuTaMuHHOE Macno (KpeM) Ansi pyK, HOr M Tena Ha OCHOBE ryasa W 1 300,00
MaHrocTvHa 908 r

3145 I:arypaanoe BUTAMUHHOE Macno (KpeMm) A/pPyK, HOI U Tena Ha OCHOBE rpaHaTta u acau 240 350,00

3146 l_HaTypaanoe BUTAMWHHOE Macno (KpeM) A/pyK, HOr U Tena Ha OCHOBE rpaHarta v acau 908ﬂ 1 300,00

3087 ButamnHHoe Macno 6e3 OTAYLWKMN Asi KOXU PYK, HOr uTena 240 r 580,00

3117 Macka Ans KOXW pykK, HOr U Tena 240 mn 670,00

Ha6opsr npogeccuoranbHere :

3112 Habop ans ClMNA npoueayp c apoMartamu rpaHata U MHXUpa. 4 000,00
3113 Ha6op ans CIMA npoueayp C apoMaTtaMM TOCKaHCKOro uuTtpyca u 6epramora. 4 000,00
3114 Habop ans CNA npoueayp C apoMataMm4 nanamm u HekTapa ryasbl. 4 000,00
3115 Ha6op ans CMA npoueayp C apoMatamm MONOKa w Meaa. 4 000,00
ButammHHOe Macno B accopTumenTe 10 1 45,00
Mopckas conb ans CMA-yxoaa 3a koxeit pyk u Tena 10 r 45,00
Habop aHTCeNTUKOB ¢ APOMATHEIMU NenecTkamum
Antucentuk ans ClA-neaukiopa (B accoptumente) 6 wr. (Cpeacrso o/ o6paboTim cTon) 550,00
3082 AHTucentuk ans CMA-neauktopa (accoptu) 6 wr. (Cpeactso A/ o6pabotku cron) 550,00

HAWMEHOBAHME
Apomorepanusg

ClMA-anekcunp 60 1 (B accopTumenTe)

Liena

400,00





Приложение Д
Прайс-лист на препараты для мезотерапии и контурной пластики
Таблица Д.1 - Прайс-лист для мезотерапии и контурной пластики
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TexHOnory 1 CPEACTBA HAYCTPUM KPaCOThl

r4eAsdbmHck

yA.BepxHeypaabckas, 1

TeA: 8-912-794- 71-11, 262-86-05
e-mail: cosmoprof08@rambler.ru

Mpaic-nucT Ha NnpenapaTtbl U pacxoAHble
MaTepuanb! AN Me30Tepanuu U KOHTYPHOW NNacTUKK

HaumenoBanue Onucanne Ilena, pyo.

Beauty Sphere 1ml (Hugepnanst) KonrtypHas mnactuka, puep 5200

Beauty Gel 1ml (Hunepnannasr) KonTypHas nnactuka, gpuiep 4 900

Zetavisk L, 2ml (Hunepnannpr) buoctuMynsTop, TMPTUHTOBBIN npenapar 5300

Amono-Jial, Sml (Utanus) buocTuMynsTOp, TMPTHHIOBBIA KOKTEHIIb 1350

Jalucomplex 2 1,5ml (Uranus) buoctuMynsTOp, MHGTHUHTOBBIH Npenapat 2 800

I'enap cyuc unbsens 1, 1ma (I'epmanus) AHTHLEN.KOKTEHIIb, ce00perynsTop 155

Kytuc uasens 1,1 ma (I'epmanmis) CeboperyJsiTop, GHOCTUMYJISTOP 140

Komnaren 2, 0 mi1 (I'epmanus) buoctumynstop 140

Mo 2, 0 v (Vi) CocyaucTo-BUTaMHHHBINH KOKTEHIb, 195

OnocTUMYIIATOP
Tomeodopmyna 1 2,0 wn (Viramas) CocyaucTo-BUTAMUHHBIN KOKTEHIIB, 195
TUATOJIUTHK

Fomeodopiyna2 2,0 (Hramns) COCy,ZII'ICTO-BHTaMI/IHijII/I, JPEHaXHBIH 195
KOKTEHIIb

Fineobopiyas 3.4 20w (Frms) CocyﬂHCTo-BI/ITaMHHHULm, TUQTUHTOBBIHA 195
KOKTEIb

Ko 2, 3. e (Tephteing) AHTHOKCHJAHT, COCY,HVI/ICTO-BHTaMPIHHbIH 15
KOKTEHIIb

Vouxuton 2, 2 mx (Tepvanus) AHTHOKCHIAHT, cocynvao-BnTaMHHHmﬁ 120
KOKTEHIIb

Jlnmdbomuazor 1,1 mu (I'epmanus) JlpeHaXXHbIil KOKTENIb 100

[Tnanenrta uasens 1,1 Mo (epmanus) COCyHHCTO-BHTaMVHHHLm’V 140

COCYIOYKPEIUISIOMHUN KOKTEHITb

Myxko3a koMmo3uTtyM 2,2 mi (I'epmanmus) buoctumynsaTop 140

ApHuka koMrio3utyM 2, 2 mi (I'epmanus) Cocynoyrp ennmommi, AHTHKYTICPOSHBIH 135
KOKTEN b

2%2

['nanyponoBas kucinora 2% 2 Mt .- 520

(Poccus)

Kapuurtus xuopun.5 mi (Poccust) AHTHOKCUJIAHT, JIMIOJUTHUK 75

AU sy, a— Cocynncro-amamumtmn, TAQTHHTOBBIN 850
KOKTEHIIb

Mesohair, 5 ml (bonrapus) CTuMyJIsITOp POCTa BOJIOC 1150

Mesostretoh, 5 il (Pieama) CocyaucTo-BUTAMUHHBIA KOKTEHIIb, 1150

OHOCTUMYIIATOD
Jlunonaiiz 5,0 mu (Uranus) JlunoauTuk 1 000





    Продолжение таблицы Д.1
[image: image14.jpg]Urnsl meso-relle (Mramus) 30G u 32G-12ml u 4ml 20
WUrna S.I.T. meso-relle (Mranus) AHTHTpaBMaTHYHAS 150
Hacanka nist Tena meso-relle (Mramus) AN 147
3-x urospyaras 145
Uriel Ui MHTpAIMIIOTEpANIUH 24G-100 mm 150
Arnica kpem 75 ml 660
Natur 4 viso 75 ml 800
ba30Bblit resib Ha OCHOBE THAYJIOPOHOBOM 630
kucyotsl, 280 ma (Poccus)
KpeM i1 MECTHOH aHECTEe3UH L5 s ="
pept 30 M 600
Face Lift (ruanypoHoBas Kuciora ¢ JIudTUHTOBBIN KOKTEUIH € AP dEeKTOM 100
aprenupurom) 3 mut (Mranus) 6oToKCa -
Face antiaging 3 mu (Mtanus) JIuTUHTOBBIN KOKTEHIIH 1800
Face X-ADN 3 s (Hiranmis) JIupTunrossrit kokreias ¢ JJHK 200
JIOCOCEBBIX PBIO
Body sculpting (apTamox) 2,2 mn ) (R 20
(Uranus)
JunonucTpodus 2,2 M COC}’,Z(I/ICTO-BHTaMI/IHfILIH, JpeHaKHBIH 195
KOKTEHITh
Merabomutec 2,2 miu (Mtanus) JIMoauTHYECKuii KOKTEHIIb 195
Maciour 2,2mi (Mramus) JIndTHUHrOBBINA KOKTENUITH 195
Ty 2.2 my (Tepmaas) JIndTUHTrOBBIH, npOTHVBOBocn&nHTenLHLIH 130
KOKTEHIb
ey 272 oy (Cepnams) JIM(THHTOBBIN, MPOTHUBOBOCTIATHTEILHBIN 130

KOKTEHJIb

O6yuenue mo Me3orepanuu-20 4acos, NOBIEHUE KBaTHpUKaunu-10 qacos.

O6yuenue mpoBoauT K.M.H. Bpad HoBocénora C.A. (r. ExatepunOypr)

Macrep-kyaccel 1o HOBBIM mpenaparam-3-4 yaca





Коммерческая деятельность





Уровень квалификации коммерческих работников





правовая база коммерческой деятельности





Состояние материально-технической базы торговых предприятий





Ассортимент и перечень оказываемых услуг





Наличие развитых информационных систем





Уровень конкуренции на рынке





Финансовое состояние предприятия





Основные требования по организации товароснабжения предприятий торговли





источники и приемлемые формы снабжения должны определяться с учетом ассортимента и объема выпускаемых предприятиями промышленности и другими изготовителями товаров и их территориальной удаленности от снабжаемых предприятий торговли





завоз товаров должен осуществляться в соответствии со спросом населения и установленным для магазина ассортиментным перечнем





количество завозимых товаров должно определяться типом предприятия, его мощностью, характеризуемой объемом товарооборота и размерами торговых площадей. Особое значение имеет оснащенность торговых предприятий соответствующим торгово-технологическим оборудованием (холодильным оборудованием, различными емкостями и т.п.)





величина единовременно доставляемой партии должна исчисляться с учетом имеющихся товарных запасов, объема среднедневной реализации и установленной периодичности завоза





четко разработанная система товароснабжения должна обеспечивать минимальные издержки по завозу и хранению товаров





Пять сил, определяющих конкуренцию в отрасли





Конкуренция 


в отрасли


============


Реальные 


конкуренты





Потенциальные конкуренты





Угроза   появления   новых   участников





Поставщики





  Рыночная


    Власть поставщиков 





Покупатели 





Рыночная 


власть


покупателей





Товары-


заменители





Угроза   появления    товаров-заменителей
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