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[bookmark: _Toc442914735]Введение
В настоящее время в розничной торговле значительно усиливается конкуренция между магазинами. Основными причинами этого являются: слабая динамики рыночного спроса,  открытие новых торговых точек, экспансия интернет-магазинов, появление новых игроков на рынке. Так, только сеть "М.Видео" за 2013 год открыла сорок новых магазинов, свыше ста новых магазинов за прошлый год появилось у сети "Эксперт"[2].
Чтобы выстоять в такой жесткой конкурентной борьбе и привлечь к себе покупателей предприятия идут на активные мероприятия по стимулированию сбыта: проводят различного рода "неслыханные" акции, предлагают бонусы на последующие покупки, существенно снижают цены на товары и т.д.
Подобная ситуация наблюдается и на Ярославском рынке розничной торговли бытовой техникой. На смену небольшим местным магазинам пришли крупные московские сети. По данным исследования директора бизнес-направления Евгения Голубева в конкуренции “местные” все больше проигрывают “москвичам” и те уже занимают большую часть рынка [2].
Таким образом, актуальность исследования обусловлена высокой конкуренцией на современном российском рынке бытовой техники, которая заставляет предприятия все активнее использовать и совершенствовать методы стимулирования сбыта, что в свою очередь требует научного рассмотрения в соответствии с меняющимися социально-экономическими условиями.
Объект исследования: розничные предприятия по продаже бытовой техники-магазины "М.Видео" и "Эльдорадо", расположенные в Дзержинском районе г. Ярославля.
Предмет исследования: системы стимулирования сбыта в указанных торговых предприятиях.
Гипотеза исследования: Использование методов стимулирования сбыта в условиях жесткой конкуренции оказывает значительное влияние на объем продаж.
Цель исследования: проанализировать системы сбыта в розничных торговых предприятиях по продаже бытовой техники "М.Видео" и "Эльдорадо" в периоды с ноября 2014 года по ноябрь 2015 и разработать рекомендации по этих систем.
Задачи исследования. Для того чтобы  достичь выбранной цели необходимо решить следующие задачи:
1. рассмотреть понятие стимулирование сбыта и его элементы;
2. разработать критерии анализа системы стимулирования сбыта;
3. проанализировать и сравнить стимулирование сбыта в магазинах "М.Видео" и "Эльдорадо";
4. разработать рекомендации по улучшению системы стимулирования сбыта.
В рамках работы использовались следующие методы исследования:
· наблюдение (отслеживание характеристик стимулирования сбыта на предприятиях в реальном времени);
· анализ (для выделения и изучения характеристик системы стимулирования сбыта на предприятиях "М.Видео" и "Эльдорадо");
· обобщение (используется для систематизации данных и формулирования итогового вывода исследования).
· сравнение (сравнение предприятий “М.Видео” и “Эльдорадо”)
· статистическая обработка (расчет оценок характеристик систем стимулирования сбыта).

1. [bookmark: _Toc442914736]Понятие, виды и цели стимулирования сбыта
Стимулирование сбыта – это совокупность приемов, применяемых на протяжении всего жизненного цикла товара в отношении трех участников рынка (потребителя, оптового торговца, продавца), с целью краткосрочного увеличения объема сбыта, а также для привлечения новых покупателей [3]. Стимулирование сбыта имеет многоцелевую направленность: потребитель, продавец, торговый посредник. В данной работе исследуется только стимулирование сбыта, направленное на потребителя.
Применительно к торговому предприятию стимулирования сбыта классифицируется по способу воздействия на клиентов:
Общее стимулирование. Применяется в месте продажи. Служит инструментом общего оживления торговли. 
Избирательное стимулирование. Предполагает размещение товара вне мест общей выкладки на выгодной позиции. Товар может быть сосредоточен также в каком-либо месте торгового зала.
Индивидуальное стимулирование. Осуществляется в местах общей экспозиции товаров и, как правило, исходит от производителя.
Если акцентировать внимание покупателя на определенных марках или видах товара, можно существенно увеличить их продажу. Этот эффект и был положен в основу одного из направлений торгового маркетинга, получившего название «мерчендайзинг». Результатом мерчендайзинга является стимулирование желания потребителей выбрать и купить продвигаемый товар [3].
Цели стимулирования сбыта (см. приложение 1), зависят от множества факторов и прежде всего, целей предприятия на данный момент времени.
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Решение задач стимулирования сбыта достигается с помощью множества разнообразных методов. При выборе их учитывают тип рынка, конкретные задачи в сфере стимулирования сбыта, конъюнктуру рынка, рентабельность каждого из используемых средств. Рассмотрим основные средства стимулирования сбыта:
1. Распространение образцов товара. Данный метод характеризуется распространением бесплатных образцов товара на пробу. Образцы можно раздавать в магазинах, на улицах, в подарок к уже купленному товару, разносить по квартирам. Способ является самым действенным, но и самым дорогим.
2. Купоны. Они дают своему владельцу право на скидку при приобретении следующего товара. Их можно распространять по почте, использовать в виде рекламы, предлагать в виде дополнения к уже совершенной покупке. Эффективны при стимулировании продаж товаров, прочно занявших свое место на рынке, а также при поощрении потребителей, решившихся на приобретение абсолютно нового продукта.
3. Льготная цена на несколько упаковок. Информация о цене размещается на специальной упаковке. В данном случае потребителю предлагается скидка при покупке нескольких упаковок (например, 2 упаковки по цене одной). Такой способ эффективен для кратковременного увеличения сбыта товара.
4. Премия. Это товар, который предлагается покупателю в качестве поощрения за приобретение другого товара. Премиальный товар дается бесплатно или по очень низкой цене. Этот метод очень эффективен для компаний, которые стремятся значительно расширить свой ассортимент, поскольку любой человек любит получать подарки.
5. Сувениры – маленькие презенты для покупателей, это могут быть календарики, ручки, блокноты, кружки, брелоки и иное с фирменной символикой, их задачей является напоминание клиенту о фирме, ее товарах.
6. Демонстрация товара – изображение товара или представление его в различных местах продаж, например на прилавках магазинов, на окнах, на стендах и т.п. Как правило, указанные материалы предоставляются непосредственно производителями. Положительным моментом является стимулирование импульсивных покупок.
7. Конкурсы. Фирмы-производители объявляют конкурсы с определенной тематикой. Например, участники должны сочинить частушку, песню или слоган про товар. Призами могут быть бытовая техника, денежные призы, продукция устроителя конкурса и т.п.
8. Установление предельного срока. Характерным моментом является то, что предложение остается в силе только определенное количество времени, это стимулирует потребителя принять решение о покупке в кратчайшие сроки. При выборе данного метода целесообразно учитывать скорость доставки до потребителей рекламного сообщения.
9. Привлечение клиентов потребителями. Сущность этого метода заключается в том, что клиенту, приобретшему товар, предлагают привлечь к покупке своих знакомых, друзей, родственников за определенное вознаграждение.
10. Лотерея. Среди потребителей, которые приобрели товар в определенный отрезок времени, проводится лотерея. Победитель определяется случайным выбором из множества участников [8].
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Для анализа систем стимулирования розничных торговых предприятий на рынке бытовой техники была разработана специальная методика. Эта методика состоит из следующих этапов:
1) Отбор магазинов.
2) Выбор параметров сравнения.
3) Сбор информации в четыре временных интервала: ноябрь 2014 г., март 2015 г., сентябрь 2015 г., ноябрь 2015 г.
4) Анализ и сравнение систем стимулирования сбыта в указанные периоды.
5) Расчет комплексной оценки эффективности систем стимулирования сбыта.
1. Отбор магазинов. 
Были выбраны "М.Видео", находящийся по адресу Ленинградский проспект, 123, города Ярославль,  и "Эльдорадо", находящийся по адресу Ленинградский проспект, 49, города Ярославль, т.к. они близко расположены географически и обладают схожим ассортиментом товаров, а значит, являются одними из наиболее близких конкурентов. 
2. Параметры сравнения.
Были выбраны 6 параметров для сравнения систем стимулирования сбыта:
- проведение акций;
- предоставление скидок;
- подарки;
- карты копилки, бонусная программа;
- демонстрация товара;
- установление предельного срока.
3. Сбор информации.
Сбор информации для сравнения систем стимулирования сбыта по всем выбранным параметрам осуществлялся в магазинах "М.Видео" и "Эльдорадо" при помощи наблюдения в четыре временных интервала: сентябрь 2014 г., март 2015 г., сентябрь 2015 г., декабрь 2015 г. 
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На основе полученных данных проведем сравнение систем стимулирования сбыта предприятий "Эльдорадо" и "М.Видео".
1) Проведение акций.
У данных предприятий в период исследования не наблюдалось большого количества действующих акций. Более ощутимыми были акции у "Эльдорадо", они распространялись не только на устаревшие товары, но и на новинки, и были более выгодны потенциальным покупателям. У "М.Видео" были приятные акции, но в общем зачете, "М.Видео" по данному параметру уступает "Эльдорадо".
2) Предоставление скидок.
С сентября по декабрь 2014 года у "Эльдорадо" скидок было намного больше, правда, они были по большей части на устаревшие товары, которые никто не покупал. У "М.Видео" наблюдается похожая ситуация, но скидок гораздо меньше. Это можно объяснить тем, что у "М.Видео" и без скидок приобретали товары в большем количестве, по сравнению с "Эльдорадо", что напрямую связанно с хорошим показателем существующей программы лояльности. Осенью 2015 года ситуация у данных предприятий очень похожа, т.к. произошло снижение спроса на бытовую технику.
3) Подарки.
Тут можно сказать однозначно, что "М.Видео" значительно отстает от конкурента. У данного предприятия вообще не наблюдалось такого метода стимулирования сбыта, как подарки. У "Эльдорадо" наоборот раздавались предновогодние подарки, в зависимости от потраченной суммы денег. 
4) Карты копилки, бонусная программа.
Оба предприятия широко использовали и выдавали накопительные карты. Но у "М.Видео" больше разнообразных товаров, за покупку которых начисляются бонусы на накопительную карту. У "Эльдорадо" бонусы давались лишь за отдельные группы товаров, их было немного, к тому же расположение этих товаров очень неудачное.
5) Демонстрация товара.
Как и у "Эльдорадо", так и у "М.Видео" почти весь товар на протяжении всего времени, когда велось наблюдение, стоял в открытом доступе, любой мог подойти и посмотреть на тот или иной товар. Но у второго предприятия были выставлены товары общего пользования, чтобы потенциальный покупатель сам в любое время мог опробовать продукцию. Этот ход в значительной степени направлен на детскую аудиторию, т.к. на некоторых товарах были установлены нехитрые игры, и дети с удовольствием в них играли. Это дает "М.Видео" очень большое преимущество над своим конкурентом.
6) Установление предельного срока.
У представленных предприятий данная услуга используется примерно с одинаковой частотой. Единственным отличием могут служить различные виды товаров, на которые распространяется установление предельного срока, хотя в период с ноября 2014 по март 2015 ещё одним отличием было количество товара, на которое распространялась данная услуга.
На основе собранной информации экспертным путем была проведена оценка исследуемых магазинов по пятибалльной шкале по всем параметрам. Результаты оценки приведены в приложении 2. Также в приложении 3 построена диаграмма по данным оценкам, которая позволяет наглядно увидеть разницу между системами стимулирования сбыта у "Эльдорадо" и "М.Видео".
Согласно итоговой оценке система стимулирования магазина "Эльдорадо" превосходит систему стимулирования сбыта "М.Видео".
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Далее для обоих магазинов были разработаны рекомендации по совершенствованию систем стимулирования сбыта.
Рекомендации для магазина "Эльдорадо":
1. Проведение акций. "Эльдорадо" следует продолжать проводить акции, подобные действующим на протяжении всего наблюдения. Они были не востребованы у покупателей на конец 2015 года, но все же влияют на их выбор. Единственная рекомендация состоит в том, что необходимо распространять акции на большее количество товаров, и проводить их более часто, если это станет необходимым.
2. Предоставление скидок. С ноября 2014 по март 2015 скидки были только на устаревшие товары, и их было относительно немного, но в периоде с сентября по ноябрь 2015 года наблюдается повышение количества скидок и они распространяются на все категории товаров. Предприятие пересмотрело свою ситуацию и вовремя подстроилось под экономическую ситуацию. Нужно дальше следить за конкурентами и продолжать свою сбытовую политику.
3. Подарки. Хоть подарки и дарились покупателям, но за наблюдаемый промежуток времени это наблюдалось только единожды. Чтобы завлечь покупателей и повысить имидж торговой точки можно выдавать подарки не только по крупным и особым праздникам, но и в честь каких-нибудь важных событий, как например минувшая олимпиада в Сочи, можно попробовать привлечь больше покупателей подарками на такие праздники, как день Святого Валентина, 8 марта или 23 февраля. Тогда с большей вероятностью, на следующий год или же праздник, люди будут приходить в "Эльдорадо" и совершать покупки, с целью не только приобретения товара, но и получения вдобавок приятного подарка, причем бесплатного. Но следует помнить, что о подобных планах следует предупреждать покупателей, иначе не будет получен должный эффект.
4. Карты копилки, бонусная программа.
"Эльдорадо" как и его конкуренты, широко использует и развивает данный метод  стимулирования сбыта. Следует продолжать развиваться в этом направлении. Необходимо расширить список товаров, за покупку которых будут начислять бонусы на накопительную карту, расположить товары в удобных для посетителей местах, что бы им сразу были видны товары с бонусами.
5. Демонстрация товара. У данной торговой точки демонстрация товара организована действительно на высоком уровне. Но есть такие предприятия, которые заманивают потенциальных покупателей особыми хитростями, как например "М.Видео", выставляя на демонстрацию некие продукты, которыми можно пользоваться на территории торговой точки и т.п. Такую же "фишку" нужно перенять и “Эльдорадо”. Зачастую такие методы в основном направлены на детскую аудиторию, поэтому можно провести у молодежи небольшой опрос, и на его основе выбрать конкретные товары для демонстрации.
6. Установление предельного срока.  Данный метод стимулирования сбыта предполагает, что потребители обладают необходимой информацией. У данного предприятия этого не наблюдалось. Только когда товар уже приобретался, о данной услуге сообщали покупателю. Подобная не освещенность играет решающую роль, предприятиям следует задать себе вопрос: "Если потребитель не знает о вашей данной услуге, то, что должно побудить его купить именно ваш товар?". Подобные предложения могут использоваться в небольших количествах и с перерывами, но оповещать потенциальных потребителей об их проведении просто необходимо.
В целом, предприятию "Эльдорадо" нужно удерживать свои позиции и пытаться развиваться дальше, привлекая новых покупателей. Очень важно работать и над программой лояльности. Про данное предприятие ходит нехорошая молва среди многих потребителей, поэтому нужно стараться восстанавливать имидж в глазах своих потенциальных покупателей. Следует размещать больше информации о тех или иных акциях. Нужно поменять расположение товаров в самом магазине, чтобы покупатели без всяких проблем могли найти то, что им нужно.
Рекомендации для магазина "М.Видео":
1. Проведение акций. Данному предприятию нужно более активно использовать акции, увеличить их общее количество. Акции должны быть не только на устаревающие товары, но и на новые. Также следует придумывать что-то новое в акциях, поскольку постоянно повторяющиеся одинаковые акции надоедают покупателям, а они ждут чего-то нового.
2. Предоставление скидок.
Скидки очень важны для любого предприятия, не представляет исключение и “М.Видео”. По сравнению с концом 2014 года, когда скидки распространялись на небольшое количество товаров, в основном на морально устаревшие товары, во второй половине 2015 года все изменилось. Было увеличено число товаров, на которые распространялись скидки, они стали более привлекательными для покупателей. Предприятию следует не отворачиваться от распространения скидок на товары, также можно уменьшить размер скидок, но увеличить количество товаров, для которых они будут использоваться.
3. Подарки. У "М.Видео" не было замечено применение данного метода стимулирования сбыта. Можно предположить, что предприятие устраивают её взаимоотношения со своими покупателями, и поэтому оно не пытается укрепиться на рынке и завоевать новых потребителей. Это очень опрометчивый ход, т.к. в условиях конкуренции идет постоянная борьба за потребителей, а тут предприятие осознанно от них отказывается, а значит и теряет дополнительную прибыль. "М.Видео" следует радовать потребителей какими-нибудь подарками пусть даже небольшими и только на крупные праздники, такие, как Новый Год, 8 Марта, 23 февраля и т.п.
4. Карты копилки, бонусная программа. По данному направлению у "М.видео" все на самом высочайшем уровне. Можно только пожелать, чтобы данное предприятие продолжало развивать эти программы в будущем.
5. Демонстрация товара. И тут у "М.видео" все очень хорошо. Необходимо не отказываться от фишки "телевизор с игрой", а наоборот развивать подобные приемы. Например, можно разместить на территории торговой точки различные игровые приставки. 
6. Установление предельного срока. У "М.Видео" ситуация схожа с "Эльдорадо". Необходимо оповещать потребителей о грядущих акциях. Данные предложения должны быть ограниченны. Можно увеличить количество товаров, на которые будет распространяться установление предельного срока.
Таким образом, предприятию "М.Видео" нужно менять свою тактику по отношению к потребителям. Следует использовать большее количество разнообразных методов стимулирования сбыта. Важно помнить про программу лояльности. Не нужно опираться на уже существующую популярность, она может пройти и забрать с собой часть прибыли предприятия.

[bookmark: _Toc442914741]Заключение
В исследовательской работе были рассмотрены следующие вопросы: понятие, виды и цели стимулирования сбыта, основные методы стимулирования сбыта. Был проведен анализ систем стимулирования сбыта двух предприятий розничной торговли на рынке бытовой техники города Ярославля ("Эльдорадо" и "М.Видео"). Для этого разработана специальная методика анализа системы стимулирования сбыта. На основе проведенного сравнение систем стимулирования сбыта предприятий предложены рекомендации по их совершенствованию для данных магазинов, которые актуальны на конец 2015 года.
Предложенная во введении гипотеза не подтвердилась. С сентября 2014 года по март 2015 года эффективность используемых методов стимулирования сбыта практически не играла никакой роли. Это объясняется тем, что в условия кризиса потребители боялись потерять свои деньги и поэтому покупали практически все товары, которые были на прилавках, так как на них пока ещё распространялись в основном старые расценки. Важную роль играл имидж предприятия. Это хорошо заметно по количеству покупателей в торговой точке. Так у "М.Видео" было больше покупателей, чем у "Эльдорадо", что также опровергает гипотезу. Гипотеза не подтвердилась и в конце 2015 года. Причиной этому является снижение спроса на бытовую технику, т.к. люди потратили много денег на покупку бытовой техники в конце 2014 г. и в начале 2015 г. В итоге мы видим, что финансово-экономический кризис оказал значительное влияние на роль и эффективность методов стимулирования сбыта. С сентября по декабрь 2015 года методы стимулирования играли большую роль, чем на промежутке с сентября 2014 до марта 2015 года, но в общей картине это не так существенно, т.к. сейчас многие потребители просто не хотят тратить свои деньги.
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Приложение

Приложение 1 

Рисунок - Цели стимулирования сбыта [5]




Приложение 2
Таблица - Сравнительная оценка систем стимулирования сбыта "М.Видео" и "Эльдорадо"
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	1. Проведение акций
	4
	4

	2. Предоставление скидок
	4
	4

	3. Подарки
	4
	0

	4. Карты копилки, бонусная программа
	4
	5

	5. Демонстрация товара
	4
	5

	6. Установление предельного срока
	4
	4

	Общий балл:
	24
	22



Приложение 3

Рисунок - Диаграмма сравнения параметров стимулирования сбыта на предприятиях "Эльдорадо" и "М.Видео".
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