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[image: image1.emf]ВСТУП       Комерція  -   вид торгового підприємництва або бізнесу, але бізнесу  благородного, того бізнесу, який є основою будь - якої по - справжньому  цивілізованої ринкової економіки. Комерція  -   слово латинського походження  (від лат. commercium  -   торгівля). Проте п отрібно мати на увазі, що термін  «торгівля» має двояке значення: у одному випадку він означає самостійну  галузь народного господарства (торгівлю), в іншому  -   торгові процеси,  направлені на здійснення актів купівлі - продажу товарів. Комерційна діяльність  пов 'язана з другим поняттям торгівлі  -   торговими процесами після здійснення  актів купівлі - продажу з метою отримання прибутку. Тлумачний словник  В.І.Даля визначає комерцію як «торг, торгівля, торгові обороти, купецькі  промисли». Інакше кажучи, ці поняття допус кають здійснення актів купівлі - продажу з наміром купити дешевше, а продати дорожче. У широкому значенні  під комерцією часто розуміють будь - яку діяльність, направлену на отримання  прибутку. Проте, таке широке тлумачення комерційної діяльності не підходить  п ід раніше висловлений підхід до комерції як торговим процесам по здійсненню  актів купівлі - продажу товарів. Комерційна діяльність підприємства  -   вужче  поняття, ніж підприємництво.    Комерційна робота підприємства є великою сферою оперативно - організаційної ді яльності торгових організацій і підприємств, направлена на  здійснення процесів купівлі - продажу товарів для задоволення попиту населення  і отримання прибутку.   Таким чином, актуальність аналізу і управління комерційною діяльністю в  умовах ринкової економіки  (зокрема в умовах прагнення до максимізації  прибутку) має місце завжди. При цьому слід зазначити, що вивчення шляхів  підвищення комерційної діяльності підприємств в Україні особливо актуальне, 


оскільки в нашій країні ще не повністю сформовані механізми ринкової економіки і разом з цим не повною мірою вивчені підходи до підвищення ефективності комерційної діяльності.

Метою написання даної роботи є пошук шляхів підвищення ефективності комерційної діяльності на прикладі конкретного підприємства.

Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити наступні задачі:

1. Вивчити суть і види комерційної діяльності;

2. Розглянути особливості концепції комерційного розвитку;

3. Проаналізувати постачальників, споживачів і структуру ринку, на якому функціонує аналізоване підприємство;

4. Оцінити структуру і динаміку збуту аналізуємого підприємства;

5. Визначити недоліки в результатах фінансово-господарської діяльності підприємства;

6. Розробити рекомендації по оптимізації запасів і підвищенню маркетингової діяльності аналізуємого підприємства.

Відповідно до поставлених задач сформована структура дипломної роботи: у першому розділі вирішені перші дві задачі, в другій - подальші дві і в третій - остання.

Основними теоретичними і методологічними джерелами при написанні даної роботи були українські і іноземні видання, присвячені комерційній діяльності підприємства. Практична частина роботи побудована на даних звітності аналізованого підприємства і розрахунках автора.

Практичне значення цієї роботи полягає в розробці конкретних рекомендацій, підкріплених розрахунками, по підвищенню ефективності комерційної діяльності підприємства. 

1 КОММЕРЧЕСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ КАК ОБЪЕКТ УПРАВЛЕНИЯ

1.1 Сущность и виды коммерческой деятельности предприятия

Коммерция является неотъемлемой частью деятельности промышленных предприятий в условиях рынка. Коммерция (ком​мерциум) - слово латинского происхождения, в переводе - тор​говля. Торговля - это приобретение и сбыт (продажа) товаров. В узком смысле слова торговля включает ряд покупок и продаж.

Процессы и операции, происходящие в сфере коммерции, бывают двух видов:

· чисто торговые;
· производственные.

Чисто торговые (коммерческие) - это процессы, направлен​ные на осуществление актов купли-продажи с целью получения прибыли и связанные со сменой форм стоимости. К ним примы​кают также такие торговые процессы, без которых невозможно нормальное проведение операций купли-продажи. Это - органи​зация коммерческих связей между продавцами и покупателями, изучение покупательского спроса на товары, сбытовая реклама, сервисное обслуживание покупателей, в том числе выполнение для них некоторых дополнительных услуг, страхование товаров при их доставке покупателям. Операции купли-продажи вместе с примыкающими торговыми процессами, перечисленными выше, представляют собой торговлю в широком смысле слова [5, c. 15].

Производственные процессы, происходящие в коммерции, являются продолжением производства в сфере товарного обра​щения. Это доставка товаров от производителей к покупателям и потребителям, хранение, управление товарными запасами, упаковка, расфасовка, подсортировка и ряд других.
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1.2 Концепция коммерческого развития


Концепция коммерческого развития предприятия базируется на активном развитии предприятием коммерческих отношений.
Коммерческие отношения могут развиваться в условиях экономической свободы субъектов деловых отношений, которая пред​полагает: владение капиталом и умение управлять финансами, ориентацию на извлечение максимально возможной для складывающихся условий прибыли и наиболее выгодные способы ее ка​питализации, умение принимать коммерческий риск, формирова​ние таких организационных структур коммерции, которые способ​ны приспосабливаться к меняющимся условиям, восприимчивость к изменениям в потребностях рынка, полное равноправие партнеров. В то же время нельзя считать экономической свободой в коммерческой деятельности полную независимость от интересов и действий субъектов рынка, поскольку в ряде случаев для достиже​ния каких-либо стратегических целей бывает необходим компро​мисс с деловыми партнерами. Кроме того, свобода коммерческих взаимоотношений может ограничиваться условиями внешней сре​ды, коммерческой тайной и другими объективными факторами [33, c. 237].

Для достижения поставленных в коммерческой деятельности задач необходимо учитывать следующие основные принципы: 

· неразрывную связь коммерции с маркетингом;
· гибкость коммерции, ее направленность на учет постоянно меняющихся требований рынка;
· умение предвидеть коммерческие риски;
· выделение приоритетов; 

· проявление личной инициативы;
· высокую ответственность за выполнение принятых обяза​тельств по сделкам купли-продажи;
· нацеленность на достижение конечного результата - при​были.

Тесная связь коммерции с маркетингом определяется, прежде всего, сущностью современной концепции маркетинга, преобла​дающей на большинстве рынков и воплощенной в лозунге: «Производить нужно только то, что будет куплено». Содержание этой концепции заключается в сочетании рыночной и товарной концепций, т. е. в создании нужного рынку товара и потребите​ля в одно и то же время.

До середины текущего столетия действовала концепция мар​кетинга, делавшая основной упор на активизацию коммерческих усилий. Значение этой концепции до настоящего времени еще не утрачено в Украине.
Украинские предприятия столкнулись с тем, что в рыночной экономике планирование материально-технического обеспечения производства носит иной характер. В развитых странах широко применяется внутрифирменное планирование. Причем, многие предприятия разрабатывают не только текущие, но и долгосрочные планы. Например, систему долгосрочного планирования применяют 70-80% крупных японских корпораций. 

Долгосрочный план промышленного предприятия выражает его общую стратегию. Это по существу изложение концепции развития, где рассматриваются основные проекты и задаются при​оритеты. Долгосрочный план разрабатывается на уровне высшего руководства. Цели планирования определяются системой цен​ностей, а она принадлежит тем, кто держит в руках ключевые ресурсы.

В настоящее время на промышленных предприятиях Украины практически отсутствуют возможности долгосрочного материального планиро​вания, падают объемы производства, снижается платежеспособ​ный спрос, имеются трудности в сбыте отечественной продук​ции, движение материалопотоков не сопровождается встречным движением денежных средств в безналичном обороте, весьма значительную долю занимают бартерные операции. 

В таких условиях более целесообразным является текущее планирование материального обеспечения, которое должно включать в себя:
· исследование рынка сырья и материалов;
· определение потребности предприятия во всей номенклатуре потребляемых материальных ресурсов;

· составление плана закупок материальных ресурсов;

· стоимостный анализ заготовительной сферы.

Закупка материальных ресурсов на промышленном предпри​ятии рассматривается в системе коммерции и является связующим звеном трех важнейших составляющих деятельности пред​приятий: производственной, финансовой и сбытовой.

Составной частью коммерческой деятельности по закупкам материальных ресурсов являются организация коммерческих свя​зей и выбор поставщика. Коммерческие связи по поставкам продукции включают экономические, организационно-правовые, фи​нансовые отношения между изготовителями и потребителями. 
Рациональные коммерческие связи являются условием ди​намичного развития экономики и сбалансированности спроса и предложения. Коммерческие связи между партнерами считаются установленными при заключении договора (контракта).

Договор поставки определяется как договор, в соответствии с которым поставщик-продавец, осуществляющий коммерче​скую деятельность, обязуется передать в обусловленный срок производимые или закупленные им товары покупателю для ис​пользования в предпринимательской деятельности или в иных целях, не связанных с личным, семейным и иным подобным использованием. При осуществлении коммерческих сделок договор является основным документом, регламентирующим от​ношения партнеров [33, c. 241]. 

Сбыт продукции - это один из аспектов коммерческой дея​тельности промышленного предприятия. Сбыт является средст​вом достижения поставленных целей предприятия и завершающим этапом выявления вкусов и предпочтений покупателей. 
Сбыт продукции для предприятия важен по ряду причин: объем сбыта определяет другие показатели предприятия (величину доходов, прибыль, уровень рентабельности). Кроме того, от сбыта зависят производство и материально-техническое обеспечение. Таким образом, в процессе сбыта окончательно определяется результат работы предприятия, направленный на расширение объемов деятельности и получение максимальной прибыли.

Приспосабливая сбытовую сеть и сервисное обслуживание до и после покупки товаров к запросам покупателей, предпри​ятие-производитель повышает свои шансы в конкурентной борьбе.

Коммерческая деятельность по сбыту продукции на пред​приятии весьма многогранна, она начинается с координации интересов предприятия-производителя с требованиями рынка. Производитель продукции заинтересован в снижении издержек производства, а это возможно достичь при больших объемах производства и небольшой номенклатуре выпускаемой продукции. Однако рынок требует другого: потребители заинтересова​ны в большом выборе качественной, разнообразной продукции с различными потребительскими свойствами по приемлемой цене. В конечном итоге производственная программа предпри​ятия, номенклатура, качество продукции должны определяться доходами и платежеспособным спросом потребителей: предпри​ятий, фирм и населения.

Расширение номенклатуры продукции усложняет производ​ственный процесс, при выпуске небольших партий изделий рас​тет себестоимость каждого изделия, усложняется организация управления, в ряде случаев требуется частая переналадка обору​дования. Поэтому, чтобы скоординировать интересы предпри​ятия-изготовителя и рынка, необходимо планирование ассорти​мента продукции, как новой, так и уже выпускавшейся на пред​приятии. Планирование ассортимента является важнейшей составной частью коммерческой деятельности промышленного предприятия. Выполняться эта работа должна отделом сбыта в тесном взаимодействии с отделом маркетинга предприятия.

Наряду с планированием ассортимента составной частью коммерческой деятельности является планирование сбыта про​дукции. Планирование сбыта включает составление плана сбыта предприятия, формирование портфеля заказов, выбор наиболее эффективных каналов сбыта продукции, распределение объема сбыта товаров по регионам. План сбыта должны разрабатывать предприятия, выпускающие продукцию на «свободный рынок».

Портфель заказов формируют предприятия-изготовители, производящие и поставляющие продукцию на «известный ры​нок», т. е. по долгосрочным контрактам, а также по заказам го​сударства [10, c. 92].
Для того чтобы разработать план сбыта, предприятие-изго​товитель должно составить прогноз объема сбыта, являющийся базой плана сбыта.
Производителю товара необходимо знать зависимость между предложением своего товара на рынке и его сбытом. Предложение товара определяется его ценой, ценами других аналогичных товаров, применяемой технологией изготовления товара, уров​нем налогов и дотаций, природно-климатическими условиями. Спрос потребителей на товар предприятия, а следовательно, и сбыт этого товара зависят в основном от цены данного товара, уровня дохода и благосостояния покупателей, вкусов и предпочтений, а также мнений покупателей о своих перспективах, сезонности потребления товара.
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– миссия должна быть максимально конкретна, т.к. в противном случае в нее могут быть включены все возможные сферы деятельности и она “растворится” в экономике;

– система критериев или показателей не должна дублироваться;

– миссия должна быть ориентирована на весьма отдаленное будущее.

При формировании миссии необходимо решить следующие проблемы:

– выяснить, в каких стратегических зонах хозяйствования сложились наиболее благо-приятные условия для функционирования и коммерческой деятельности предприятия в соответствии с его потенциалом;

– решить, где, у кого и на каких условиях можно приобретать требуемые для произ​водства ресурсы.

– необходимо четко представлять преимущества предприятия перед конкурентами (в т.ч. и потенциальными);

– необходимо определить “угрозы” и благоприятное отношение со стороны групп стра​тегического влияния, в первую очередь, властных структур.

Следующим этапом является формирование целей предприятия на базе исследования внешней среды, потенциала предприятия и используемых средств путем конкретизации составляющих последовательности “миссия – стратегические цели – тактические цели – оперативные цели”.

При этом можно предложить следующую концепцию функционирования коммерческого предприятия: в рамках развития общества и его экономики (уровень миссии); в рамках раз​вития отрасли (стратегический уровень); под воздействием рынка (тактический уровень); реализация результатов деятельности путем взаимосвязи с конкретными потребителями (оперативный уровень).

Реализация миссии осуществляется путем формирования стратегических возможностей предприятия, представляющих собой прежде всего множество допустимых путей по созда​нию его потенциальных возможностей предотвращения опасностей, укрепления и использования сильных сторон, усиления слабых мест по каждому из направлений коммерческой дея​тельности.

Трансформация потенциальных возможностей в цели происходит под влиянием ценностных ориентации, уровня притязаний и ожиданий. На основе используемых средств из ры​ночных потребностей формируется стратегическая цель, представляющая собой желаемую тенденцию формирования потенциала предприятия и желаемую совокупность перспективных отношений. Реализация стратегической цели осуществляется путем формирования тактиче​ских возможностей по созданию и реализации потенциала.

На базе используемых средств из возможностей формируется и тактическая цель, пред​ставляющая собой комплекс относительных показателей по реализации потенциальных воз​можностей. В дальнейшем из оперативных возможностей реализации потенциала формируется оперативная цель в виде комплекса объемных и относительных показателей и желае​мых отношений.

Реализация миссии и целей может быть достигнута с помощью политики, стратегии и тактики организации. При этом под политикой понимается набор принципов и правил для формирования отношений организации со средой или внутри нее, определяющий выбор структуры производства, виды услуг, которые предприятие собирается выполнять, направ​ления маркетинговых исследований, уровень обеспечения удовлетворения спроса, целевых установок своих работников, способы достижения превосходства над конкурентами и обеспе​чения расширения доли рынка. Основная роль политики организации заключается в том, что она помогает сосредоточить внимание на определенных сферах деятельности и возможно​стях, а также отбрасывать другие возможности как несовместимые с миссией предприятия [30, c. 23].

Стратегия – это такое сочетание (соответствие) внутренней и внешней среды предпри​ятия, при котором оно достигает своих целей в рамках определенной коммерческой политики. По сути стратегия представляет собой реализацию системного подхода, обеспечивающую сбалансированность, общее направление роста и эффективность, и включает в себя в качест​ве основных составляющих стратегические понятия, правила поведения и планы.

Тактика в рамках реализуемой стратегии – набор краткосрочных стратегий, ориенти​рованных на достижение текущих целей, согласованных с долгосрочными. Она разрабатыва​ется на более низких иерархических уровнях управления, рассчитана на реализацию в более короткий промежуток времени, позволяет обнаружить и оценить конкретные результаты. Тактические  результаты  дают  возможность  при  необходимости убедиться в  правильности стратегии или пересмотреть ее, а также выработать новую тактику в случае получения не​удовлетворительных результатов.

В последующем при определении тактических целей формируются требования к созда​нию потенциала наряду с его формированием и реализацией. Аналогично при формировании стратегических целей формируются требования к возможному уточнению миссии. Реализа​ция данной итеративной процедуры дает возможность согласовать требования рынка и возможности производителя.

вырезано

В целом тактика маркетинга должна обеспечивать устойчивый уровень прибыли, активное поведение коммерческих служб на рынке, быстрое реагирование на из​менение рыночной ситуации, инициативность работников предприятия, принятие ответных мер на действия конкурентов, корректировку научно-технической и про​изводственной деятельности предприятия в соответствии с изменениями требований покупателей.

Функции маркетинга - взаимосвязанный комплекс действий, включающий: анализ внутренней и внешней среды, в которой действует предприятие; анализ рынков; анализ потребителей; изучение конкурентов и кон​куренции; изучение товаров; формирование концепции нового товара; планирование производства товара на ос​нове маркетинговых исследований; планирование товаро​движения, сбыта и сервиса; формирование спроса и сти​мулирование сбыта; формирование и реализацию цено​вой политики; разработку и реализацию маркетинговых программ; информационное обеспечение маркетинга; уп​равление маркетингом (планирование, реализация и конт​роль за мероприятиями маркетинга с оценкой риска, при​былей, эффективности).

Маркетинговая служба предприятия - специальное подразделение, действующее на основе прин​ципов и методов маркетинга. Выбор структуры маркетин​говой службы зависит от характера производства и объе​ма, разносторонности внешнеэкономических связей предприятия. Используют структуры: функциональные (по видам продукции, по рынкам, по географической на​правленности связей) и дивизиональные (организация деятельности по четко различаемым продуктовым рын​кам).
Основные задачи маркетинговой службы: комплексное изучение рынка; обеспечение устойчивой реализации то​вара, рыночная ориентация производства, научно-иссле​довательских и проектно-конструкторских работ. Марке​тинг-директор и его сотрудники должны выбирать выгод​ные рынки, анализировать рыночную ситуацию, разраба​тывать рекомендации по выпуску новых товаров и про​гнозы рынков; разрабатывать и реализовывать стратегию и тактику маркетинга; разрабатывать маркетинговые программы и обеспечивать их реализацию; рекомендо​вать основные требования к товару, его ассортименту; разрабатывать товарную, ценовую и сбытовую политику предприятия и проводить ее в жизнь; определять прог​раммы работ по формированию спроса, по рекламе и сти​мулированию сбыта.

Деятельность маркетинговой службы предприятия со​четает в себе комплексные работы экономического, валютно-финансового, планирующего, технико-производст​венного, сбытового и исследовательского характера, что предопределяет высокие требования к уровню теоре​тической и практической подготовки персонала этой службы.

В зависимости от специализации фирмы и условий вне​шней среды службы маркетинга могут иметь различные структуры.

2 АНАЛИЗ ОСНОВНЫХ НАПРАВЛЕНИЙ КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «ФОТОЛЮКС»

2.1 Организационно-правовая характеристика предприятия

В  роли объекта маркетингового анализа в выступает ООО «Фотолюкс». 

ООО «Фотолюкс» действует на основе принадлежащих его собственнику (Миронову Александру Петровичу) правах собственности  имущества и денежных средств в целях осуществления предпринимательской деятельности.
ООО «Фотолюкс» действует на основе Хозяйственного Кодекса Украины [3] (принятого 16 января 2003 года и вступившего в силу с 1 января 2004 года) и иных законодатель​ных актов, регламентирующих предпринимательскую деятельность.
ООО «Фотолюкс» является юридическим лицом, имеет самостоя​тельный баланс, может от своего имени заключать договоры, прио​бретать имущественные права и обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.

Организационно-правовая форма – Общество с ограниченной ответственностью [31].
ООО «Фотолюкс» имеет круглую печать со своим наименованием, угловой штамп, простой штамп, товарный знак, фирменные бланки.
Место регистрации предприятия (юридический адрес): г. Севастополь, ул. Суворова, 29. Место расположения торгово-офисных площадей (фактический адрес) – там же.

ООО «Фотолюкс» основано в 1996 году. Таким образом, предприятие работает на севастопольском рынке фотоуслуг 12 лет. Целью создания ООО «Фотолюкс» является удовлетворение потребностей населения в новых видах услуг, расширением их номенклатуры, насыще​ния рынка товарами народного потребления и на этой основе получения  максимального дохода для создания собственной материальной базы, расширения объемов производства, удовлетворения материальных потребностей как собственника, так и работников [31].
Основным видом деятельности ООО «Фотолюкс» является продажа фотоаппаратов и аксессуаров, а также предоставление услуг по печати фотографий, проявке фотопленок, ксерокопирванию и др.

В соответствии с целями деятельности ООО «Фотолюкс» может осуществлять следующие виды работ и услуг:
1) капитальное строительство, ремонтно-строительные работы, электро-технические работы;

2) производство, закупка, хранение, переработка и реализация продукции производственно-технического назначения, товаров народного потребления, сельскохозяйственной продукции;  
3) торгово-закупочная, торгово-посредническая деятельность, все виды торговли, брокерские, дилерские, дистрибьюторские, маркетинговые, консультационные, информационные, посреднические услуги, не запрещенные законодательством Украины;

4) другие виды деятельности, не противоречащие законодательству Украины. 

Имущество Общества составляют основные фонды и оборот​ные средства, а также иные материальные ценности, стоимость ко​торых отражается в самостоятельном балансе и принадлежат ему на правах полного хозяйственного ведения.

вырезано
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Рисунок  2.7  Структура выручки ООО "Фотолюкс" от предоставленных услуг в 2007 году

Рисунок 2.7 показывает, что основной доход по услугам ООО «Фотолюкс» во всех анализируемых кварталах формирования за счет печати фотографий. Его доля во всех периодах превышала половину общего дохода от предоставленных услуг. Также наблюдалась тенденция роста удельного веса доходов от услуг ксерокопирования. А вот доля доходов от проявки фотопленок стремительно уменьшалась в связи со снижающейся популярностью пленочных фотоаппаратов.

Из рисунка 2.8 видно, что подавляющую долю в структуре доходов от проданных товаров занимала выручка от продажи фотоаппаратов (более 80 %). Около 10 % составляла выручка от продажи флеш-карт. На остальные виды товаров приходилось менее 10 % доходов от продаж. 
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Рисунок  2.8  Структура выручки ООО "Фотолюкс" от проданных товаров в 2007 году
Проанализируем конкуренцию на рынке.
Конкуренция на рынке фотопечатных услуг достаточно высока, но немного однобока. Она обусловлена, как и везде на украинском рынке, не большим количеством предложений, а нищетой бюджета клиента. Другими словами, имеет место кризис псевдо перепроизводства в условиях недостатка минимально необходимой покупательной способности клиента. Эта особенность ситуации на рынке и порождает фирмы-однодневки, которые, спекулируя на желании клиента сэкономить больше всего, печатают с очень низким качеством и примитивной послепечатной доработкой, «развращая» тем самым и клиента и конечного потребителя.

1. вырезано

2. Севастополь», который после общения с сотрудниками фирмы написан статью о ней в своей газете.

Этих мероприятий явно недостаточно для повышения популярности ООО «Фотолюкс» и роста продаж. Маркетинговая деятельность фирмы нуждается в совершенствовании. Комплекс мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ООО «Фотолюкс» будет предложен в третьем параграфе данного раздела дипломной работы.
3.2 Построение модели оптимизации запасов на ООО «Фотолюкс»

Важным фактором эффективности коммерческой деятельности ООО «Фотолюкс» является управление запасами.

Бездумная минимизация запасов всегда приводит к проблеме их нехватки и возможным снижению выручки ввиду того, что в продаже может не оказаться того вида фотоаппаратов, который хочет купить клиент. Поэтому необходимо определить четкие нормы запасов, при которых, их величина будет незначительной (большая величина запасов также является негативной для предприятия, поскольку отвлекает из оборота большое количество ресурсов), но при этом достаточной для того, чтобы избегать риска их возможной нехватки.

На первом этапе рассчитаем однодневный фактический расход запасов (РЗо):
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где МЗгод – годовая величина материальных затрат;

КРД – количество рабочих дней в году.
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Норматив запасов в днях запаса  (NЗ)  рассчитывается по формуле [27, c. 208]:

                       NЗ = NТЕК + NСТР + NПОДГ,                           (3.2)

где NТЕК  - норма текущего запаса, дн.;

NСТР  - норма страхового запаса, дн.;

NПОДГ - норма подготовительного (технологического) запаса, дн.

Текущий запас (NТЕК) необходим для обеспечения бесперебойного хода производства и реализации товаров (в нашем случае имеет место исключительно реализация, поскольку предприятие торговое) на предприятии в  период  между очередными  поставками. Норма текущего запаса принимается равной половине среднего интервала  между  двумя очередными поставками.

В таблице 3.1 представлены интервалы поставок запасов на ООО «Фотолюкс» его поставщиками:

Таблица 3.1  Интервалы между поставками по данным складского учета

	Наименование предприятия
	Интервал между поставками (в днях)

	Компания «Мак Хауз» 
	84

	Представительство компании «Heidelberg»
	48

	Представительство компании «Muller Martini»
	121

	ООО "Регент"
	59

	ОАО "Орион Экспорт"
	16

	Компания «Итрако» 
	74

	Компания «Сан Кемикл»
	18

	Компания «Репро Сервис» 
	95

	Итого
	515


Всего 8 поставщиков с общим циклом поставки 515 дней.

Средний интервал между поставками составляет: 515 / 8 = 64,38 дней,   что является нормой текущего запаса (NТЕК).

Страховой запас (NСТР) предусмотрен для предупреждения последствий   связанных со сбоями в снабжении. Норма страхового запаса устанавливается в 30% от нормы текущего запаса.

NСТР = NТЕК*30% = 64,38*30% = 19,3 дня.

Подготовительный (технологический) запас (NПОДГ) создается на  сырье и материалы, требующие соответствующей дополнительной подготовки. Норма  подготовительного  запаса  определяется с учетом конкретных условий реализации и включает в себя время на прием, разгрузку, оформление документов и   подготовку  к дальнейшему использованию запасов.  NПОДГ  =  1 день.

Норматив производственных запасов в днях запаса:

NЗ = NТЕК + NСТР + NПОДГ = 64,38 + 19,3 + 1 = 85 дней.

Норматив фактических запасов (ФЗ) = NЗ * РЗо = 85 * 0,8 =  68 тыс. грн.

Средние фактические остатки запасов за 2007 год составили 70,35 тыс. грн. 

Таким образом, очевидным является тот факт, что 2,35 тыс. грн. запасов на складах были лишними, а необходимость их удержания на складе полностью отсутствует. 

В случае соблюдения рассчитанного норматива запасов, оборачиваемость запасов составит 802,3 / 68 = 11,8 оборотов, что на 11,8 - 802,3 / 70,35 = 0,4 оборота больше, чем фактическая оборачиваемость запасов в 2007 году.

Соблюдение рассчитанного норматива запасов обеспечит повышение эффективности коммерческой деятельности ООО «Фотолюкс» за счет высвобождения финансовых ресурсов в размере 2,35 тыс. грн.

3.3 Разработка рекомендаций по повышению маркетинговой деятельности ООО «Фотолюкс»

Одной из наиболее трудных проблем, стоящих перед фирмой, является принятие решения о размере ассигнований на маркетинг вообще и на рекламу в частности.  Нет ничего удивительного в том, что разные отрасли и разные предприятия тратят на рекламу суммы, в значительной мере отличающиеся друг от друга своими размерами. Рассмотрим четыре наиболее распространенных метода, которыми пользуются при разработке генеральных смет расходов на рекламу [19, с. 46]. 

1) Метод исчисления “от наличных средств”. 

Многие фирмы выделяют в бюджет на рекламу определенную сумму, которую они, по собственному мнению, могут себе позволить истратить. Подобный метод определения размеров бюджета целиком и полностью игнорирует влияние рекламы на объем сбыта. В результате величина бюджета из года в год остается неопределенной, что затрудняет перспективное планирование рыночной деятельности.

 2) Метод исчисления “в процентах к сумме продаж”.

Многие фирмы исчисляют свои бюджеты стимулирования в определенном процентном отношении либо к сумме продаж (текущих или ожидаемых), либо к продажной цене товара. 

Считается, что это метод обладает рядом преимуществ. Во-первых, расчет в процентах к объему продаж означает, что сумма ассигнований на стимулирование будет, скорее всего, меняться в зависимости от того, что фирма “может себе позволить”. Во-вторых, этот метод заставляет руководство учитывать взаимосвязь между издержками по рекламе, продажной ценой товара и суммой прибыли в расчете на товарную единицу. В-третьих, он способствует поддержанию конкурентной стабильности в такой мере, что фирмы-конкуренты тратят на рекламу примерно один и тот же процент суммы своих продаж.

  Однако, не смотря на эти преимущества, метод исчисления в процентах к сумме продаж почти ничем не оправдывает своего существования. Он строится на окольных рассуждения о том, что сбыт, является причиной рекламы, а не следствием. Он ведет к тому, что размер бюджета определяется наличными средствами, а не имеющимися возможностями. Этот метод не дает логических оснований для выбора конкретного процентного показателя, за исключением разве случаев действий на основе прошлого опыта или нынешних действий конкурентов. 

3) Метод конкурентного паритета.

Некоторые фирмы устанавливают размер своего бюджета рекламы на уровне соответствующих затрат конкурентов. У этого метода есть два довода. Один из них заключается в том, что уровень затрат конкурентов олицетворяет собой коллективную мудрость отрасли. Второй гласит, что поддержание конкурентного паритета помогает избегать острой борьбы в сфере стимулирования. 

На самом деле ни один из этих доводов не имеет подлинной силы, так как нет никаких оснований считать, что у конкурентов более здравые взгляды на то, сколько именно следует тратить на рекламу (фирмы так резко отличаются друг от друга своими репутациями, ресурсами, возможностями и целями, что размеры их бюджетов стимулирования вряд ли можно считать надежными ориентирами). Плюс к этому нет никаких доказательств в пользу второго довода о свертывании острой конкурентной борьбы. 

 4) Метод исчисления “исходя из целей и задач”.

Этот метод требует, чтобы деятели рынка формировали свои бюджеты рекламы на основе:

· выработки конкретных целей;

· определения задач, которые предстоит решить для достижения этих целей;

· оценки затрат на решение этих задач. 

Сумма всех этих издержек и даст ориентировочную цифру бюджетных ассигнований на рекламу. 

Достоинство этого метода в том, что он требует от руководства четкого изложения своих представлений о взаимосвязи между суммой затрат, уровнем рекламных контактов, интенсивностью опробования и регулярного использования товара. 

вырезано

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В  ходе  написания  дипломной работы выяснено, что под коммерческой деятельностью понимается деятельность по производству (продаже) товаров и предоставлению услуг для третьих лиц, физических и юридических, которая должна приносить предприятию коммерческую выгоду. Как известно, прибыль - двигательная сила рынка. Именно прибыль определяет решение трех коренных взаимозависимых проблем: что делать, как делать и для кого делать. Прибыль в общественном виде отображает результат ведения хозяйства, производительность расходов живого и общественного труда, и поэтому служит важной экономической характеристикой эффективности коммерческой деятельности предприятия. Если продавец сумеет поднять цену, превратить прибыль из желаемой цели в осуществленный факт, возложить на покупателя оплату не только необходимых расходов, но еще и каких-либо дополнительных доходов, рынок перестает стимулировать производство. Конкуренция побуждает коммерческие предприятия выпускать высококачественную продукцию, максимально улучшать обслуживание покупателей и т.д.

Коммерческие отношения могут развиваться в условиях экономической свободы субъектов деловых отношений, которая пред​полагает: владение капиталом и умение управлять финансами, ориентацию на извлечение максимально возможной для складывающихся условий прибыли и наиболее выгодные способы ее ка​питализации, умение принимать коммерческий риск, формирова​ние таких организационных структур коммерции, которые способ​ны приспосабливаться к меняющимся условиям, восприимчивость к изменениям в потребностях рынка, полное равноправие партнеров. В то же время нельзя считать экономической свободой в коммерческой деятельности полную независимость от интересов и действий 
субъектов рынка, поскольку в ряде случаев для достиже​ния каких-либо стратегических целей бывает необходим компро​мисс с деловыми партнерами. Кроме того, свобода коммерческих взаимоотношений может ограничиваться условиями внешней сре​ды, коммерческой тайной и другими объективными факторами.

Коммерческая деятельность представляет, по-видимому, самое новое направление в работе предприятий, получившее развитие в связи с формированием рыночных отношений в экономической системе Украины, что в значительной мере определяет тот интерес, который проявляется к ней со стороны участников процесса производства товаров, поскольку этот интерес прямо связан с возможностями работы предприятий и чаще всего определяет последующее их существование.

Необходимость самостоятельного решения вопросов коммерческой деятельности, имеющих ответственный характер, требует как понимания задач, которые встают перед каждым, кто с ними сталкивается, так и принятия обоснованных решений на основе грамотного подхода, который возможен только через овладение основами коммерческой работы.

 Во втором разделе дипломной работы проведен комплексный анализ коммерческой деятельности ООО «Фотолюкс».

В ходе анализа действующих и потенциальных клиентов ООО «Фотолюкс» выяснено, что основными из них являются фотолюбители, профессиональные операторы и фотографы, а также предприятия, заказывающие печать фотоотчетов с корпоративных мероприятий.

Конкуренция на рынке фотопечатных услуг достаточно высока, но немного однобока. Она обусловлена, как и везде на украинском рынке, не большим количеством предложений, а нищетой бюджета клиента. Другими словами, имеет место кризис псевдо перепроизводства в условиях недостатка минимально необходимой покупательной способности клиента. Эта особенность ситуации на рынке и порождает фирмы-однодневки, которые, спекулируя на желании клиента сэкономить больше всего, печатают с очень низким качеством и примитивной послепечатной доработкой, «развращая» тем самым клиента.

ООО «Фотолюкс» занимает незначительный удельный вес на севастопольском рынке продаж фотоаппаратов. Его величина в 2006 году составляла 6,62 % от общего объема рынка, а в 2007 году – 4.41 %. Низкая доля рынка и динамика ее снижения обусловлена причинами, описанными ниже при анализе преимуществ и недостатков фирмы на рынке фотоаппаратов.

ООО «Фотолюкс» занимает более существенный удельный вес на севастопольском рынке услуг фотопечати в сравнении с рынком фотоаппаратов. Доля ООО «Фотолюкс» на рынке услуг фотопечати в 2006 году составляла 7,82 % от общего объема рынка, а в 2007 году – 8,28 %. Главным фактором относительно высокой доли ООО «Фотолюкс» на рынке услуг фотопечати и ее положительной динамики является цена, о чем свидетельствует анализ недостатков и преимуществ, описанный ниже.

Основными недостатками ООО «Фотолюкс» на рынке фотоаппаратов являются отсутствие центра послепродажного обслуживания и низкая известность фирмы. Этими причинами объясняется невысокая динамика продаж фотоаппаратов в сравнении с конкурентами. Основным преимуществом ООО «Фотолюкс» на рынке услуг фотопечати является низкая цена услуг.

Сезонные колебания рынка фотополиграфических услуг в Севастополе - неминуемый процесс, с которым приходится мириться. Пик продаж приходится на лето-начало осени.

Отметим, что наиболее четко сезонность прослеживается при анализе динамики выручки от предоставленных услуг (во всех кварталах кроме третьего она была заметно ниже, чем выручка от продаж товаров). Это обусловлено тем фактом, что в третьем квартале значительно повышается спрос на печать фотографий за счет гостей Севастополя, активно фотографирующих его достопримечательности. При этом рост продаж фотоаппаратов в третьем квартале не выглядит столь убедительно, поскольку гости приезжают со своими фотоаппаратами и у них нет необходимости их покупать.

 Динамика большинства относительных показателей, характеризующих финансово-хозяйственную деятельность ООО «Фотолюкс», в отличие от динамики абсолютных, была отрицательной. В частности, производительность труда снизилась на 2,68 тыс. грн. на человека, фондоотдача – на 0,9 грн.,  уровень затрат на единицу продукции – на 3 %. Увеличение зарплатоемкости продукции на 4 % также является негативным явлением для ООО «Фотолюкс».

Благоприятной тенденцией характеризовались лишь показатели рентабельности и величина материалоотдачи.

Таким образом, в динамике относительных показателей коммерческой деятельности ООО «Фотолюкс» есть много негативных черт, которые требуют принятия срочных управленческих решений по повышению эффективности коммерческой деятельности предприятия. 

Проведенный анализ позволяет рекомендовать компании «Фотолюкс» привлечь на работу маркетолога и провести следующие маркетинговые мероприятия: изготовление и распространение бесплатных образцов рекламно-информационного характера, а также рекламную компанию в специализированных изданиях.

Реализация отмеченных мероприятий позволит компании получить экономический эффект - рост валового дохода и чистой прибыли. 

Существенным результатом внедрения отмеченных мероприятий стоит считать общий рост конкурентоспособности фирмы, полученный как следствие методически правильного подхода к организации коммерческой деятельности.

В третьем разделе диплома также построена модель, позволяющая оптимизировать величину запасов ООО «Фотолюкс». Его величина должна составить 68 тыс. грн. в денежном измерении. В случае соблюдения рассчитанного норматива запасов, оборачиваемость запасов составит 802,3 / 68 = 11,8 оборотов, что на 11,8 - 802,3 / 70,35 = 0,4 оборота больше, чем фактическая оборачиваемость запасов в 2007 году. Соблюдение рассчитанного норматива запасов обеспечит повышение эффективности коммерческой деятельности ООО «Фотолюкс» за счет высвобождения финансовых ресурсов в размере 2,35 тыс. грн.

 Таким образом, можно сделать вывод, что использование инструментов управления коммерческой деятельностью ООО «Фотолюкс» является крайне необходимым, особенно в современных условиях хозяйствования, когда на рынке находится большое число как отечественных, так и зарубежных конкурентов.
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ПРИЛОЖЕНИЯ
                                                                                            ПРИЛОЖЕНИЕ А

БАЛАНС ООО «ФОТОЛЮКС» НА 31.12.2005, 31.12.2006 И 31.12.2007 ГГ., ТЫС. ГРН.
	Актив
	Код строки
	На 31.12.05 г.
	На 31.12.06 г.
	На 31.12.07 г.

	1. Необоротные активы
	 
	 
	 
	 

	Основные средства:
	 
	 
	 
	 

	  остаточная стоимость
	030
	235,80
	305,90
	386,70

	  первоначальная стоимость
	031
	297,40
	408,60
	486,20

	  износ
	032
	61,60
	102,70
	99,50

	Долгосрочные финансовые инвестиции
	040
	 
	 
	 

	Другие необоротные активы
	070
	 
	 
	 

	Всего по разделу 1
	080
	235,80
	305,90
	386,70

	2. Оборотные активы
	 
	 
	 
	 

	Запасы:
	 
	 
	 
	 

	  производственные запасы
	100
	1,80
	3,50
	3,40

	  готовая продукция
	130
	64,90
	58,20
	75,80

	Дебиторская задолж. за товары, работы, услуги:
	 
	 
	 
	 

	  чистая реализационная стоимость
	160
	12,40
	15,70
	25,30

	  первоначальная стоимость
	161
	 
	 
	 

	  резерв сомнительных долгов
	162
	 
	 
	 

	Дебиторская задолж. по расчетам с бюджетом
	170
	 
	 
	 

	Другая текущая дебиторская задолженность
	210
	 
	 
	3,50

	Текущие финансовые инвестиции
	220
	 
	 
	 

	Денежные средства и их эквиваленты
	 
	 
	 
	 

	  в национальной валюте
	230
	8,50
	7,40
	11,20

	  в иностранной валюте
	240
	 
	 
	 

	Всего по разделу 2
	260
	87,60
	84,80
	119,20

	3. Расходы будущих периодов
	270
	0,00
	0,00
	2,00

	Баланс
	280
	323,40
	390,70
	507,90

	Пассив
	Код строки
	На 31.12.05 г.
	На 31.12.06 г.
	На 31.12.07 г.

	1. Собственный капитал
	 
	 
	 
	 

	Уставный капитал
	300
	100,00
	100,00
	100,00

	Дополнительный капитал
	320
	14,00
	14,00
	14,00

	Резервный капитал
	340
	 
	 
	 

	Нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)
	350
	21,60
	124,50
	275,80

	Всего по разделу 1
	380
	135,60
	238,50
	389,80

	2. Обеспечение будущих расходов и платежей
	430
	 
	 
	 

	3. Долгосрочные обязательства
	480
	 
	 
	 

	4. Текущие обязательства
	 
	 
	 
	 

	Краткосрочные кредиты банков
	500
	144,30
	108,10
	49,60

	Текущая задолженность по долгосрочным обязательствам
	510
	22,00
	12,50
	0,00

	Кредиторская задолженность за товары, работы, услуги
	530
	14,40
	13,00
	12,20

	Текущие обязательства по расчетам:
	 
	 
	 
	 

	  с бюджетом
	550
	3,30
	5,70
	5,60

	  по страхованию
	570
	 
	2,20
	2,30

	  по оплате труда
	580
	3,80
	10,70
	8,60

	Другие текущие обязательства
	610
	 
	 
	39,80

	Всего по разделу 4
	620
	187,80
	152,20
	118,10

	5. Доходы будущих периодов
	630
	 
	 
	 

	Баланс
	640
	323,40
	390,70
	507,90


                                                                                                  ПРИЛОЖЕНИЕ Б

ОТЧЕТ О ФИНАНСОВЫХ РЕЗУЛЬТАТАХ ООО «ФОТОЛЮКС» ЗА 2005, 2006 И 2007 ГОДЫ, ТЫС. ГРН.
	Статья
	Код строки
	За 2005 год
	За 2006 год
	За 2007 год

	Доход (выручка) от реализации продукции (ТРУ)
	010
	708,8
	722,3
	802,3

	Непрямые налоги и другие отчисления из дохода
	020
	 
	22,2
	 

	Чистый доход (выручка) от реализации продукции (ТРУ)
	030
	708,8
	700,1
	802,3

	Другие операционные доходы
	040
	 
	 
	 

	Другие обычные доходы
	050
	 
	 
	 

	Чрезвычайные доходы
	060
	 
	 
	 

	Итого чистые доходы
	070
	708,8
	700,1
	802,3

	Увеличение (уменьшение) остатков незавершенного производства и готовой продукции
	080
	 
	 
	 

	Материальные затраты
	090
	243,4
	239,5
	205,8

	Расходы на оплату труда
	100
	193,4
	226,8
	252,7

	Отчисление на социальные мероприятия
	110
	30,0
	42,4
	47,6

	Амортизация
	120
	3,9
	3,7
	2,7

	Другие операционные расходы
	130
	126,8
	84,8
	142,2

	в том числе единый налог
	131
	80,4
	70,4
	80,2

	Другие обычные расходы
	140
	 
	 
	 

	Чрезвычайные расходы
	150
	 
	 
	 

	Налог на прибыль
	160
	 
	 
	 

	  прибыль
	170
	 
	 
	 

	Итого расходы
	180
	597,5
	597,2
	651,0

	Чистая прибыль (убыток)
	190
	111,3
	102,9
	151,3
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ОФР

		Статья		Код строки		За 2005 год		За 2006 год		За 2007 год

		1		2		3		4		5				22.571875

		Доход (выручка) от реализации продукции (ТРУ)		010		708.8		722.3		802.3				25.8806451613

		Непрямые налоги и другие отчисления из дохода		020				22.2						3.3087701613

		Чистый доход (выручка) от реализации продукции (ТРУ)		030		708.8		700.1		802.3

		Другие операционные доходы		040

		Другие обычные доходы		050

		Чрезвычайные доходы		060												93.5

		Итого чистые доходы		070		708.8		700.1		802.3

		Увеличение (уменьшение) остатков незавершенного производства и готовой продукции		080

		Материальные затраты		090		243.4		239.5		205.8						80.0

		Расходы на оплату труда		100		193.4		226.8		252.7

		Отчисление на социальные мероприятия		110		30.0		42.4		47.6

		Амортизация		120		3.9		3.7		2.7

		Другие операционные расходы		130		126.8		84.8		142.2						-33.7

		в том числе единый налог		131		80.4		70.4		80.2						25.9

		Другие обычные расходы		140												57.4

		Чрезвычайные расходы		150										731.2		49.6

		Налог на прибыль		160

		прибыль		170

		Итого расходы		180		597.5		597.2		651.0

		Чистая прибыль (убыток)		190		111.3		102.9		151.3

						2004		2005		2006				40.0

						0.1570259594		0.146979003		0.1885828244

						15.7025959368		14.6979003		18.858282438

																92

										-0.0284984277





ОФР

		



Рентабельность продаж, %

Годы

Значения, %

Рентабельность продаж ЧП "Меджик Бургер"



Баланс

		Актив		Код строки		На 31.12.2005 г.		На 31.12.2006 г.		На 31.12.2007 г.

		1		2		3		4		5

		1. Необоротные активы

		Незавершенное строительство		020

		Основные средства:												722.3		802.3

		остаточная стоимость		030		235.80		305.90		386.70				541.70		692.60

		первоначальная стоимость		031		297.40		408.60		486.20				270.85		346.3

		износ		032		61.60		102.70		99.50

		Долгосрочные финансовые инвестиции		040										2.666789736		2.3167773607

		Другие необоротные активы		070

		Всего по разделу 1		080		235.80		305.90		386.70				32		31

		2. Оборотные активы												8.4640625		11.1709677419

		Запасы:

		производственные запасы		100		1.80		3.50		3.40

		готовая продукция		130		64.90		58.20		75.80

		Дебиторская задолженность за товары, работы, услуги:

		чистая реализационная стоимость		160		12.40		15.70		25.30				0.3749826942		0.4316340521

		первоначальная стоимость		161

		резерв сомнительных долгов		162

		Дебиторская задолженность по расчетам с бюджетом		170

		Другая текущая дебиторская задолженность		210						3.50

		Текущие финансовые инвестиции		220

		Денежные средства и их эквиваленты

		в национальной валюте		230		8.50		7.40		11.20				11.1578125

		в иностранной валюте		240										14.4935483871

		Всего по разделу 2		260		87.60		84.80		119.20

		3. Расходы будущих периодов		270		0.00		0.00		2.00

		Баланс		280		323.40		390.70		507.90				2.9		-14.5

		Пассив		Код строки		На 31.12.2005 г.		На 31.12.2006 г.		На 31.12.2007 г.				714.10		898.60

		1		2		3		4		5				357.05		449.3

		1. Собственный капитал												0.0081221117		-0.0322724238

		Уставный капитал		300		100.00		100.00		100.00

		Дополнительный капитал		320		14.00		14.00		14.00

		Резервный капитал		340

		Нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)		350		21.60		124.50		275.80

		Неоплаченный капитал		360

		Всего по разделу 1		380		135.60		238.50		389.80				374.10		628.30

		2. Обеспечение будущих расходов и платежей		430										187.05		314.15

		3. Долгосрочные обязательства		480										0.015503876		-0.0461562948

		4. Текущие обязательства

		Краткосрочные кредиты банков		500		144.30		108.10		49.60

		Текущая задолженность по долгосрочным обязательствам		510		22.00		12.50		0.00

		Кредиторская задолженность за товары, работы, услуги		530		14.40		13.00		12.20

		Текущие обязательства по расчетам:

		с бюджетом		550		3.30		5.70		5.60

		по страхованию		570				2.20		2.30

		по оплате труда		580		3.80		10.70		8.60

		Другие текущие обязательства		610						39.80

		Всего по разделу 4		620		187.80		152.20		118.10

		5. Доходы будущих периодов		630

		Баланс		640		323.40		390.70		507.90

						0.00		0.00		0.00





Товары и услуги

		Услуги

		№ п/п		Наименование услуги		Объем продаж в 2007 году

						1 квартал		2 квартал		3 квартал		4 квартал		Итого за год

		1		Проявка фотопленки		0.8		1.5		2.2		0.7		5.2

		2		Печать фотографий всего, в т.ч.		14.2		73.4		133.4		34.1		255.1

		2.1		- с пленки		1.8		2.8		6.7		1.7		13

		2.2		- с цифровых носителей		12.4		70.6		126.7		32.4		242.1

		3		Фотографирование на документы		5.7		4.8		5.5		6.2		22.2

		4		Другие услуги (ксерокопирование, просмотр фотографий на мониторе и т.д.)		0.6		15.7		27.1		19.7		63.1

		Итого				21.3		95.4		168.2		60.7		345.6

		Товары

		№ п/п		Наименование товаров		Объем продаж в 2007 году

						1 квартал		2 квартал		3 квартал		4 квартал		Итого за год

		1		Фотоаппараты, в т.ч.		86.2		109.5		125.6		65.9		387.2

		1.1		- пленочные		3.8		3.2		2.9		1.7		11.6

		1.2		- цифровые		82.4		106.3		122.7		64.2		375.6

		3		Флеш-карты на фотоаппараты		12.2		12.5		17.3		6.4		48.4

		4		Фотопленка		0.9		1.1		1		0.6		3.6

		5		Фоторамки		0.8		0.9		1.9		1.5		5.1

		6		Аксессуары		2.4		2.2		4.7		3.1		12.4

		Итого				102.5		126.2		150.5		77.5		456.7

						123.8		221.6		318.7		138.2		802.3

		Объем продаж по годам

		№ п/п		Наименование		2005 год		2006 год		2007 год		Абсолютный прирост, тыс. грн.						Относительный прирост, %						Удельный вес в общем объеме продаж, %

												За 2006 год		За 2007 год		За 2 года		За 2006 год		За 2007 год		За 2 года		В 2005 году		В 2006 году		В 2007 году

		1		Товары		426.7		421.5		456.7		-5.2		35.2		30		-1.22		8.35		7.03		60.20		58.36		56.92

				в том числе фотоаппараты		338.6		361.5		387.2		22.9		25.7		48.6		6.76		7.11		14.35		47.77		50.05		48.26

		2		Услуги		282.1		300.8		345.6		18.7		44.8		63.5		6.63		14.89		22.51		39.80		41.64		43.08

				в том числе печать фотографий		196.4		211.8		255.1		15.4		43.3		58.7		7.84		20.44		29.89		27.71		29.32		31.80

		Итого продажи				708.8		722.3		802.3		13.5		80		93.5		1.90		11.08		13.19		100.00		100.00		100.00





Товары и услуги

		



Услуги

Товары

Кварталы

Значения, тыс. грн.

Динамика продаж ООО "Фотолюкс" по кварталам в 2007 году



конкуренты

		



Проявка фотопленки

Печать фотографий всего, в т.ч.

Фотографирование на документы

Другие услуги (ксерокопирование, просмотр фотографий на мониторе и т.д.)

Кварталы

Уд. вес, %

Структура выручки ООО "Фотолюкс" от предоставленных услуг в 2007 году



		



Фотоаппараты, в т.ч.

Флеш-карты на фотоаппараты

Фотопленка

Фоторамки

Аксессуары

Кварталы

Уд. вес, %

Структура выручки ООО "Фотолюкс" от проданных товаров в 2007 году



		



Товары

Услуги

Итого продажи

Годы

Значения, тыс. грн.

Динамика продаж ООО "Фотолюкс" в 2005-2007 годах



		



Товары

Услуги

Годы

Уд. вес, %

Структура продаж ООО "Фотолюкс" в 2005-2007 годах



		конкуренты по товарам (по фотоаппаратам)

		№ п/п		Название организации		2006 год		2007 год		Абсолютный прирост за 2007 год, тыс. грн.		Относительный прирост за 2007 год, %		Удельный вес, %

														В 2006 году		В 2007 году

		1		ООО "Фотолюкс"		361.5		387.2		25.7		7.11		6.62		4.41

		2		Торговая сеть "Эльдорадо"		672.3		1124.6		452.3		67.28		12.32		12.79

		3		Торговая сеть "Фокстрот"		724.5		1082.7		358.2		49.44		13.28		12.32

		4		Торговая сеть "Техноторг"		402.6		829.7		427.1		106.09		7.38		9.44

		5		Торговая сеть "Панорама"		441.7		629.5		187.8		42.52		8.09		7.16

		6		Магазин "21 век"		387.1		924.1		537		138.72		7.09		10.51

		7		ЧП "Оптима-Крым"		256.4		264.7		8.3		3.24		4.70		3.01

		8		Торговая сеть "Быттехника"		183.7		296.4		112.7		61.35		3.37		3.37

		9		Другие организации		2027.3		3250.7		1223.4		60.35		37.15		36.98

		Итого объем рынка фотоаппаратов г. Севастополя (данные приблизительные. Погрешность может составлять до 30 %)				5457.1		8789.6		3332.5		61.07		100		100

		конкуренты по услугам (печать фотографий)

		№ п/п		Название организации		2006 год		2007 год		Абсолютный прирост за 2007 год, тыс. грн.		Относительный прирост за 2007 год, %		Удельный вес, %

														В 2006 году		В 2007 году

		1		ООО "Фотолюкс"		211.8		255.1		43.3		20.44		7.82		8.28

		2		Фотоцентр "Кодак"		386.9		412.5		25.6		6.62		14.29		13.39

		3		ЧП "Божко"		127.6		158.3		30.7		24.06		4.71		5.14

		4		ООО "Биг Крым"		467.8		527.3		59.5		12.72		17.28		17.11

		5		ООО "Фотокопицентр"		205.7		198.3		-7.4		-3.60		7.60		6.43

		6		ЧП "Принт-люкс"		320.8		324.5		3.7		1.15		11.85		10.53

		9		Другие организации		986.7		1205.8		219.1		22.21		36.45		39.13

		Итого объем рынка печати фотографий г. Севастополя (данные приблизительные. Погрешность может составлять до 40 %)				2707.3		3081.8		374.5		13.83		100.00		100.00

		Преимущества и недостатки по фотоаппаратам (по фотоаппаратам)

		№ п/п		Критерии		ООО "Фотолюкс"				Торговая сеть "Эльдорадо"				Торговая сеть "Фокстрот"

						Оценка		Комментарии		Оценка		Комментарии		Оценка		Комментарии

		1		Цена		2		Средняя цена на фотоаппараты практически не отличается от цен анализируемых конкурентов		2		Средняя цена на фотоаппараты практически не отличается от цен анализируемых конкурентов		2		Средняя цена на фотоаппараты практически не отличается от цен анализируемых конкурентов

		2		Месторасположение		2		Одна точка, но зато в центре города		3		Наличие торговых центров почти в каждом районе		3		Наличие торговых центров почти в каждом районе

		3		Наличие центра послепродажного обслуживания		1		Сервисный центр отсутствует ввиду небольших размеров фирмы и нерентабельности его содержания		3		Есть сервисный центр		3		Есть сервисный центр

		4		Популярность		1		Наименование фирмы имеет невысокую популярность		3		Название фирмы широко известно среди жителей Севастополя		3		Название фирмы широко известно среди жителей Севастополя

		Итого				6				11				11

		Преимущества и недостатки по услугам фотопечати (по фотоаппаратам)

		№ п/п		Критерии		ООО "Фотолюкс"				Фотоцентр "Кодак"				ООО "Фотокопицентр"

						Оценка		Комментарии		Оценка		Комментарии		Оценка		Комментарии

		1		Цена		3		Цены на печать фотографий - одни из самых низких в городе. Например, печать фотографии 10*15 с цифрового носителя стоит 90 копеек		1		Высокие цены на печать фотографий. Например, печать фотографии 10*15 с цифрового носителя стоит 1,25 гривны		2		Умеренные цены на печать фотографий. Например, печать фотографии 10*15 с цифрового носителя стоит 1,1 гривны

		2		Месторасположение		2		Одна точка, но зато в центре города		3		Наличие торговых центров почти в каждом районе		2		Одна точка, но зато в центре города

		3		Качество печати		3		Наличие высокотехнологичного оборудования, обеспечивающего высокое качество печати		3		Наличие высокотехнологичного оборудования, обеспечивающего высокое качество печати		3		Наличие высокотехнологичного оборудования, обеспечивающего высокое качество печати

		4		Время печати		3		Относительно быстро. Время ожидания заказчика после сдачи фотографий на печать - не более 3-х часов		3		Относительно быстро. Время ожидания заказчика после сдачи фотографий на печать - не более 3-х часов		2		Время ожидания заказчика после сдачи фотографий на печать - в течение суток

		5		Популярность		1		Наименование фирмы имеет невысокую популярность		1		Наименование фирмы имеет невысокую популярность		1		Наименование фирмы имеет невысокую популярность

		Итого				12				11				10
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ОФР

		Статья		Код строки		За 2005 год		За 2006 год		За 2007 год

		1		2		3		4		5				22.571875

		Доход (выручка) от реализации продукции (ТРУ)		010		708.8		722.3		802.3				25.8806451613

		Непрямые налоги и другие отчисления из дохода		020				22.2						3.3087701613

		Чистый доход (выручка) от реализации продукции (ТРУ)		030		708.8		700.1		802.3

		Другие операционные доходы		040

		Другие обычные доходы		050

		Чрезвычайные доходы		060												93.5

		Итого чистые доходы		070		708.8		700.1		802.3

		Увеличение (уменьшение) остатков незавершенного производства и готовой продукции		080

		Материальные затраты		090		243.4		239.5		205.8						80.0

		Расходы на оплату труда		100		193.4		226.8		252.7

		Отчисление на социальные мероприятия		110		30.0		42.4		47.6

		Амортизация		120		3.9		3.7		2.7

		Другие операционные расходы		130		126.8		84.8		142.2						-33.7

		в том числе единый налог		131		80.4		70.4		80.2						25.9

		Другие обычные расходы		140												57.4

		Чрезвычайные расходы		150										731.2		49.6

		Налог на прибыль		160

		прибыль		170

		Итого расходы		180		597.5		597.2		651.0

		Чистая прибыль (убыток)		190		111.3		102.9		151.3

						2004		2005		2006				40.0

						0.1570259594		0.146979003		0.1885828244

						15.7025959368		14.6979003		18.858282438

																92

										-0.0284984277





ОФР

		



Рентабельность продаж, %

Годы

Значения, %

Рентабельность продаж ЧП "Меджик Бургер"



Баланс

		Актив		Код строки		На 31.12.2005 г.		На 31.12.2006 г.		На 31.12.2007 г.

		1		2		3		4		5

		1. Необоротные активы

		Незавершенное строительство		020

		Основные средства:												722.3		802.3

		остаточная стоимость		030		235.80		305.90		386.70				541.70		692.60

		первоначальная стоимость		031		297.40		408.60		486.20				270.85		346.3

		износ		032		61.60		102.70		99.50

		Долгосрочные финансовые инвестиции		040										2.666789736		2.3167773607

		Другие необоротные активы		070

		Всего по разделу 1		080		235.80		305.90		386.70				32		31

		2. Оборотные активы												8.4640625		11.1709677419

		Запасы:

		производственные запасы		100		1.80		3.50		3.40

		готовая продукция		130		64.90		58.20		75.80

		Дебиторская задолженность за товары, работы, услуги:

		чистая реализационная стоимость		160		12.40		15.70		25.30				0.3749826942		0.4316340521

		первоначальная стоимость		161

		резерв сомнительных долгов		162

		Дебиторская задолженность по расчетам с бюджетом		170

		Другая текущая дебиторская задолженность		210						3.50

		Текущие финансовые инвестиции		220

		Денежные средства и их эквиваленты

		в национальной валюте		230		8.50		7.40		11.20				11.1578125

		в иностранной валюте		240										14.4935483871

		Всего по разделу 2		260		87.60		84.80		119.20

		3. Расходы будущих периодов		270		0.00		0.00		2.00

		Баланс		280		323.40		390.70		507.90				2.9		-14.5

		Пассив		Код строки		На 31.12.2005 г.		На 31.12.2006 г.		На 31.12.2007 г.				714.10		898.60

		1		2		3		4		5				357.05		449.3

		1. Собственный капитал												0.0081221117		-0.0322724238

		Уставный капитал		300		100.00		100.00		100.00

		Дополнительный капитал		320		14.00		14.00		14.00

		Резервный капитал		340

		Нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)		350		21.60		124.50		275.80

		Неоплаченный капитал		360

		Всего по разделу 1		380		135.60		238.50		389.80				374.10		628.30

		2. Обеспечение будущих расходов и платежей		430										187.05		314.15

		3. Долгосрочные обязательства		480										0.015503876		-0.0461562948

		4. Текущие обязательства

		Краткосрочные кредиты банков		500		144.30		108.10		49.60

		Текущая задолженность по долгосрочным обязательствам		510		22.00		12.50		0.00

		Кредиторская задолженность за товары, работы, услуги		530		14.40		13.00		12.20

		Текущие обязательства по расчетам:

		с бюджетом		550		3.30		5.70		5.60

		по страхованию		570				2.20		2.30

		по оплате труда		580		3.80		10.70		8.60

		Другие текущие обязательства		610						39.80

		Всего по разделу 4		620		187.80		152.20		118.10

		5. Доходы будущих периодов		630

		Баланс		640		323.40		390.70		507.90

						0.00		0.00		0.00





Товары и услуги

		Услуги

		№ п/п		Наименование услуги		Объем продаж в 2007 году

						1 квартал		2 квартал		3 квартал		4 квартал		Итого за год

		1		Проявка фотопленки		0.8		1.5		2.2		0.7		5.2

		2		Печать фотографий всего, в т.ч.		14.2		73.4		133.4		34.1		255.1

		2.1		- с пленки		1.8		2.8		6.7		1.7		13

		2.2		- с цифровых носителей		12.4		70.6		126.7		32.4		242.1

		3		Фотографирование на документы		5.7		4.8		5.5		6.2		22.2

		4		Другие услуги (ксерокопирование, просмотр фотографий на мониторе и т.д.)		0.6		15.7		27.1		19.7		63.1

		Итого				21.3		95.4		168.2		60.7		345.6

		Товары

		№ п/п		Наименование товаров		Объем продаж в 2007 году

						1 квартал		2 квартал		3 квартал		4 квартал		Итого за год

		1		Фотоаппараты, в т.ч.		86.2		109.5		125.6		65.9		387.2

		1.1		- пленочные		3.8		3.2		2.9		1.7		11.6

		1.2		- цифровые		82.4		106.3		122.7		64.2		375.6

		3		Флеш-карты на фотоаппараты		12.2		12.5		17.3		6.4		48.4

		4		Фотопленка		0.9		1.1		1		0.6		3.6

		5		Фоторамки		0.8		0.9		1.9		1.5		5.1

		6		Аксессуары		2.4		2.2		4.7		3.1		12.4

		Итого				102.5		126.2		150.5		77.5		456.7

						123.8		221.6		318.7		138.2		802.3

		Объем продаж по годам

		№ п/п		Наименование		2005 год		2006 год		2007 год		Абсолютный прирост, тыс. грн.						Относительный прирост, %						Удельный вес в общем объеме продаж, %

												За 2006 год		За 2007 год		За 2 года		За 2006 год		За 2007 год		За 2 года		В 2005 году		В 2006 году		В 2007 году

		1		Товары		426.7		421.5		456.7		-5.2		35.2		30		-1.22		8.35		7.03		60.20		58.36		56.92

				в том числе фотоаппараты		338.6		361.5		387.2		22.9		25.7		48.6		6.76		7.11		14.35		47.77		50.05		48.26

		2		Услуги		282.1		300.8		345.6		18.7		44.8		63.5		6.63		14.89		22.51		39.80		41.64		43.08

				в том числе печать фотографий		196.4		211.8		255.1		15.4		43.3		58.7		7.84		20.44		29.89		27.71		29.32		31.80

		Итого продажи				708.8		722.3		802.3		13.5		80		93.5		1.90		11.08		13.19		100.00		100.00		100.00
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Товары

Услуги

Итого продажи

Годы

Значения, тыс. грн.

Динамика продаж ООО "Фотолюкс" в 2005-2007 годах



		



Товары

Услуги

Годы

Уд. вес, %

Структура продаж ООО "Фотолюкс" в 2005-2007 годах



		конкуренты по товарам (по фотоаппаратам)

		№ п/п		Название организации		2006 год		2007 год		Абсолютный прирост за 2007 год, тыс. грн.		Относительный прирост за 2007 год, %		Удельный вес, %

														В 2006 году		В 2007 году

		1		ООО "Фотолюкс"		361.5		387.2		25.7		7.11		6.62		4.41

		2		Торговая сеть "Эльдорадо"		672.3		1124.6		452.3		67.28		12.32		12.79

		3		Торговая сеть "Фокстрот"		724.5		1082.7		358.2		49.44		13.28		12.32

		4		Торговая сеть "Техноторг"		402.6		829.7		427.1		106.09		7.38		9.44

		5		Торговая сеть "Панорама"		441.7		629.5		187.8		42.52		8.09		7.16

		6		Магазин "21 век"		387.1		924.1		537		138.72		7.09		10.51

		7		ЧП "Оптима-Крым"		256.4		264.7		8.3		3.24		4.70		3.01

		8		Торговая сеть "Быттехника"		183.7		296.4		112.7		61.35		3.37		3.37

		9		Другие организации		2027.3		3250.7		1223.4		60.35		37.15		36.98

		Итого объем рынка фотоаппаратов г. Севастополя (данные приблизительные. Погрешность может составлять до 30 %)				5457.1		8789.6		3332.5		61.07		100		100

		конкуренты по услугам (печать фотографий)

		№ п/п		Название организации		2006 год		2007 год		Абсолютный прирост за 2007 год, тыс. грн.		Относительный прирост за 2007 год, %		Удельный вес, %

														В 2006 году		В 2007 году

		1		ООО "Фотолюкс"		211.8		255.1		43.3		20.44		7.82		8.28

		2		Фотоцентр "Кодак"		386.9		412.5		25.6		6.62		14.29		13.39

		3		ЧП "Божко"		127.6		158.3		30.7		24.06		4.71		5.14

		4		ООО "Биг Крым"		467.8		527.3		59.5		12.72		17.28		17.11

		5		ООО "Фотокопицентр"		205.7		198.3		-7.4		-3.60		7.60		6.43

		6		ЧП "Принт-люкс"		320.8		324.5		3.7		1.15		11.85		10.53

		9		Другие организации		986.7		1205.8		219.1		22.21		36.45		39.13

		Итого объем рынка печати фотографий г. Севастополя (данные приблизительные. Погрешность может составлять до 40 %)				2707.3		3081.8		374.5		13.83		100.00		100.00

		Преимущества и недостатки по фотоаппаратам (по фотоаппаратам)

		№ п/п		Критерии		ООО "Фотолюкс"				Торговая сеть "Эльдорадо"				Торговая сеть "Фокстрот"

						Оценка		Комментарии		Оценка		Комментарии		Оценка		Комментарии

		1		Цена		2		Средняя цена на фотоаппараты практически не отличается от цен анализируемых конкурентов		2		Средняя цена на фотоаппараты практически не отличается от цен анализируемых конкурентов		2		Средняя цена на фотоаппараты практически не отличается от цен анализируемых конкурентов

		2		Месторасположение		2		Одна точка, но зато в центре города		3		Наличие торговых центров почти в каждом районе		3		Наличие торговых центров почти в каждом районе

		3		Наличие центра послепродажного обслуживания		1		Сервисный центр отсутствует ввиду небольших размеров фирмы и нерентабельности его содержания		3		Есть сервисный центр		3		Есть сервисный центр

		4		Популярность		1		Наименование фирмы имеет невысокую популярность		3		Название фирмы широко известно среди жителей Севастополя		3		Название фирмы широко известно среди жителей Севастополя

		Итого				6				11				11

		Преимущества и недостатки по услугам фотопечати (по фотоаппаратам)

		№ п/п		Критерии		ООО "Фотолюкс"				Фотоцентр "Кодак"				ООО "Фотокопицентр"

						Оценка		Комментарии		Оценка		Комментарии		Оценка		Комментарии

		1		Цена		3		Цены на печать фотографий - одни из самых низких в городе. Например, печать фотографии 10*15 с цифрового носителя стоит 90 копеек		1		Высокие цены на печать фотографий. Например, печать фотографии 10*15 с цифрового носителя стоит 1,25 гривны		2		Умеренные цены на печать фотографий. Например, печать фотографии 10*15 с цифрового носителя стоит 1,1 гривны

		2		Месторасположение		2		Одна точка, но зато в центре города		3		Наличие торговых центров почти в каждом районе		2		Одна точка, но зато в центре города

		3		Качество печати		3		Наличие высокотехнологичного оборудования, обеспечивающего высокое качество печати		3		Наличие высокотехнологичного оборудования, обеспечивающего высокое качество печати		3		Наличие высокотехнологичного оборудования, обеспечивающего высокое качество печати

		4		Время печати		3		Относительно быстро. Время ожидания заказчика после сдачи фотографий на печать - не более 3-х часов		3		Относительно быстро. Время ожидания заказчика после сдачи фотографий на печать - не более 3-х часов		2		Время ожидания заказчика после сдачи фотографий на печать - в течение суток

		5		Популярность		1		Наименование фирмы имеет невысокую популярность		1		Наименование фирмы имеет невысокую популярность		1		Наименование фирмы имеет невысокую популярность

		Итого				12				11				10
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