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Введение

Разработка и обоснование сбытовой деятельности предполагают решение следующих вопросов
применительно к конкретно избранному товару или группе товаров:
- выбор целевого рынка или его сегмента;
- выбор системы сбыта и определение необходимых финансовых затрат;
- выбор каналов и методов сбыта;
- выбор способа выхода на рынок;
- определение системы товародвижения и расходов на доставку товаров потребителю;
- определение форм и методов стимулирования сбыта.
Поэтому разработка сбытовой деятельности имеет целью определение оптимальных направлений и
средств, необходимых для обеспечения наибольшей эффективности процесса реализации товара. Это
предполагает обоснованный выбор организационных форм и методов сбытовой деятельности,
ориентированных на достижение намечаемых конечных результатов.
На сегодняшний день для развития деятельности предприятий необходимо выявление эффективных
методов стимулирования сбыта нового продукта, поскольку нет смысла производить продукт, не сбывая
его.
Данное исследование актуально потому, что:
1) освещает малоисследованную на примере отечественных предприятий проблему;
2) позволяет решить ряд практических задач на основе полученных в исследовании выводов.
В процессе исследования нами были изучены работы различных авторов, таких как: Султанов Д.Р., Сысоева
Е.А., Толмачева И.А., Федорова И.И., ДеникаеваР.Н., Чернова Е.С., Данилова Е.А., Чечетова К.И., ЧомоянО.Р.,
Левинова М.А., Чудайкина Т.Н., Комлева Н.С., Шутова О.Ф., ЮканкинаИ.А., ЯнчиевД.И.
Кроме того, были исследованы следующие авторы: Андреева О.Д., Бобарыкина Е.Н., ПоловинецА.Н.,
Бобарыкина Е.Н., Ракша Е.А., Бычек И.И., Никитина Н.В., Г. Шульц, Д.Д. Йенг., Голубков Е.П., Давыдова А.С.,
Дикунова М.С., Дубинин Н.И., Демчук О.В., Дурович А. П., Евдокимов М.А., Игнатьев Д., Бекетов А.,
СароквашаФ.Ю., Ильина Н.В., Ильина Н.В., Кириллова Е.А., Корецкий П.Б., Улезько А.В., Миркина О.Н.,
Никоненко А.Н., Павлова И.Ю., Панкрухин А.П., Пятницкая М.П., РахимзодаМ.А., Сорокин Е.В., ЯнчиевД.И.
Цель – определить направления совершенствования сбытовой деятельности предприятия торговли. Задачи:
провести теоретическое исследование основ организации сбытовой деятельности на предприятии;
определить понятие, сущность и факторы, влияющие на сбытовую деятельность;
провести оценку эффективности и методы стимулирования сбытовой деятельности предприятия;
провести анализ сбытовой деятельности предприятия торговли на примере ООО «Торговый дом элит
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Трейд»;
выявить проблемы сбытовой деятельности предприятия торговли.
Объект ООО «Торговый дом элит Трейд».
Предмет – Сбытовая деятельность предприятия торговли.
В исследовании использовались следующие методы:
системный;
структурный;
функциональный;
информационный;
аксиоматический;
выборочный;
методы синтеза и анализа.

1. Теоретические основы организации сбытовой деятельности на предприятии
1.1. Понятие, сущность и факторы, влияющие на сбытовую деятельность

Сбытовая деятельность – это система решений, принимаемых продавцом с целью реализации выбранных
стратегий и получения наибольшего эффекта сбыта товаров .
Существует два понимания термина «сбыт», одно из которых является широким, а другое более узким. В
широком смысле слова процесс сбыта начинается тогда, когда изделие покидает производственный корпус,
а заканчивается только лишь тогда, когда товар попадает к покупателю. Тогда этот термин практически
повторяет содержание понятия «товародвижение». В узком смысле слова, непосредственное общение
покупателя и продавца, то есть охват только финальной фазы – это и есть сбыт. Причем покупатель не
всегда будет являться конечным потребителем. Товар может приобретаться для последующей его
перепродажи .
Канал сбыта совокупность фирм или отдельных лиц, участвующих в покупке и продаже товаров по мере их
продвижения от изготовителя к потребителю .
Уровень канала сбыта это посредник, выполняющий работу по приближению товара и права собственности
на этот товар конечному потребителю. Так как конечный покупатель и производитель также выполняют
определенную работу, то они также входят в состав любого канала сбыта.
Каналы сбыта ведут продукцию от изготовителя к потребителям. В самом широком смысле взаимодействие
производителя продукции с поставщиками сырья и различных комплектующих и материалов, охватывает
канал сбыта.
Широкое понимание канала сбыта наиболее актуально для слабо развитых рынков, на которых
распространены различные барьеры и в этом случае поставщик материалов может являться одновременно
и покупателем конечной продукции.
Стратегия выбора каналов сбыта (рисунок 1.1) призвана оптимизировать усилия по преодолению
пространства и времени на этом пути.

Рисунок 1.1 - Последовательность решений по каналам сбыта

Также очень важно определить какие именно каналы сбыта будет целесообразно использовать, а какие
партнеры по сбыту продукции могут оказать наибольшее содействие в продвижении продукции, с учетом
поставленных целей распределения, являющихся приоритетными .
Таким образом, все каналы сбыта подразделяются на прямые и косвенные, в зависимости от того,
существует ли посредник между потребителем и изготовителем .
Процесс управления товародвижением предприятия предполагает:
 постоянное изучение объема и состава запасов;
 нормирование и планирование товарных запасов;
 контроль состояния товарных запасов.

Рисунок 1.2 Процесс управления товародвижением



При управлении товародвижением следует систематически производить:
 повышение качества работы по формированию ассортимента;
 производить анализ состояния товарных запасов в магазине и других структурных подразделениях
предприятия;
 совершенствовать систему товароснабжения магазинов.

Рисунок 1.3 – Действия по управлению товародвижением

При формировании организации управления товародвижением не следует полностью копировать
зарубежный опыт, поскольку в зарубежных розничных магазинах весь товарный запас предприятия
находится в торговом зале, что сокращает издержки обращения предприятия и позволяет повысить
эффективность использования торговых площадей, эффективность применения товарных запасов и
оборотных средств .
Ряд подразделений системы логистики подчиняется различным субъектам, что обусловливает
обязательность регулирования взаимоотношений смежных подразделений.
По данным исследований авторов, наиболее эффективной системой построения системы товародвижения
является матричная структура системы логистики, в которой происходит пересечение функций управления
в распределении материальных ценностей.
Так, материально-техническое обеспечение и транспорт предприятия могут быть подчинены одному и тому
же руководителю. Для этого следует применять функциональную структуру системы товародвижения,
которую следует включить во вспомогательный блок управления предприятием.
Необходимость формирования логистической системы предприятия обусловлена фактами:
 управление повышения эффективности экономического потока;
 рыночные условия хозяйствования, определяемые как самостоятельный объект управления
эффективностью формирования и использования капитала.

Рисунок 1.4 Факторы необходимости

Приведем классификационные признаки логистических систем на основании: вида экономического потока:
материальных потоков, финансовых потоков, информационных потоков .
Так, по стадиям воспроизводственного процесса выделяют системы закупочной логистики,
производственной логистики, распределительной логистики.
По фазам кругооборота капитала выделяют системы: предпринимательская логистика, коммерческая
логистика.
По географии охвата выделяют локальные, региональные, национальные, международные логистические
системы.
По степени автоматизации выделяют логистические системы: простые, автоматизированные.
По способу организации выделяют системы логистики: прямые, эшелонированные, гибкие.
В зависимости от назначения выделяют системы: специализированные, интегральные. По форме
представления существуют физические и абстрактные логистические системы.
Предприятие представляет совокупность структурных элементов (подсистем), связанных между собой
осуществлением комплекса логистических операций и логистических функций .
Система товародвижения формируется согласно миссии, стратегии развития предприятия и оптимизирует
бизнес-процессы предприятия, локальные процессы отдельных звеньев системы.
Выделяют следующие системы товародвижения: внутренние (внутрипроизводственные), внешние и
интегрированные.
Интегрированная система имеет размытые границы, поскольку она координирует внутренние и внешние
операции по планированию, производству, сбыту и снабжению, транспортировке и складированию .
Общая схема системы управления товародвижения включает: закупку, транспортировку, складирование,
производство, реализацию.
Система управления товародвижением, однажды построенная на предприятии, не остается статичной и
может быть изменена. Так, система управления запасами может меняться при изменении факторов :
 рынок сбыта;
 ассортиментная политика предприятия;



 требования к логистическому сервису.

Рисунок 1.5 Факторы управления запасами

От этих факторов зависит эффективность системы управления запасами.
Поэтому следует производить контроль эффективности функционирования системы товародвижения на
предприятии с позиций затрат, использования ресурсов и обслуживания.
На основе данных показателей разрабатываются решения по организационным преобразованиям в системе
управлении товародвижением в целом .

1.2. Оценка эффективности и методы стимулирования сбытовой деятельности предприятия

Рассмотрим стимулирование сбыта. Стимулирование сбыта может преследовать многие цели. Выбор
зависит от того, на кого направлено стимулирование (целевых аудиторий).
«Стимулирование сбыта – это комплекс приемов, которые призваны увеличить и ускорить приобретение
товаров или услуг потребителями или торговыми посредниками» .
Основная цель стимулирования сбыта – предложение потребителям, торговцам и посредникам выгоду и
стимул к последующим действиям.

Таблица 1.1 – Достоинства стимулирования сбыта
Достоинства Характеристика
1 2
Формирование приверженности к товару С помощью купонов и различных подарков, производитель может
стимулировать приверженность к своей марке. Многие методы стимулирования сбыта включают в себя
ценные для потребителя подарки и сувениры, которые напоминают потребителю о данной торговой марке.
Для увеличения импульсивных покупок обычно используют внутренние витрины.
Увеличение импульсивности покупок Привлекательная витрина какого-то товара может заинтересовать
потенциального покупателя и тем самым, увеличить продажи.
Большой стимулирующий эффект на потребителей оказывают регулярные действия, такие как конкурсы и
лотереи, а особенно дорогостоящие подарки.

К недостаткам стимулирования сбыта следует отнести два момента.

Таблица 1.2 – Недостатки стимулирования сбыта
Недостатки Характеристика
1 2
Возможное ухудшение образа фирмы Если на протяжении долгого периода времени проводить
стимулирование сбыта, то образ фирмы может ухудшиться. Некоторые потребители рассматривают
снижение цены на товар как знак плохого качества продукции, и считают, что снижение цены или другие
методы стимулирования предназначены для скорейшего избавления от этого товара.
Смещение акцентов Потребителей могут привлекать календари, купоны или лотереи вместо факторов
качества, функциональности

Применение различных приемов стимулирования сбыта отвечает различным целям. Например,
распространение бесплатных образцов поощряет пробные покупки товара потребителями, в то время как
бесплатное консультационное обслуживание направлено на укрепление долгосрочных отношений с
розничным торговцем .
Весь комплекс и политика маркетинга воздействует именно на потребителя, так как он обладает
наибольшей значимостью. Многообразие приемов стимулирования сбыта создавались для того чтобы
наиболее эффективным способом привлечь потребителя и максимально удовлетворить его запросы и
потребности.
Цели стимулирования торговцев обычно заключается в убеждении включить новую марку товаров в



ассортимент, увеличить запас не только своего товара, но и сопутствующих товаров, перебивать
предложения конкурентов, а также увеличивать количество торговых точек, в которых обычно представлен
товар .
Основными целями стимулирования торгового персонала являются поддержка нового товара или торговой
марки, заключающаяся в поиске потенциальных покупателей и максимального увеличения объемов
продаж.
Если очень часто проводить ценовое стмулирование на определенную марку товара, она может потерять
свой авторитет в глазах покупателей.
На марки-лидеры скидки предлагаются реже, поскольку такие мероприятия являются формой
стимулирования в основном текущих покупателей.
По данным исследований, на зрелом рынке стимулирование сбыта по сравнению с рекламой имеет более
заметный эффект, но не способствует привлечению новых постоянных покупателей, так как покупатели с
уже устойчивыми предпочтениями обычно не реагируют на подобные стимулирующие мероприятия со
стороны конкурентов.
Но все же, проведение мероприятий по стимулированию сбыта оказывают большой эффект, заметный не
только со стороны производителей, но и покупателей тоже.
Производители же получают возможность подстроиться под этот эффект изменения спроса и предложения.
Мероприятия по стимулированию сбыта позволяют понять производителям, насколько высокие цены они
могут устанавливать на товар, ведь в дальнейшем цену можно всегда снизить, если это возможно.
Товары, относящиеся к категории взаимодополняющих, не всегда являются способом для увеличения
продаж при стимулировании сбыта для розничных торговцев.
Иногда происходит переключение товаров с одного магазина на другой магазин. Потребители становятся
более осведомленными о ценах на товары. При снижении цены на товар, производитель получает
возможность продать больше товаров, чем при обычной цене, а также получает возможность адаптировать
специальные программы под различные сегменты потребителей.
При покупке товаров по сниженным ценам, покупатели чувствуют большую удовлетворённость от покупки
товара.
Управление взаимоотношениями с клиентами - это определенно структурированная концепция или
стратегия, которая подразумевает укрепление отношений с клиентами и способствует снижению затрат и
повышение производительности, а также прибыльности компании.
В России имеются свои специфические проблемы внедрения управления взаимоотношениями с
потребителями, связанные с резким переходом экономики страны от командно-административной системы
к стихийному рынку, отсутствием опыта внедрения данной концепции во всех бизнес-сегментах
регионального сектора экономики, относительно всех субъектов, отраслей и видов деятельности.
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