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Введение

Современный мир уже невозможно себе представить без компьютеров, мобильных телефонов, гаджетов. Люди проводят огромное количество времени перед экранами персональных компьютеров, телевизоров, что приводит к ухудшению зрения. По данным компании «Технологии Роста» на основании маркетингового исследования, проведенного в 2015 году, практически каждый второй житель среднего или крупного города России имеет дефекты зрения.
Поэтому продукция оптического рынка весьма актуальна.
На сегодняшний день концепции маркетинга придают особое значение изучению рынков. Такие исследования лежат в основе разрабатываемой предприятием стратегии и тактики выхода на рынки, проведения целенаправленной товарной политики. Хотя сбыт – завершающая стадия хозяйственной деятельности товаропроизводителя, в рыночных условиях планирование сбыта предшествует производственной стадии и состоит в изучении конъюнктуры рынка и возможностей предприятия производить пользующуюся спросом (перспективную) продукцию, а также в составлении планов продаж, на основе которых должны формироваться планы снабжения и производства. Совершенствование системы сбыта выступает одним из инструментов конкурентной борьбы. В результате острой конкуренции на этом рынке необходимо искать новые рынки и способы сбыта продукции. В связи с тем, что оптический рынок включает в себя не только продажу продукции, но и предоставляет услуг врачей-офтальмологов, проблема поиска наиболее рациональных и эффективных путей совершенствования системы сбыта приобретает особую актуальность.
Теоретическая и практическая значимость проблемы совершенствования сбыта оптической продукции, недостаточная ее разработанность на российском рынке продовольственных товаров в современных условиях предопределили актуальность исследования и потребовало проведения комплексного исследования, результаты которого представлены в данной диссертационной работе.
В качестве объекта исследования выбран рынок оптики Кировской области.
Предмет исследования: совокупность теоретических и практических вопросов совершенствования сбытовой деятельности на рынке оптики Кировской области (на материалах салона оптики «Очки» города Кирова).
Цель работы заключается в анализе сбытовой деятельности организации и разработке путей ее совершенствования  на примере салона оптики «Очки» города Кирова.
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:
1) представить обзор информационных источников, систематизировать информацию по теме исследования, уточнить определение сбытовой деятельности предприятия, разработать и систематизировать современные методыуправления сбытовой деятельностью на предприятии;
2) проанализировать организационно-экономические факторы формирования рынка оптики Кировской области; с целью дальнейшего исследования определить динамику развития рынка очковой оптики, а также провести анализ внешней и внутренней среды ООО ПКФ «Оптик мастер»;
3) разработать программу и обобщить результаты маркетингового исследования предпочтений покупателей средств коррекции зрения; 
4) дать оценку эффективности внедрения предложенных рекомендаций по совершенствованию сбытовой деятельности предприятия за счет внедрения электронной торговли.
В качестве периода исследования выступают 2014-2016 гг.
При написании работы были использованы следующие методы исследования: метод системного анализа, математические и статистические методы, методы сравнений и аналогий, метод обобщений, табличный и графические, расчетно-конструктивный, монографический, дедукции и индукции.
Информационной базой при написании работы явились труды российских и зарубежных ученых в области маркетинга, публикации и статьи в печатных изданиях, в специальной периодической печати, а также электронные ресурсы сети Internet. Программное обеспечение представленной работы – MicrosoftWord, MicrosoftExcel, программа SPSSStatistics, глобальная сеть Интернет.
Научная новизна магистерского исследования заключается в следующем:
1) на основании анализа теоретических материалов уточнено и обобщено понятие сбытовой деятельности предприятия;
2) представлен детальный анализ внешней и внутренней среды рынка оптики города Кирова, выявлены факторы, влияющие на сбытовую деятельность предприятия;
3) разработана и предложена программа совершенствования сбытовой деятельности предприятия;
4) проведена оценка эффективности и предложены мероприятия и рекомендации по совершенствованию сбытовой деятельности на рынке оптики Кировской области за счет внедрения электронной торговли ООО ПКФ «Оптик мастер».
Практическая значимость магистерской диссертации определяется возможностью использования результатов исследования и рекомендаций при совершенствовании сбытовой деятельности на рынке оптики.
	Представленные автором мероприятия и рекомендации по совершенствованию системы сбытовой деятельности организации на рынке оптики Кировской области апробированы в ООО ПКФ "Оптик мастер", что подтверждено справкой о внедрении.
Результаты магистерского исследования изложены в двух научных статьях, опубликованных в сборниках, объемом 6 печатных листов. 
Структура работы. Магистерская диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы, состоящего из 70 источников и приложений. Работа содержит 7 таблиц и 16 рисунков. Содержание работы изложено на 84 странице основного машинописного текста.
Первая глава посвящена изучению теоретических основ сбытовой деятельности: дано понятие сбыта, сбытовой политики предприятия, разобрано понятие каналов распределения и организации по ним товародвижения. 
Во второй главе проведена оценка динамики развития оптического рынка, представлены экономические и финансовые показатели деятельности ООО ПКФ «Оптик мастер», проведен маркетинговый анализ рынка оптики региона.
В третьей главе приведены результаты эмпирического исследования: проанализирована существующая сбытовая деятельность ООО ПКФ «Оптик мастер», выявлены ее «сильные» и «слабые» стороны, даны рекомендации по совершенствованию сбытовой деятельности ООО ПКФ «Оптик мастер», дана оценка эффективности совершенствования сбытовой деятельности ООО ПКФ «Оптик мастер».
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1 Теоретические аспекты эффективного управления сбытовой деятельностью предприятия
1.1 Экономическая сущность сбытовой деятельности предприятия

По мнению Закашевской Е.В., в маркетинговой деятельности сбыт рассматривается через призму рыночного спроса и предложения. Другими словами, для выживания в рыночных условиях товаропроизводители должны производить то, что продается, а не продавать то, что они производят[39].
Гавриленко Н. И. дает следующее определение сбыту – это процесс доведения товара от производителя до конечного потребителя с целью реализации экономического интереса производителя на основе удовлетворения платежеспособности спроса потребителей [14, с. 58].
Управление сбытом – это комплекс процедур по сбору информации, планированию и организации товародвижения, формированию спроса и выходу готовой продукции на рынок, а также организация расчетов с покупателями за нее [39, c. 136].
По мнению Ф. Котлера, сбытовая деятельность – всевозможная деятельность, благодаря которой товар становится доступным для целевых потребителей [32].
Как отмечает Алексунин В. А. сбытовая деятельность – все операции, которые проводятся с момента выхода товара за ворота производственного предприятия до момента передач товара покупателю[6].
Сбытовая деятельность – сфера деятельности предприятия, охватывающая исследования рынка, разработку ценовой и контрактной политики, проведение рекламы, формирование каналов распределения продукции с учетом требований потребителей [3].
Перерва П. Г. считает, что сбытовая деятельность – реализация произведенной продукции с целью удовлетворения потребностей и запросов потребителей [51].
По мнению Коваленко Н. Я., Агирбова Ю. И. сбытовая деятельность – это движение продукта (услуги) к покупателю [68].
Сбытовая деятельность – это комплекс мер по реализации и продвижению товаров конечным потребителям с целью повышения объемов продаж [35].
Сбытовая деятельность – это вся совокупность функциональной деятельности, осуществляемой после завершения производственной стадии (по окончании изготовления продукции) до непосредственной продажи товара покупателю, доставки его потребителю и послепродажного обслуживания [13].
Как утверждает М. Акулич, сбытовая деятельность – это практика осуществления обмена материальными ценностями и услугами, т. е. особый вид деятельности, от которой зависят конечные результаты хозяйственной деятельности компании в целом. Сбытовая деятельность направлена на реализацию конкретных видов продукции независимо от того, когда она осуществляется: до начала производства продукции или после завершения производства. [5, с. 50]
По словам Бурцева В. В. сбытовая деятельность рассматривается как комплекс процедур продвижения готовой продукции на рынок и организация расчетов за нее[10].
Голубков Е. П. в своей работе дает определение сбытовой деятельности как комплексу мер по распределению готовой продукции, т. е. организации передачи права собственности на продукцию и ее физического перемещения от производителя к конечному потребителю в рамках реализации общей политики маркетинга предприятия [15].
Можно говорить о том, что в настоящее время сущность сбытовой деятельности в экономической литературе трактуется неоднозначно. Опираясь на терминологию, представленную выше, сформулируем определение сбытовой деятельности предприятия.
Сбытовая деятельность предприятия – комплекс мер по распределению готовой продукции: процесс организации передачи права собственности на продукцию и ее физического перемещения от производителя к конечному потребителю с максимальным удовлетворением его потребностей и получением прибыли в рамках реализации общей политики маркетинга предприятия.
Сбытовая политика – это общее (каждодневное) руководство сбытовой деятельностью [9].
Новиков утверждает, что сбытовая политика организации в целом – это выбранные ее руководством совокупность сбытовых стратегий маркетинга (стратегии позиционирования товара, охвата рынка и т. д.) и комплекс мероприятий по формированию ассортимента выпускаемой продукции и ценообразованию, спроса и стимулированию сбыта (скидки, реклама, коммерческое кредитование, обслуживание покупателей), заключению договоров продажи (поставки) товаров, товародвижению, транспортировке и т.д [31, с. 29].
По мнению Ноздревой Р. Б. и др. авторов сбытовая политика – это организация оптимальной сбытовой сети [41].
Сбытовая политика – это комплекс мер, применяемых продавцом по повышению объемов продаж определенных товаров[35].
Автор [10] утверждает, что сбытовая политика – совокупность сбытовых стратегий маркетинга и комплекс мероприятий по формированию ассортимента выпускаемой продукции, ценообразованию, формированию спроса и стимулированию сбыта.
Таким образом, можно говорить о том, что термин «сбытовая политика» многими авторами понимается аналогично понятию «сбытовая деятельность».
Главной целью сбытовой политики предприятия является реализация экономического интереса товаропроизводителя, то есть получение предпринимательской прибыли на основе удовлетворения платежеспособного спроса потребителей.
По мнению Новикова О. А. сбытовую политику предприятия целесообразно ориентировать на [31, с.32]:
· получение предпринимательской прибыли в текущем периоде, а также обеспечение гарантий ее получения в будущем; 
· максимальное удовлетворение платежеспособного спроса потребителей; 
· долговременнуюрыночнуюустойчивостьорганизации,конкурентоспособность ее продукции; 
· создание положительного имиджа организации на рынке и признание ее со стороны общественности.
Факторы, влияющие на сбытовую политику предприятия, представлены на рисунке 1.

Рисунок 1 – Факторы, влияющие на сбытовую политику организации

Основной задачей в системе управления сбытом Закашевская Е. В. считает завоевание и сохранение организацией предпочтительной доли рынка, а также превосходство над конкурентами[39].
Сбыт – заключительная стадия хозяйственной деятельности товаропроизводителя. Тем не менее, в маркетинге планирование сбыта всегда предшествует производственной стадии[63].
Сбытовая деятельность включает в себя:
· изучение конъюнктуры рынка;
· исследование возможностей предприятия производить пользующуюся спросом (перспективную) продукцию;
· составление планов продаж, на основе которых должны формироваться планы снабжения и производства. 
По мнению Немчина А. М. можно выделить 3 направления функций сбытовой деятельности[40, с. 276]:
· планирование (прогнозирование) – определяющий фактор построения системы развития предприятия. Прогнозы позволяют предвидеть проблемы и пути их решения. Планирование сбыта включает изучение внутренних и внешних условий, определение целей, подготовку прогнозов реализации товаров, составление планов поставок готовой продукции, выбор каналов распределения товара, планирование дополнительных услуг и т.д.; 
· организация – включает поиск и выгодное обслуживание потребителей. Необходимо наладить четкую систему поиска потребителей с использованием СМИ и сбытовую политику, максимизировать прибыль, проводить анализ конкурентов. Организация сбыта включает: сбор информации о спросе, выбор форм, методов реализации продукции, способов ее доставки, технологию товародвижения, организацию торговой коммуникации и др.;
· контроль и координация – оценка соответствия реализации сбытовых функций программе маркетинговых исследований, анализ действий сбытовой службы, эффективности стимулирования сбыта и рекламных мероприятий, за поставками и выполнением договорных обязательств и т.д [40, с. 310]. 
При грамотном построении системы организации и контроля сбытовой деятельности обеспечивается конкурентоспособность предприятия.
В большинстве случаев производство и потребление продукции не совпадает во времени и пространстве. Поэтому даже если готовый продукт будет обладать разнообразными потребительскими свойствами, рассчитывать на реальный коммерческий успех предприятие может при условии эффективной сбытовой деятельности. Продажа товаров –  единственный способ возврата вложенных в производство товарных средств и получение прибыли.
Процесс управления сбытом на предприятии в общем виде представлен на рисунке 2:

Рисунок 2 – Общая схема процесса управления сбытом на предприятии

Предварительные исследования, проводимые для организации маркетинга (сбыта готовой продукции) дают информацию о влиянии макро- и микросреды на деятельность предприятия. В результате можно составить прогноз возможных объемов продаж и каналов сбыта. В рамках макросреды исследуются демографические факторы, экономические условия (ВНП, уровень инфляции), правовые ограничения и др.
В рамках макросреды отслеживается уровень конкуренции, цены, реклама, составляется прогноз отрасли, поставщики, экономическая конъюнктура, типы потребителей, виды продукции, традиции и каналы сбыта, торговые издержки, послепродажное обслуживание, место предприятия в отрасли и др.
Прогнозирование объёмов сбыта – важный этап, который может проводится простыми и сложными методами. К простым методам можно отнести анализ тренда, анализ доли на рынке, коллективные оценки специалистов или экспертов, опросы торгового персонала, потребителей. Метод последовательных соотношений, метод наращивания рынка и метод статистического анализа относят к сложным методам.
Системные цели предприятия определяют как производственную, так и сбытовую деятельность в тех случаях, когда содержат указание на направленность деятельности, конкретный рынок, категорию потребителей товара. При помощи стратегии предприятия устанавливают отношения с торговыми посредниками и потребителями, а также перечень функций, которыми наделяются продавцы, посредники и другие участники сбытовой деятельности предприятия-изготовителя.
Маркетинговые службы должны находить и создавать условия для преобразования потребностей потенциальных потребителей в спрос на производимые товары. К числу таких условий относятся элементы сбытовой деятельности, каналы распределения (сбыта, товародвижения) вместе с функциями, которыми они наделены.
Каналы товародвижения должны быть доступны для производителя. Чаще всего в начале работы сбытовые издержки на предприятии высокие. Затем же идет их сокращение. 
Расходы организации на сбытовую деятельность можно разделить на прямые и косвенные[38, 39,45,17]. 
К прямым расходам относят вид издержек, которые прямо пропорциональны объему реализации и которые можно определить и отнести к каждому виду продукции, услуг, заказчику или торговому посреднику.
Косвенные расходы – расходы, не зависящие от объема реализации продукции и распределяемые на разные цели.
Необходимо понять как затраты изменятся при изменении объемов продаж. Если продукция не востребована потенциальными покупателями на рынке, то это свидетельствует о неэффективной деятельности, что приводит к недостатку финансовых ресурсов. Следствием этого является необходимость корректировки маркетинговой и сбытовой деятельности.
Сбытовая деятельность предприятия выстраивается на итогах маркетингового анализа рынка. Основные цели такого анализа – изыскание путей наиболее полного удовлетворения запросов потребителей, рост объема продаж, наиболее полное использование ресурсов предприятия, сокращение коммерческих рисков. Основные аспекты маркетингового исследования рынка приведены в таблице 1.
Таблица 1 – Маркетинговое исследование рынка [10, с.22]
	Задача 
	Содержание

	Анализ потребителей продукции предприятия 
	Изучение потребностей и предпочтений потребителей‚ выявление мотивационного механизма совершения покупки соответствующего продукции товара

	Анализ продукции предприятия
	Сравнительныйанализхарактеристикпродукциипредприятияианалогичнойпродукции конкурентов, изучениепотребительскихсвойствпродукциисцельюустановлениястепениудовлетворения запросов потребителей

	Анализ товарного рынка 
	Выявление степени соответствия спроса и предложения‚ изучение емкости рынка‚ уровня цен‚ сегментации рынка‚ доли предприятия на рынке данного товара

	Анализ конкурентов
	Установлениестепениконкуренциинарынкесоответствующеготовара‚доли на этом рынке конкурентов‚ их ценовой политики и методов сбыта своей продукции

	Анализ институциональной структуры рынка 
	Определение основных групп организаций‚ действующих на данномрынке(поставщики‚покупатели‚конкуренты‚транспортные‚структуры рынка страховые организации и др.)



Маркетинговые исследования рынка способствуют обоснованному отбору изделий для дальнейшего производства и сбыта, то есть эффективному планированию ассортимента продукции. Соответствие ассортимента продукции запросам потребителей во многом определяет успех сбытовой и хозяйственной деятельности предприятия в целом. Предприятие определяет, какие каналы и формы сбыта используют конкуренты, какими видами транспорта осуществляются перевозки товаров, к услугам каких транспортных и страховых компаний они прибегают. Полученные данные помогают товаропроизводителю выбрать наиболее эффективные каналы сбыта. 

1.2 Организация сбыта продукции и его эффективность

Для эффективной организации процесса сбытовой деятельности можно выделить несколько этапов[39, с. 136]:
1. Постановка целей сбыта – время сбыта, объем, использование ресурсов, степень охвата рынка, доход, прибыль, степень контроля за товародвижением.
2. Определение стратегии сбыта. Первоначально выбирают способ построения косвенных каналов. Во многих организациях используется смешанный способ, когда усилия по сбыту распределяются между работой с посредниками и конечными потребителями. Далее определяют виды каналов и их структуру. На прямых каналах устанавливают орган сбыта, который контактирует с потребителями продукции. В итоге второго этапа должно быть исполнение общей концепции сбыта с точки зрения структуры организации, построенных информационных связей, условие поставки продукции и оценки величины сбытового бюджета.
3. Отбор посредников и участников сбытовой системы. Устанавливается перечень требования к ним, которые вытекает из общей концепции сбыта. Требования могут быть связаны со степенью охвата рынка, уровнем профессионализма персонала, оказания услуг потребителям и т.д.
4. Поиск возможных путей сотрудничества между участниками каждого канала распределения. Здесь принимаются различные стимулирующие методы, зависящих от целей сбыта, структуры сбыта, принципов построения каналов сбыта.
5. Разработка и применение системы контроля сбытовой деятельности в целом по каждому каналу распределения и отдельным посредникам. Здесь контролируют достигнутый объем сбыта, уровень издержек на сбыт и рентабельность продаж, качество работы с потребителями, отношения сотрудничества и др. эти показатели могут быть использованы для оценки эффективности каналов сбыта и деятельности посредников. Показатели подвергаются анализу, на основании которых принимаются дальнейшие решения о продолжении сотрудничества или прекращении работы, о дальнейшем совершенствовании работы по сбыту.
А. Дейан предлагает следующие этапы процесса управления сбытовой деятельностью[18]:
1) Анализ типов складов;
2) Разработка методов сбыта или торговой политики;
3) Определение торговой наценки;
4) Изучение торговых издержек;
5) Выбор каналов сбыта;
6) Определение мотивации розничных торговцев и оптовиков;
7) Подготовка агентов по коммерческим услугам.
Сбытовая деятельность предполагает различные варианты ее организации. Поэтому нами могут быть выделены следующие этапы:
1 Анализ рынка и прогнозирование возможностей сбыта;
2 Разработка стратегии сбыта в совокупности с остальными инструментами маркетинговой деятельности организации;
3 Выбор канала сбыта по типу и участникам;
4 Определение функций и формирование системы управления каналами сбыта;
5 Организация и контроль сбытовой деятельности
Наилучшим каналом сбыта является канал, охватывающий все необходимые функции по промежуточной доработке, продаже товаров конечному потребителю при как можно меньших относительных расходах.
Сбыт средств производства отличается от сбыта потребительских товаров и описывается небольшим числом потребителей, тесными отношениями между производителями и потребителями, непосредственной формой сделки и ценообразованием с фиксированной нормой прибыли.
Можно сделать вывод о том, что в сегодняшнее время управление сбытом на предприятиях должно соответствовать всем комплексам рыночных и производственных факторов, потому что именно в сбытовой системе центр сосредотачивается результат всей маркетинговой деятельности. При неправильно сформированной системе сбыта может потерпеть крах даже самая удачно разработанная и рассчитанная стратегия маркетинга.
Васильев Г. А. рассматривает понятие канала распределения, как совокупности форм и отдельных лиц, которые принимают на себя и помогают кому-то другому передать право собственности на конкретный товар или услугу на пути от производителя к потребителю. Канал распределения можно трактовать и как путь передвижения товаров от производителя к потребителям[50].
Закашевская Е. В. считает, что канал распределения – совокупность юридических или физических лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на товар или услугу на пути их движения от производителя к потребителю. Таким образом каналом распределения называется путь, по которому товары движутся от производителей к потребителям [39].
С помощью каналов распределения образуются продолжительные разрывы во времени, месте и праве собственности, отделяющие товары и услуги от тех, кто хотел бы ими воспользоваться.
Пошатаев А. В. рассматривает понятие канал распределения как канал товародвижения: каналы товародвижения включают все организации или всех людей – участников каналов сбыта или посредников, связанных с передвижением или обменом товаров и услуг[38]. 
Ф. Котлер дает следующее определение каналу распределения. Канал распределения – совокупность фирм или отдельных лиц, которое принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю[33].
Григорьев утверждает, что в общем случае канал распределения представляет собой последовательность групп посредников, где каждая из них выполняет конкретную задачу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю в процессе распределения товара[16]. 
Каналы распределения играют главенствующую роль в установлении соответствия между спросом и предложением на рынке.
Авторы выделяют три вида каналов распределения [38, 33, 16, 53,64]:
· прямые каналы;
· косвенные каналы;
· смешанные каналы распределения.
Прямые каналы – перемещение товаров и услуг происходит без участия посреднических организаций. В большинстве случаев такой канал существует между изготовителем и потребителем, которые сами выстраивают свою маркетинговую программу и располагают ограниченными целевыми рынками. Прямой сбыт характерентем, что производитель продукции вступает внепосредственные коммерческие отношения с потребителем, неприбегая к услугам независимых посредников. Используется, когда производитель не желает отдавать часть прибыли посредникам, товар высокодоходный, а так же высокий спрос на товар. Прямой сбыт выгоден, если реализуется достаточно большой объем товара, высокая территориальная концентрация потенциальных покупателей, развития сеть собственных складов на целевом рынке, высокоспециализированный сервис, неустойчивость цены и другое[38].
Данный метод имеет ряд достоинств: даетвозможностьсохранитьполныйконтрользаведениемторговыхопераций, позволяет лучше изучить рынок своих товаров и наладить долговременные связи с основными потребителями. Однако,исследованияпоказывают,чтопосредническоезвеносбытовойдеятельностипредприятиявбольшинствеслучаевповышаетэффективностьсбытовыхопераций:высокийпрофессионализмпосредникапозволяетускоритьокупаемостьзатратиоборачиваемостьсредствзасчеткрупномасштабных,универсальныхиспециализированных операций, создает удобства для конечных потребителей [10, с.25].
Косвенные каналы распределения – связаны с перемещением товаров и услуг сначала от изготовителя к независимому участнику-посреднику, а затем от него к потребителю. Прикосвенномметодесбытапроизводительиспользуетуслуги различного роданезависимыхпосредников(оптовыхирозничных продавцов,брокеров,дилеров,консигнаторовит.д.). Участие посредника позволяет сократить количество связей. Косвенные каналы обычно привлекают к себе предприятия и фирмы, которые ради увеличения своих рынков и объема сбыта согласны отказаться от многих сбытовых функций и расходов. Производитель уступает часть прибыли посреднику, но, не смотря на это, обеспечивается широкая доступность товара для потребителя и доведение его до целевых рынков.
 Реализациякосвенногометодавозможна в трех вариантах [10, с.25]: 
· интенсивный сбыт предполагает реализацию продукции через большое количестворазнообразныхпосредников(обычнотоварымассовогоспросаифирменные товары); 
· эксклюзивныйсбытпредполагает,какправило,использованиетолькоодногопосредника,которомупредоставляетсяисключительноеправонареализацию товара в данном регионе; 
· селективный(выборочный)сбытпредставляетсобойпромежуточныйвариантмеждудвумявышеназванными;данныйметодотличаетсявыборомограниченногочислапосредниковвзависимостиотхарактераихклиентуры,возможностейобслуживанияиремонтапродукции,уровняподготовкиперсонала.Такойсбытобычноприменяюттогда,когдаречьидетотоварах,требующих специального обслуживания. 
Смешанные каналы – состоят из комбинации первых двух видов. Чаще всего используются предприятиями[12].
При выборе канала распределения принятие решения происходит в несколько этапов:
1. выявление альтернативных каналов;
2. оценка условий;
3. определение целей;
4. определение параметров структуры канала;
5. обеспечение кооперации;
6. разработка стратегий;
7. оценка и модификация системы каналов.
Естественно, что каждое предприятие должно стремиться к тому, чтобыэтот путь был как можно короче и дешевле. Длина данного пути и затраты наего прохождение во многом зависят от выбранного метода сбыта.
По мнению Григорьева и Ф. Котлера, Пошатаева [16, 33, 38] в каналах распределения могут реализовываться следующие функции:
1) информационно-исследовательская – включает сбор маркетинговой информации, проведение маркетинговых исследований и распределение информации, необходимой для планирования и облегчения сбыта товаров;
2) стимулирования сбыта;
3) функция по установлению контактов, которая включает поиск потенциальных покупателей, налаживание и поддержание связей с ними;
4) приспособления товара к запросам покупателей. Включает сортировку, упаковку, монтаж и др.;
5) проведения переговоров для согласования цен и прочих условий, которые необходимы для дальнейшего осуществления акта передачи товара в собственность или владение;
6) организации товародвижения. Сюда входит транспортировка и складирование товара;
7) финансирования – направлена на изыскание и использование средств для покрытия издержек по работе канала;
8) принятия риска, связанного с ответственностью за работу канала.
Ф. Котлер утверждал, что выполнение первых пяти функций помогает в заключении сделок, а три оставшиеся функции способствуют завершению уже заключенных сделок[32].
Каналы распределения различаются по числу составляющих их уровней.
Васильев дает следующее определение уровню канала распределения. Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному потребителю [50].
Ф. Котлер считает, что уровень канала распределения – любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю[33].
Канал распределения характеризуется длиной и шириной[16].
Длина канала (протяженность канала) – максимальное число самостоятельных независимых посредников, участвующих в доведении товара от производителя до потребителя.
Ширина канала – количество независимых участников на данном уровне канала распределения.
К задачам системы распределения товаров и услуг можно отнести:
1. стратегические задачи, которые связанные с организационно-коммерческой функцией распределения, с формированием и организацией каналов сбыта:
a. прогнозирование и планирование перспективных потенциальных каналов и путей сбыта;
b. обоснование и выбор прямого или непрямого типа сбыта товаров;
c. выбор оптимальных путей и каналов сбыта;
d. размещение складов;
e. разработка маркетинговых мероприятий по эффективному сопровождению товарных потоков от производителя к покупателю;
2. тактические:
a. работа уже с существующими клиентами;
b. реализация программ по привлечению новых покупателей;
c. поиск и отбор коммерческих предложений на поставку товара или предоставление услуг;
d. организация стимулирования оплаты заказов;
e. установление путей следования коммивояжеров, их численности, мотивации и контроля;
f. установление структура общих затрат и затрат, связанных с физическим распределением товара;
g. анализ и развитие компьютерного обеспечения в системе распределения для оперативного отслеживания спроса и предложения.
Также авторы [50, 16, 33, 15] классифицируют каналы распределения по числу уровней, из которых он состоит.
· канал нулевого уровня (канал прямого маркетинга) состоит из производителя, продающего товар непосредственно потребителям. Выделяют три основных способа прямой продажи: магазины от производителя, посылочная торговля, торговля вразнос.
· одноуровневый канал включает одного посредника на рынках товаров производственного назначения. Посредником может быть агент по сбыту или брокер – на рынках товаров промышленного назначения и розничный торговец на потребительских рынках.
· двухуровневый включает двух посредников. Чаще всего на потребительских рынках такими посредниками обычно становятся розничные иоптовые торговцы, на рынках товаров промышленного назначения – дилеры и дистрибьютеры.
· трехуровневый включает трех посредников. Включаются мелкие оптовики, которые покупают товары у крупных оптовых торговцев и перепродают их небольшим предприятиям розничной торговли.
Реже встречаются каналы с большим числом уровней.
Выбор канала товародвижения зависит от множества факторов: финансового состояния фирмы, ее имиджа, производственных возможностей. Влияние на выбор оказывают потребители, конкуренты, платежеспособность потребителей, их отношение к потреблению товаров и требования к ассортименту и другое[38]. 


1.3 Современные  методы и формы управления сбытовой деятельностью

Практическиймаркетингвразличныхсферахпроизводственной деятельности имеет существенные особенности, то есть различные содержание и целевую направленность отдельных функций, что зависит от круга решаемыхпроблем. Эти особенности определяются, прежде всего, характером и конечнымназначениемвырабатываемойпродукции,спецификойеепроизводстваи потребления(использования)ивытекающимиотсюдаразличиямивкачественном составе контингента потребителей, в их требованиях к товару ипоставщику.
На сегодняшний день на смену традиционным каналам распределения пришли вертикальные маркетинговые системы (ВМС) [4].
Традиционный канал распределения включает производителя, одного или нескольких оптовых и одного или нескольких розничных торговцев. В данном случае каждый член канала распределения представляет собой отдельное предприятие, которое стремится обеспечить себе максимально возможную прибыль, не учитывая общую прибыль в системе. Если же рассматривать ВМС, то здесь все участники системы действуют как слаженный механизм. В данном случае один из членов канала либо является владельцем остальных, либо предоставляет им торговые привилегии, либо обладает мощью, обеспечивающей их полное сотрудничество. ВМС возникли как средство контроля за поведением канала и предотвращения конфликтов между его отдельными частями. Они экономичны и обладают большой рыночной властью, исключая дублирование усилий [38].
Григорьев дает следующее определение вертикальных маркетинговых систем. ВМС – это канал распределения с интегрированной структурой, при которой производитель, оптовые и розничные продавцы работают в единой системе, управление которой направлено на достижение максимальной эффективности канала в целом [16].
Авторы[33,16,38], утверждают, что существует три основных типа ВМС: корпоративные, управляемые и договорные. 
Корпоративные ВМС – последовательные этапы производства и распределения находятся в единичном владении. Такие организации представляют собой мощные вертикально интегрированные системы.
Управляемые ВМС: система координирует деятельность ряда последовательных этапов производства и распределения не из-за общей принадлежности одному владельцу, а благодаря размерам и мощи одного из его участников.
Договорные ВМС представляют собой систему, состоящую из нескольких фирм, связанных договорными отношениями и координирующих программы своей деятельности для совместного достижения большей экономии и лучших коммерческих результатов. 
Договорные ВМС подразделяются на:
1) Добровольные цепи розничных торговцев под эгидой оптовиков. Оптовики организуют добровольное объединение независимых розничных торговцев в цепи, которые помогают им выстоять в конкурентной борьбе с крупными распределительными сетями.
2) Кооператив розничных торговцев – самостоятельное хозяйственное объединение розничных торговцев, занимающееся помимо розницы еще и оптовыми операциями, а в некоторых случаях и производством. Основные закупки участники объединения делают через кооператив и совместно планируют деятельность по рекламе.
3) Организации держателей прав (франчайзинговые цепи). Франчайзинг (от англ. franchise – привилегия) – это контрактное партнерство между владельцем прав – франчайзером и независимым участником канала, который получает право продавать товар или услугу, указанные во франшизе [16]. Практика выдачи торговых привилегий получила широкое распространение. Выделим три формы привилегии:
a. система розничных держателей привилегий под эгидой производителя (дилер);
b. система оптовых держателей привилегий под эгидой производителя;
c. система розничных держателей привилегий под эгидой фирмы услуг.
Горизонтальные маркетинговые системы – несколько фирм объединяют свои усилия в освоении открывающихся рыночных возможностей, когда у каждой отдельной фирмы не хватит либо персонала, либо оборудования, либо финансовых ресурсов.
Многоканальные маркетинговые системы представляют собой сочетание вертикальных маркетинговых систем и горизонтальных маркетинговых систем и используются для охвата рыночных сегментов рынка.
Целисбыта,производныотцелейорганизации,средикоторыхвнастоящеевремяпревалируютцелимаксимизацииприбыли. Достижение данной цели возможно при успешной реализации следующих задач в области сбытовой деятельности [28, с.72]: 
· оптимальная загрузка производственных мощностей заказами;
· выбор рациональных каналов распределения товародвижения;
· минимизациясовокупныхзатратвхозяйственномциклетовара,включаярасходыпопослепродажномуобслуживаниюипотребительскомусервису. 
Передторговой организации, в частотности, оптикисовсейостротойвстаетпроблема выживания в условиях жесткой рыночной конкуренции. Как правило,оптикизнаютсвоихконкурентов,нонеотслеживаютихпозиции.Приотсутствиипозиционированияпредприятиенеможет обеспечить товару конкурентоспособного положения на рынке.
Естественно,чтовтакихусловияхможнополагатьсялишьнавсестороннееизучениеианализрыночнойситуации,стем,чтобынаиболееполноориентироватьсякакприразработкепроизводственнойиассортиментнойполитикипредприятия,такистратегииповедениянарынкетоваров и услуг [50, с.45]. 
 Всовременныхусловияхпрактическаямаркетинговаядеятельностьоптики–этосовокупностьмероприятийистратегийпоформированиюконкурентныхпреимуществсвоейпродукции,а,значит,созданиятакиххарактеристикее,кактовара,которыеделаютего(товар) ценным для потребителей. 
Намаркетинговуюполитикуоптики накладываетотпечатоктотфакт,чтопомимо готовых очков, контактных линз и сопутствующих товаров, продаваемых в торговой точке, также продаются корригирующие очки, изготавливаемые мастером на специальном технологическом оборудовании.
Корригирующие очки – очки, предназначенные для коррекции зрения, то есть имеющие определенную оптическую силу, выраженную в диоптриях. Например, к корригирующим не относятся солнцезащитные и спортивные очки, очки для компьютера, поскольку они не имеют оптической силы[69].
Помимо прочего, в оптике оказываются услуги врача-офтальмолога по проверке зрения и подбору контактных линз.
В связи с этим возникает множество специфическим проблем, первопричинакоторыхкроетсявособенностяхформированияиразвитияспросанаоптические товары. 
Так, например, производство очков – сложный высокотехнологический процесс, предполагающий выписку рецепта на очки врачом-офтальмологом, подбор подходящей оправы и изготовление самих очков мастером на специализированном оборудовании. 
Сбытовуюполитикуследуетрассматривать,как целенаправленнуюдеятельность,принципыиметодыосуществлениякоторой призваныорганизоватьдвижениепотокатоваровкконечномупотребителю.Основнойзадачейявляетсясозданиеусловийдляпревращенияпотребностейпотенциальногопокупателявреальныйспроснаконкретныйтовар.
Решением данной проблемы может послужить освоение интернет-рынка как нового канала сбыта. 
В настоящее время можно говорить о том, что нет четкого определения термина «интернет-коммерция»[60, с. 326].
По мнению Ф. Котлера, интернет-коммерция – широкий спектр электронных платформ, таких как получение поставщиком заказов посредством систем электронного обмена данных (Интернет), использование для осуществления трансакций электронной почты, предоставление онлайн-услуг [32]. 
Системный аналитик E-StyleSowtwareHouse Александр Болдин дает следующее определение интернет-коммерции – это комплекс торговых операций, осуществляемых при использовании клиентом и продавцом глобальных сетей передачи электронных данных. Она включает в себя получение информации о товаре, выбор товара, определение условий передачи собственности на товар, оплату товара.
Руководитель отдела электронной коммерции компании TopS Леонид Новомлинский говорит об интернет-коммерции, как о любой транзакции, совершенной посредством сети связанных между собой компьютеров, по завершению которой происходит передача права собственности или права пользования вещественным товаром или услугой [55]. 
Интернет (электронная) коммерция как заявляет Джек Шо – это использование сети Интернет в качестве информационного канала для организации бизнес-процессов [65].
Интернет коммерция –это вид деятельности в сети Интернет, основанный на получении прибыли при осуществлении купли-продажи продукции или услуг, в процессе которого определенный цикл финансовой или коммерческой транзакции осуществляется при помощи интернет технологий[25].
Верно предполагать, что для компаний производителей онлайн-контакты являются дополнительным инструментом поиска коммуникаций с потребителями товаров и осуществлением продаж.
На основе опыта компании компьютерной компании DELL, можно говорить о том, что перераспределение части коммерческой деятельности в Интернет подходит в случаях, если покупатель ищет более удобные формы заказов или низкие цены, а также, если ему требуется информация о различиях в особенностях и преимуществах товаров [19]. 
К выгодам электронного бизнеса компании можно отнести [52]:
· расширение границ рынка. Компании с ограниченным бюджетом могут обслуживать клиентов в глобальном масштабе.
· снижение административных расходов за счет уменьшения издержек на получение, обработку и хранение информации.
· осуществление узкой специализации компаниями;
· снижение расходов за счет уменьшения запасов (производство начинается после получения конкретного запроса клиента);
· кастомизация электронного бизнеса (ориентация на потребителя). Позволяет осуществлять производство на заказ, тем самым усиливая преимущества компании;
· интерактивность и совместимость в реальном времени,повышение производительности сотрудников компании за счет ускорения бизнес- процессов;
· расширение возможности партнерства, доступа к информации, установление долгосрочных отношений с поставщиками и клиентами;
· повышение оперативности взаимодействия с клиентами, что дает возможность работать одновременно с большим количеством клиентов параллельно.
Электронный бизнес имеет ряд положительных сторон и для потребителей:
· круглосуточное обслуживание в любое удобное для потребителей время без перерывов и выходных;
· возможность получения подробной и своевременной информации;
· расширение выбора товаров, цены, качества, поставщиков и др.;
· объективная возможность сравнения предложений и обмена информации с другими потребителям;
· жители отдаленных районов получают возможность доступа к товарам, услугам, информации наравне с жителями центральных городов.
Бизнес в Сети в современных рыночных условиях является еще одним эффективным каналом сбыта продукции, работая круглосуточно семь дней в неделю. Причем главной особенностью стратегии маркетинга интернет-бизнеса можно считать ориентацию на потребителя.
По мнению Синяева И. М. с точки зрения стратегии становления и развития бизнеса интернет-проекты можно условно разделить на две большие группы (таблица 2).
К первой группе можно отнести все интернет-проекты корпоративного бизнеса, т. е., в которых создаются системы электронной коммерции и (или) электронного ведения бизнеса для конкретного предприятия, имеющего off-line-бизнес (бизнес вне сети Интернет). Здесь для компаний встает цель усилить (расширить) традиционный бизнес вне Сети за счет преимуществ интернет-коммерции.
Характеристикой второй группы является существование фирмы только в Сети без существования off-line бизнеса. 

Таблица 2 – Основные стратегии перехода от on-lineкoff-lineи от off-lineк on-line
	Этапы
	Корпоративные проекты (для уже существующегоoff-line-бизнеса)
	Интернет-проекты (для вновь созданногоon-line-бизнеса)

	1
	Отсутствует, так как бизнес уже существует
	Создание on-line-бизнеса

	2
	Трансформация части off-line-бизнеса в on-line. Создание бизнес-модели смешанного типа
	Трансформация on-line-бизнеса в бизнес-модель смешанного типа

	
	Spin-off. Создание дочерней структуры, занимающейся интернет-бизнесом
	Участие в единой стратегии одного из интернет-холдингов

	
	Приобретение и присоединение к своему off-line-бизнесу одного (нескольких) из уже существующих интернет-проектов корпоративного типа
	Приобретение и присоединение к своему on-line-бизнесу одного (нескольких) изтрадиционныхoff-line-бизнесов

	3
	Развитие партнерских отношенийнаиболее известными интернет-проектами соответствующего профиля
	Развитие партнерских отношений со многими корпоративными проектами off-line-бизнеса соответствующего профиля



Любой пользователь Интернета потенциально является online-потребителем. Если у компании уже есть бизнес вне Сети, то при помощи корпоративных интернет-систем она создает новые каналы для взаимодействия с внешней средой (системы электронной коммерции, эффективные формы ведения электронного бизнеса). Также возможно развтие партнерских программ за счет интернет-контента, стратегических альянсов. Например, работа торговых точек с интернет-магазинами. Плюсом для интернет-магазина будет являться размещение своих товаров в местах потенциальных покупателей, минуя дорогостоящую рекламу. Плюсом торговой точки также является привлечение клиентов и дополнительная реклама. 

2 Организационно-экономические факторы формирования рынка оптики Кировской области
2.1 Динамика развития рынка очковой оптики

В настоящее время рынок очковой оптики в России продолжает оставаться одним из наиболее динамично развивающихся коммерческих секторов медицины. 
По данным компании «Технологии Роста» на основании маркетингового исследования, проведенного в 2015 году, практически каждый второй житель среднего или крупного города России имеет дефекты зрения. Из городского населения 10% регулярно, не реже 1-2х раз в год, обращается к врачам офтальмологам с целью проверки зрения и назначения средств коррекции зрения. 42% потребителей производят замену очков 1 раз в 2-3 года, 15% - 1 раз в год и 40% - 1 раз в 4-5 лет, причем в Москве и Санкт-Петербурге показатель частоты замены очков значительно выше общероссийского [34].Тем не менее, товарооборот по итогам 2015 года снизился на 4,3% в рублях. Ситуацию исправило некоторое повышение цен, что привело к постепенному восстановлению товарооборота со второй половины 2016 года.
По данным маркетингового агентства «ГфК-Русь» в первом полугодии 2016 года был зафиксирован небольшой рост спроса (в районе 2%), что привело к росту оборота всех товарных категорий оптики примерно на 14%. К концу 2016 года спрос на рынке оптики в целом увеличился на 3%, но факт того, что спрос реализовывался по новым ценам позволил каналу салонов оптики показать рост товарооборота на 12% [20].
Для сравнения, суммарный оборот оптических рынков Германии, Франции, Испании и Италии за первое полугодие 2016 года вырос на 2,4% по сравнению с 2015 годом и составил 8 млрд. 8 млн. евро[46].
В настоящее время в России рынок оптики включает в себя более 20000 оптик, среди которых порядка 8000 единиц – салоны (поданнымиинформационного портала weboptica.ru в России насчитывается более 7300 салонов оптики) [56]. 
На продажи через салоны оптики приходится 50% рынка в стоимостном выражении (в двух российских столицах – 65%), а остальное – на нецивилизованную торговлю (рынки, лотки) и продажи через интернет [34].
По заключению авторов научной работы «Анализ стратегии развития рынка очковой оптики в национальной экономики России и ее регионов» Даниловой И.Б. и Прониной С.В. на каждые 30000 жителей населенного пункта необходим полноценный салон оптики [57]. В России же в среднем на 20000 жителей приходится один салон оптики. А в некоторых регионах (например, в Северо-Западном федеральном округе) 1 салон приходится на 10000-11000 жителей. В Санкт-Петербурге приходится на 1 салон 7000- 8000 жителей. В целом салоны оптики территориально расположены очень неравномерно. Особенно большие различия наблюдаются между городской и сельской местностью.

Рисунок 3 – Структура размещений участников Российского рынка оптики по географическому критерию в 2016 г., %

По данным Оптического справочника 2016 наибольшая часть салонов рынка оптики сосредоточена в крупнейших городах Российской Федерации – Москва и Санкт-Петербурге (рисунок 3). Такое расположение оказало влияние и на структуру размещения участников оптического рынка РФ по федеральным округам: наибольшее число объектов сосредоточено в Центральном федеральном округе (около 40%) и Северо-Западном федеральном округе (около 20%) [34].
Рынок оптики крайне разнообразен, не смотря на то, что он состоит всего из пяти товарных групп. За каждой из этих групп стоят целые индустрии со своими лидерами, инновациями и тенденциями. Интересной особенностью является то, что около 60% товарооборота салонов оптики приходится на очковые и контактные линзы (около 40% и 20% соответственно), но основное полочное пространство занимают медицинские оправы и солнцезащитные очки. Достаточно сложно найти другую товарную группу, где присутствует такое обширное разнообразие брендов, представленных в одной торговой точке.
На основе данных исследовательской компании «Gfk», полученных в ходе мониторинга и последующего анализа розничных продаж российских салонов оптики, по итогам 2016 года продавались изделия 1549 брендов в группе «медицинские оправы» и 703 бренда в группе «солнцезащитные очки». В целом это более 1700 брендов[44]. 
Также при анализе рынка оптики следует учитывать фактор сезонности в категории солнцезащитных очков. Спрос на солнцезащитные очки увеличивается в летнее время. «Сезоном» продаж солнцезащитных очков принято считать период с середины мая по середину сентября. Пик продаж может смещаться. В зимние месяцы количество продаж солнцезащитных очков в 2-3 раза меньше, чем в летние.
 По данным исследования оптических товаров массового назначения специалистами агентства «ГфК-Русь» в высокий сезон продажи солнцезащитных очков в салонах оптики в месяц составляют в среднем 70-80 тыс. штук. Согласно результатам исследования оптических товаров массового назначения основная часть покупателей – женщины. Также отмечается то, что солнцезащитные очки в салонах оптики покупают почти в 10 раз реже, нежели корригирующие очки[27].
В 2016 году наибольший удельный вес в товарообороте оптических товаров занимают очковые линзы (37%). На втором месте выступают медицинские оправы – 28% (рисунок 4). Рост по отношению к аналогичному периоду прошлого года составил 13%.








Рисунок 4 – Товарооборот рынка оптических товаров в первом полугодии 2016 года, %
	
Популярность контактных линз растет с каждым годом не только во всем мире, но и в России. Рынок контактных линз динамичен. На нем постоянно появляются новые МКЛ и выводятся из оборота устаревающие модели, где доминируют линзы из гидрогелевых материалов [7].
Растут подборы линз сложного дизайна, расширяется возрастной диапазон пользователей [67]. В соответствии с действующим законодательством контактные линзы являются изделиями медицинской техники. На основании приказа МЗ РФ от 06.06.2012 №4н «Об утверждении номенклатурной классификации медицинских изделий» каждое медицинское изделие может быть отнесено только к одному классу[2].Согласно ГОСТ 31508-2012 «Изделия медицинские. Классификация в зависимости от потенциального риска применения»[1] контактные и очковые линзы отнесены к классу 2а – «медицинские изделия со средней степенью риска». 
Точный объем рынка контактных линз всегда трудно определить. При более детальном рассмотрении рынка контактной коррекции зрения в России в 2016 году можно говорить о достаточно молодых пользователях (27,2 ± 9,9 лет) [21]. Около трети из них – это новички (30%), практически две трети – женщины (63%, что на 9% больше показателя 2014 года). Для ухода за линзами пользователи предпочитают многофункциональные растворы в 99% случаев. Контактную коррекцию носят постоянно 94% пользователей. Как и раньше (58%) чаще всего подбирают силикон-гидрогелевые контактные линзы (СГКЛ) плановой замены. 
В 100% подборов предполагается ношение CГКЛ в расширенном режиме. На рынке РФ СГКЛ уже занимают устойчивые позиции. За 2 года произошел рост почти в 2 раза и показатель использования достиг 19%, что сопоставимо с гидрогелевыми МКЛ (17%). Если рассматривать рынок контактной коррекции с точки зрения срока ношения, то 29% подборов – однодневные линзы из разных материалов (рост составил 7% после 2014 года). Традиционные гидрогелевые МКЛ со сроком ношения от 3 до 6 месяцев составляют 4%. Популярность таких линз упала почти вдвое в сравнении с 2014 годом. 
12 % подборов приходилось на торические дизайны, что на 4% меньше, чем в 2014 году, 3% – мультифокальные (снижение на 1% по сравнению с 2014 годом). 
Современные мультифокальные контактные линзы превосходят предшествующие образцы по многим параметрам. Кандидатами на использование мультифокальных линз являются представители поколения 1956-1964 г.р. [22].
За цветными МКЛ в оптики обратилось всего 3% пациентов. Такой небольшой процент связан с тем, что косметические линзы чаще покупают без участия оптометристов. Положительным моментов явилось то, что уже в 2% случаев контактные линзы назначались с целью контроля миопии. Данная статистика основана на данных о 671 подборе контактных линз в России. Исследование проводилось журналом ContactLensSpectrumза 2016 год[43].
Рассмотрим динамику цен покупки оптических товаров в рознице (рисунок 5).


Рисунок 5– Динамика изменения цены покупки на оптические товары (январь-декабрь 2016)

В наибольшей степени средний чек вырос по категориям «солнцезащитные очки» и «очковые линзы». Потребитель в России вынужден жить в условиях новой ценовой реальности, что приводит к увеличению стоимости покупки. На основании исследований компании Gfk83% потребителей склонны к экономии и предпочитают откладывать инвестиции в дорогостоящий товар, что сильно сдерживает развитие российского оптического рынка[20].
На основании данных Росстата в I квартале 2017 года наблюдалось снижение реальных располагаемых доходов россиян на 0,2%. В это время потребительский спрос находился под давлением, что отразилось и на оптическом рынке. Где продажи уменьшились на 7,3% по сравнению с I кварталом 2016 года. Товарооборот весь год был стабилен, показав увеличение всего на 0,3% по отношению к аналогичному периоду 2016 года (рисунок 6).


Рисунок 6– Структура товарооборота рынка оптических товаров, % (1 квартал 2017 года)

Наибольшая положительная динамика была в марте 3,7% в денежном выражении. Можно говорить о том, что в целом салоны оптики сталкиваются с ощутимым снижением количества заказов. Это связано с перераспределением денежных средств в условиях экономии в пользу товаров повседневного спроса.
Сегмент контактной коррекции зрения все больше смещается в Интернет [26]. В результате кризиса покупатели ищут минимальные цены. В настоящее время каждая третья контактная линза продается через Интернет, что является отличной возможностью для развития онлайн-бизнеса. Контактная коррекция является одним из очень эффективных генераторов трафика в онлайн-магазины. Таким образом, очень важно иметь на сайте не только каталог продукции по контактной коррекции, но и по товарам, занимающим в салоне 100% полки.
В сегменте солнцезащитных очкови оправ ясно просматривается тенденция сокращения доли среднего сегмента (4-8 тыс. руб. за изделие). Доля товаров эконом класса (до 2,5 тыс. руб.) стабильна в товарообороте, а премиум-сегмент (более 12 тыс. руб.) показал рост. В условиях стагнации спроса и усиления конкуренции на первый план выходит эффективность категоризации в салоне, которая оказывает сильнейшее влияние на вероятность совершения покупки и повышение конверсии с каждого сантиметра полочного пространства [42]. 
На основе анализа статьи «Динамика оптического рынка по итогам 1 квартала 2017 года»[20], можно говорить о том, что первый квартал не показал особенно позитивной динамики. Но, не смотря на это, согласно опросам исследовательской компании Gfk, государственные службы, независимые агентства и сами потребители ожидают улучшения положения экономики в ближайшее время. В качестве прогноза ситуации на оптическом рынке на конец текущего года можно считать рост оборота на 7-9% в рублях. Основная доля прироста ожидается во втором полугодии. Наибольшую выгоду получат игроки, которые будут максимально информированы о потребительских предпочтениях и особенностях потребительского поведения в меняющихся условиях.
Российский рынок оптики ожидает рост популярности товаров среднего ценового сегмента, но в результате экономии, не ожидается роста продаж оптического товара [49]. Наиболее вероятно повышение требований к качеству товаров и услуг: «премиальное качество по доступной цене». Также возможно повышенное внимание к собственным торговым маркам (СМТ) оптического ретейлера как к товарам, принадлежащим к портфелю брендов оптического салона, уже завоевавшего доверие у потребителя и сформировавшего свой собственный бренд. 
Ожидается удлинение процесса выбора покупки из-за поиска оптимального решения по цене, качеству, имиджу товара. Вследствие этого особую значимость приобретает информационная доступность (сайт оптики, страница в социальных сетях) [59]. 
Бизнес в Сети не составляет угрозы для оптических салонов с офлайн-форматом. Специалисты международной группы Deliotte отмечают, что 95% заказов через Интернет реализуются в физических точках [62].
Также в оптическом бизнесе возрастает внимание к своему имиджу людей старшего возраста [24]. Происходит смещение интереса к оправам и солнцезащитным очкам среднего ценового сегмента, актуальным формам и материалам. Поэтому стоит обратить внимание на размещение информации в Сети для клиентов старшей возрастной группы [59].
Рынок оптики в России растет медленными темпами в связи с существующей культурой потребления и отсутствием понимания лояльности потребителями [58]. Но есть и положительные тенденции: понимание жителями России роли очков как модного аксессуара, элемента, подчеркивающего статус обладателя, а не только как средство коррекции зрения. Также возрастающее число покупателей переходит на ношение контактных линз, предпочитая их очкам.
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Магазин «Очки» начал свою работу 5 июня 1998 года по адресу: г. Киров, ул. Ленина 78. 22 февраля 2001 года было создано общество с ограниченной ответственностью производственно-коммерческая фирма «Оптик мастер» (салон оптики «Очки»). Сокращенное наименованиеООО ПКФ «Оптик мастер». Учредителями ООО ПКФ «Оптик мастер» являются Сергеева С.Г. и Стариков Д.С. 
Уставный капитал ООО ПКФ «Оптик мастер» определяет минимальный размер имущества, гарантирующий интересы его кредиторов и составляет 10000 рублей.
Цели деятельности – удовлетворение общественных потребностей в работах и услугах, а также извлечение прибыли. 
В соответствии с данными целями Общество осуществляет следующие виды деятельности:
· оптовая и розничная торговля;
· оказание медицинских услуг; 
· посредническая деятельность;
· изготовление изделий очковой оптики;
· комиссионная торговля;
· сдача в наем собственного недвижимого имущества;
· работа по договорам комиссии, поручения;
· торговля товарами народного потребления;
· проведение выставок, аукционов, ярмарок, лотерей;
· рекламная деятельность;
· оказание платных услуг юридическим и физическим лицам;
· оказание услуг сервисного, представительского, коммерческого и правового характера гражданам и юридическим лицам;
· приобретение, хранение и распространение различной информации на магнитных носителях.
Общество вправе осуществлять любые виды деятельности, не запрещенные законодательством РФ.
Директором ООО ПКФ «Оптик мастер» является Сергеева Светлана Геннадьевна. 
ООО ПКФ «Оптик мастер»действует на основании нормативно-правовой документации, которая регулирует его деятельность. К ней, в первую очередь, относится свидетельство о внесении записи в Единый государственный реестр юридических лиц, выданное Инспекцией Федеральной налоговой службы по городу Кирову, свидетельство о постановке на учет в налоговом органе, выданное инспекции Федеральной налоговой службы по городу Кирову. ООО ПКФ «Оптик мастер» осуществляет медицинскую деятельность и деятельность по производству медицинской техникина основании выданных лицензий. 
Общество является юридическим лицом с момента его государственной регистрации и свою деятельность организует на основании действующего законодательства РФ, а также настоящего Устава, локальных актах Общества, регулирующих его деятельность. Общество имеет расчетный и другие счета в банковских учреждениях, круглую печать со своим наименованием, товарный знак (знак обслуживания), эмблему, штампы, бланки и иную атрибутику юридического лица. 
 Юридический адрес Общества: 610000, г. Киров, ул. Ленина 78.
Салон оптики «Очки» существует на оптическом рынке Кирова и области уже 19 лет. В настоящее время 3 оптики открыты в г. Кирове по адресам: 
ул. Ленина 78, ул. Ленина 169 ТЦ «Микс», Октябрьский проспект 24 ТЦ «Лепсе», а также одна оптика располагается в г. Слободском, ул. Советская 66.
Оптовая торговля осуществляется на территории Республики Коми (Объячево) и Кировской области: Подосиновский район (Демьяново), Опаринский район (Опарино), Мурашинский район (Мураши), Даровскойрайон (Даровской), Юрьянский район (Юрья), Верхнекамский район (Кирс), Афанасьевский район (Афанасьево), Белохолуницкий район (Белая Холуница), Слободской район (Вахруши), Киров (Лянгасово), Орловский район (Орлов), Зуевский район (Зуевка), Фаленский район (Фаленки), Омутнинский район (Омутнинск), Верхошижемский район (Верхошижемье), Богородский район (Богородское), Унинский район (Уни), Немский район (Нема), Кикнурский район (Кикнур), Яранский район (Яранск), Санчурский район (Санчурск), Уржумский район (Уржум), Кильмезский район (Кильмезь).
ООО ПКФ «Оптик мастер» специализируется на изготовлении и продаже корригирующих очков, солнцезащитных очков, а также на продаже средств контактной коррекции и очковых аксессуаров. Кроме того, оптика оказывает медицинские услуги по проверке зрения и подбору очков и контактных линз. 
Сертификаты соответствия подтверждают, что средства коррекции отвечают требованиям ГОСТов, медико-биологическим требованиям и санитарным нормам.
В трех салонах оптики оборудованы кабинеты проверки зрения, оснащенные современным диагностическим оборудованием, где работают квалифицированные врачи-офтальмологи. Ведется лечение спазма аккомодации на тренажере «Визотроник». 
В двух оптиках оборудованы мастерские, позволяющие изготавливать очки любой сложности с высоким качеством. 
В настоящее время в салонах представлен широчайший ассортимент оправ, солнцезащитных очков, оптических аксессуаров, средств контактной коррекции. Многообразие от известных брендов до товаров с не высокой ценовой категорией. 
В салонах оптики регулярно проводятся различные акции и скидки, также выдаются накопительные скидочные карты.
Салон оптики «Очки» ориентируется на потребителей с различным уровнем дохода. Это связано с тем, что наибольший удельный вес занимает население предпенсионного и пенсионного возраста, имеющее очень низкие доходы. Оптимальный уровень цен позволяеторганизации увеличить объем продаж. Рост количества пользователей ПК и автовладельцев, а также повышение заинтересованности потребителей в сохранении своего здоровья, предоставляет широкие возможности для развития рынка подобных товаров и услуг.
Организация сотрудничает с российскими и зарубежными поставщиками продукции. Салон оптики «Очки» является эксклюзивным представителем американских линз Kodak вКирове и Кировской области.
Для фирмыв силу относительно не большого ассортимента продукции, ее функционирования на внутреннем рынке, а также из-за ограниченности численности ее персонала наиболее подходящей является линейная структура управления (рисунок 7).

Рисунок 7 – Организационная структура ООО ПКФ «Оптик мастер»

Все отделы подчинены директору.В бухгалтерии работают главный бухгалтер и бухгалтер операционист. Торговый отдел, куда включены оптик-консультанты,осуществляет непосредственную продажу средств коррекции зрения, солнцезащитных очков, а так же сопутствующих товаров. В производственный отдел входят оптик-мастера, занимающейся изготовлением и ремонтом очков. 
Маркетинговой службы на предприятии нет. Функции маркетолога выполняет директор оптики. 
Преимущества:
· Четкое разграничение ответственности и компетенции;
· Простой контроль;
· Быстрые и экономичные формы принятия решения;
· Простые иерархические коммуникации;
· Персонифицированная ответственность.
Недостатки:
· Высокие профессиональные требования к руководителю;
· Сложные коммуникации между исполнителями;
· Низкий уровень специализации руководителей;
· Ярко выраженный авторитарный стиль руководства;
· Большая нагрузка руководителя.
Для салона оптики «Очки» с целью повышения эффективности ее работы подходят следующие основные элементы рациональной бюрократии:
1) четкое разделение труда на основе должностных инструкций;
2) наличие обобщенных формальных правил и стандартов работы, обеспечивающих однородность выполнения сотрудниками своих обязанностей. Например, правила обслуживания клиентов и выполнения заказов, предоставление отчетов о ежедневных оборотах магазина, правила регистрации заказов и т.п.
3)для расширения маркетинговых исследований фирме необходимо принять на работу маркетолога. Тем самым это упростит поиск необходимых рынку видов изделий и будет способствовать продвижению новых товаров на рынок. 
На предприятии применяется упрощенная система налогообложения. Бухгалтерская отчетность ООО ПКФ «Оптик мастер» представлена в Приложении А.
Финансовые результаты деятельности предприятия представлены в таблице 3.
На основании таблицы можно сделать о том, что чистая прибыль в 2016 году по сравнению с 2014 годом выросла на 819 тыс. руб. Коэффициентрентабельности произведенных затрат в 2016 году снизился по сравнению с 2014 на 6,42 п.п. в связи с увеличением себестоимости продукции на 2943 тыс. руб. Это свидетельствуют о необходимости пересмотра цен или усилении контроля за себестоимостьюпродукции. Эффективность производственной и коммерческой деятельности к 2016 году снизилась, что говорит о уменьшении чистой прибыли с рубля продаж.Для исправления положения необходимо проанализировать вопросы ценообразования на предприятии, ассортиментную политику, существующую систему контроля затрат.

Таблица – 3 Финансовые результаты деятельности ООО ПКФ «Оптик мастер» за 2014-2016 гг.
	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное изменение 2016 г.к 2014 г. (+,-)

	Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции, работ, услуг (за минусом НДС, акцизов и аналогичных обязательных платежей) тыс. руб.
	26469
	27530
	32669
	6200,00

	Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	9309
	10881
	12252
	2943,00

	Затраты на 1 рубль выручки, руб.
	0,35
	0,40
	0,38
	0,02

	Валовая прибыль, тыс. руб.
	17160
	16649
	20417
	3257,00

	Коммерческие расходы, тыс. руб.
	9039
	11177
	10277
	1238,00

	Управленческие расходы, тыс. руб.
	2466
	3248
	3551
	1085,00

	Прибыль (убыток) от продаж, тыс. руб.
	5655
	2224
	6589
	934,00

	Прочие доходы, тыс. руб.
	262
	206
	170
	-92,00

	Прочие расходы, тыс. руб.
	593
	465
	539
	-54,00

	Прибыль (убыток) до налогообложения, тыс. руб.
	5324
	1965
	6220
	896,00

	Налог на прибыль (доход), тыс. руб.
	307
	224
	384
	77,00

	Чистая прибыль (убыток) тыс. руб.
	5017
	1741
	5836
	819,00

	Рентабельность произведенных затрат, %
	57,19
	18,06
	50,77
	-6,42

	Рентабельность продаж, %
	21,36
	8,08
	20,17
	-1,20

	Рентабельность продаж по прибыли до налогообложения, %
	20
	7
	19
	-1,07

	Рентабельность продаж по чистой прибыли, %
	18,95
	6,32
	17,86
	-1,09



Основные экономические показатели деятельности ООО ПКФ «Оптик мастер» представлены в таблице 4. На основании данных таблицы можно сделать вывод о том, что среднегодовая стоимость ОПФ снизилась в 2016 году по сравнению с 2014 годом на 436 тыс. руб. Это снижение свидетельствует об износе ОПФ и их не обновлении. Повлиять на это может капиталовложение в основные фонды. Увеличение среднегодовой стоимости оборотных средств на 5015 тыс. руб. в 2016 году по сравнению с 2014 годом говорит о росте товарных запасов и снижении товарооборота. Для снижения запасов необходимо распродавать товар, например, использую скидки на продукцию.
Таблица 4 – Основные экономические показатели деятельности ООО ПКФ «Оптик мастер»
	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Абсолютное изменение 2016 г.к 2014 г. (+,-)

	Среднесписочная численность работников, чел
	26
	27
	27
	1

	Фонд оплаты труда, тыс. руб.
	5106
	6971
	7236
	2130

	Среднегодовая оплата труда 1 работника, тыс. руб.
	196,4
	258,2
	268,0
	71,6

	Среднегодовая стоимость основных производственных фондов
	903
	639
	467
	-436

	Среднегодовая стоимость оборотных средств, тыс. руб.
	13823
	16215
	18838
	5015

	Средний товарный запас, тыс. руб.
	13076
	15252
	17423
	4347



Финансовое положение у ООО ПКФ «Оптик мастер» не самое хорошее. С одной стороны прибыль от продажи продукции и чистая прибыль в 2016 году увеличились по сравнению с 2014 годом на 17% и 16% соответственно. Но, тем не менее, рентабельность продукции снизилась. 
Для улучшения финансовых показателей необходимо предпринять ряд мероприятий, направленных на:
· снижение цен на залежавшиеся товарные остатки;
· рассмотреть вопрос о целесообразности капиталовложений;
· разработать комплекс мероприятий, направленных надополнительное привлечение клиентов с целью увеличения выручки от продажи продукции;
· изыскивать новых поставщиков продукции для снижения себестоимости.
ООО ПКФ «Оптик мастер» в своей деятельности использует простой канал распределения товаров, так как деятельность компании не нуждается в посредниках, поэтому используется простой канал сбыта. К каналам сбыта ООО ПКФ «Оптик мастер» можно отнести: собственная розничная сеть оптик, оптовые покупатели, реклама.
Преимуществом такой сбытовой сети в том, что компания становится ближе к потребителю, улучшен контроль над издержками, более качественное управление процессами за счет гибкости и оперативности принятия решений в каждом конкретном случае.


2.3 Анализ внешней и внутренней среды ООО ПКФ «Оптик мастер»

Внешняя среда любой организации включает в себя следующие элементы: основные потребители продукции, организации-конкуренты, основные поставщики, общее состояние экономики, политические, социокультурные факторы, влияющие на организацию. Внешний анализ включает в себя оценку всех значимых элементов внешней среды организации. Анализ среды представляет собой процесс обнаружения и изучения возможностей и угроз, создаваемых внешними силами[11]. 
Отрасль, в которой функционирует данная организация, можно отнести к умеренно развивающейся, о чем свидетельствуют следующие факторы:
· производство и сборка простых очков и линз является постоянно необходимым для определенного числа потребителей. К тому же в последнее время увеличилось количество людей, имеющих нарушения зрения, что свидетельствует о необходимости существования и развития этой отрасли в дальнейшем;
· производство и продажа солнцезащитных очков является постоянно необходимым видом продукции и услуг, что связано с климатическими условиями различных стран.
Для проведения SWOT-анализа составим матрицу[70] (таблица 5).


Таблица 5 – Матрица SWOT-анализа салона оптики «Очки»
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Обширный ассортимент продукции разной ценовой категории
	Компания мало известна среди оптовиков региона

	Большой опыт работы на рынке города
	Низкая доля рынка по городу

	Квалифицированные врачи-офтальмологи, оказывающие услуги по подбору очков и проверке зрения
	

	Индивидуальный квалифицированный подход к клиентам 
	

	Наличие собственной мастерской по ремонту и изготовлению очков
	

	Удачное месторасположение 
	

	Сертифицированная качественная продукция
	

	Партнерские отношения с поставщиками продукции
	

	Налаженная работа с оптовыми покупателями
	

	Эксклюзив на продажу американских очковых линз
	

	Изыскание новых способов сбыта продукции
	

	Возможности
	Угрозы

	Рост спроса на продукцию в результате роста количества людей с нарушениями зрения
	Высокий уровень конкуренции на рынке оптики

	Тенденции моды, указывающие на то, что очки – модный аксессуар
	Нестабильность курсов валюты

	Появление новых рынков сбыта
	Снижение уровня жизни населения

	Расширение ассортимента
	

	Осваивание новых технологий
	

	Информатизация экономики и социальных процессов
	


		
Таким образом, исходя из анализа силы фирмы и анализа возможностей развития оптической отрасли, для данной фирмы в качестве ориентировочной стратегии выбирает стратегию удержания рынка существующего товара с последующим расширением рыночной доли.
Проведем анализ СТЭП-факторов на рынке оптики, чтобы выявить наилучшее положение для организации.
К социальным факторам, которые могут в дальнейшем повлиять на деятельность салона оптики «Очки» можно отнести следующие:
· движения в защиту прав потребителей и повышение требований к фирмам, предоставляющим медицинские услуги и продукцию;
· усиливающееся внимание потребителей среднего и высшего класса к своему здоровью и сохранению, что способствует увеличению объемов продаж фирмы;
· изменение уровня осведомленности в отрасли и конкретных брендах, приводящих к росту интереса к товару;
· рост населения предпенсионного и пенсионного возраста способствует увеличению объема заказов и оказанных, что позволяет салону оптики увеличить объем продаж;
· увеличение дохода на душу населения, что позволяет заказывать более качественную и дорогую продукцию;
· следование веяниям моды, используя очки как модный аксессуар.
К технологическим факторам относятся:
· улучшение оборудования для обработки линз, что позволяет уменьшить число браков и выполнять более сложные заказы;
· закупка нового оборудования в кабинет врача-офтальмолога, что позволит привлечь новых клиентов и более детально производить осмотр.
К важнейшим экономическим факторам, оказывающим как позитивные, так и негативные последствия на деятельность организации, относятся следующие:
1) Инфляция. С увеличением темпов инфляции наблюдается рост цен. При этом существующая инфляция приводит к обесцениванию существующих запасов полуфабрикатов и сырья, к обесцениванию денежных средств, возмещающих затраты предприятия, что в конечном итоге заставляет предприятия искать источники пополнения оборотных средств. При этом также увеличение затрат на производство и реализацию продукции приводит к повышению цены продукции, и,следовательно, к снижению спроса на нее. Таким образом, инфляция может представлять серьезную угрозу для достижения целей организации.
2) Таможенные тарифы. Поскольку организация приобретает часть линз, оправы и оборудование у иностранных партнеров, то таможенные тарифы оказывают непосредственное влияние не цену продукции и в конечном итоге на прибыль. В связи с этим данный фактор может рассматривать как негативный, что заставляет предприятие искать новых поставщиков полуфабрикатов в пределах России.
3) Курс иностранной валюты. Основным видом иностранной валюты для оптики «Очки», используемой для расчетов с иностранными партнерами, является американский доллар. Постоянное повышение курса доллара по отношению к российскому рублю приводит к удорожанию полуфабрикатов в рублевом эквиваленте и увеличению цены продукции.
Политические факторы:
· изменение налогового законодательства;
·  изменение таможенных тарифов и правил обслуживания;
· изменение законодательства по защите прав потребителей;
· изменения кредитной политики ЦБ РФ.
Территориальная среда (место размещения) предприятия оказывает существенное влияние на восприятие и отношение покупателей к магазину. Магазины сети салонов оптики «Очки» расположена в различных районах города Кирова (центр, район Лепсе, район Зонального института). Так же один салон расположен в центре г. Слободской. 
Формированию благоприятной атмосферы способствует территориальная и транспортная доступность предприятия, которая определяется состоянием транспортных коммуникаций, подъездных путей, а также доступностью для пешеходов.
Проанализируем конкурентные силы, действующие на компанию по модели М. Портера[37]. 
Последовательно рассмотрим роль каждой из пяти сил конкуренции применительно к рынку оптики Приложение Б.
Каждый из введенных факторов по каждой из пяти сил конкуренции оценим по больной шкале от 0 до 5 баллов, где 0 -– отсутствие признака или его проявления как фактора, 5 – сильное проявление данного фактора [54].
По результатам оценки среднее значение угроз по 5 силам составит 3,29 балла.
Для наглядного отображения соотношения сил построим лепестковую диаграмму (рисунок 8).


Рисунок 8 – Влияние структурных сил конкуренции на ситуацию в отрасли

По результатам исследования можно сделать вывод о том, что угроза от новых конкурентов присутствует, но не в критичной мере. Жестких входных барьеров не существует, кроме того, что организации необходимо получить лицензию. 
Угроза со стороны рыночной власти покупателей составила 3,38 балла. Покупатели не диктуют свои условия на рынке. Круг покупателей широк и с каждым годом становится все больше.
Угроза со стороны товаров-субститутов минимальна, так как единственным субститутом оптических средств коррекции зрения является операция. Большинство покупателей предпочитают корригировать зрение с помощью очков и контактных линз, нежели за счет хирургического вмешательства.
Существует риск со стороны поставщиков (4 балла из пяти), так как полноценное функционирование оптики без комплектующих, например очковых линз, невозможно.
Наибольшую угрозу по результатам исследования составляет внутриотраслевая конкуренция (4,5 балла). Можно смело говорить о том, что в городе нет недостатка в оптических салонах. Рынок оптики в областном центре достаточно высоко конкурентный.
На сегодняшний день в городе Кирове по данным портала kirov.zoon.ru насчитывается 81 оптика. Наиболее крупными из них являются сетевые оптики, такие как:
· Салон Люкс-оптика: имеет 15 филиалов, среди которых салон оптики CarlZeiss и 2 центра «Дом здорового зрения» в различных районах города Кирова, а так же 1 филиал в г. Кирово-Чепецк;
· Виктория: имеет 5 филиалов в г. Кирове и 1 в г. Кирово-Чепецк
· Семейная оптика: 4 магазина в г. Кирове и 1 в микрорайоне Радужный;
· Оптика Polaroid: 2 магазина в черте г. Кирова;
· Федеральная сеть оптик «CRONOS»: 2 филиала в г. Кирове, 1 в г. Кирово-Чепецк;
· Оптик-центр: 6 филиалов в г. Кирове;
· 100 очков: 3 оптики в г. Кирове, одна из которых расположена вНововятском районе, 1 оптика в г. Кирово-Чепецк и еще одна оптика в г. Слободском;
· Салон оптики «Очки»: 3 оптики в черте г. Кирова и 1 оптика в г. Слободском.
Проанализируем доли рынка и стоимость заказов основных конкурентов на рынке оптики г. Кирова и сформируем таблицу 6.	
Таблица 6 – Анализ доли рынка салонов оптик в  городе Кирове
	Наименование оптики
	Средняя стоимость заказа, руб.
	Доля рынка, 
%
	Количество салонов в г. Кирове, ед.

	Салон «Люкс-оптика»
	2800
	18,5
	15

	Виктория
	1480
	6,2
	5

	Семейная оптика
	2475
	5,0
	4

	Оптика Polaroid
	2050
	3,0
	2

	Федеральная сеть оптик «CRONOS»
	3750
	3,0
	2

	Оптик-центр
	1600
	7,5
	6

	100 очков
	1250
	3,7
	3

	Салон оптики «Очки»
	1500
	3,7
	3

	Другие не сетевые оптики
	
	49,4
	40



На основе данных таблицы видно, что более половины доли рынка оптики в городе Кирове занимают местные сетевые оптики. Средняя стоимость заказа высчитывалась путем сложения суммы пластиковой оправы эконом-сегмента, очковых линз с мультипокрытием, работы мастера по изготовлению заказа и стоимость услуги по проверке зрения (в некоторых оптиках эта услуга бесплатна при заказе очков). Самая дорогая стоимость заказа в результате исследования получилась у оптики «CRONOS». 
Большая часть продаж средств коррекции зрения приходится на оптические салоны. Также продажи очков в городе осуществляются через небольшие торговые точки, расположенные, как правило, в торговых центрах с малойпроходимостью людей. В основном в таких точках осуществляют продажу уже изготовленных очков, которые подходят далеко не всем людям. Готовые очки не изготавливаются по индивидуальному рецепту клиента, поэтому в них не учтены многие важные параметры подбора очков. В теплое время года можно наблюдать продажи готовых очков и солнцезащитных очков на рынках, лотках. Солнцезащитные очки можно встретить в продаже в магазинах одежды в весенне-летний сезон. 
Отдельно хотелось бы выделить продажи средств коррекции зрения через интернет-магазины. В городе Кировеоптические интернет-магазины появились сравнительно недавно. На данный момент в городе существуют следующие интернет-магазины: 
· Roslinza.ru;
· LinzaKirov.ru;
· Море линз;
· linza.luxoptica4.ru. 
Во всех перечисленных интернет-магазинах, кроме Roslinza.ru, продаются лишь средства контактной коррекции зрения и сопутствующие к ним товары. 
За прошедшие 10 лет рынок МКЛ в городе Кирове произошли следующие изменения: практически исчезли мягкие контактные линзы российского производства (Санкт-Петербург, Вологда, «Невская оптика»).Преобладающими стали МКЛ частой плановой замены производства Alcon, CooperVision, Bausch + Lomb, Johnson&JohnsonVisionCare.
Проведем сравнительный анализ ассортимента мягких контактных линз на основе информации с сайтов оптик салона оптики «Очки», оптики «Виктория» и «Люкс оптики» Приложение В. 
На основании данных таблицы можно сделать выводом о том, что наиболее широкий ассортимент контактных линз представлен в сети салонов «Люкс оптика», имеющих помимо стационарных мест продажи интернет-магазин. По стоимости линзы длительного ношения дешевле линз частой плановой замены, что делает их привлекательными для консервативных пользователей. 
Таким образом, рынок МКЛ в городе Кирове отражает общие тенденции российского рынка. НанемдоминируютпродуктыфирмАlcon, Johnson & Johnson Vision Care, Bausch + Lomb иCooperVision.
Можно отметить то, что в городе Кирове, как и по всей России, наблюдается тенденция к сокращению наоптическом рынке индивидуальных магазинов. Это связано с ростом культуры потребления и увеличению требований к качеству товаров и уровню сервиса. Чаще всего потребители ожидают и находят более высокий уровень обслуживания, качество услуг и ассортимент в сетевых магазинах, нежели у частных предпринимателей. 
На сегодняшний день в условиях жесткой конкуренции на рынке оптики в городе Кирове необходимо изыскивать новые способы, рынки сбыта продукции. 

3 Разработка рекомендаций по совершенствованию сбытовой деятельности ООО ПКФ «Оптик мастер» и оценка их эффективности

3.1 Маркетинговые исследования предпочтений покупателей средств коррекции зрения в городе Кирове

В современных экономических условиях и высокой конкуренции любая компания нуждается в эффективном маркетинге, который практически невозможен без применения специальных онлайн-технологий, позволяющих привлечь потенциальных клиентов, расположить их к сотрудничеству, повысить объем реализуемой продукции.
В процессе маркетинговых исследований собирается и анализируется информация не только о различных параметрах рынка (объем продаж, емкость рынка, долевое деление рынка, динамика и тенденции его развития), но и о состоянии предприятия. Тем самым необходимость маркетинговых исследований определяется задачей обеспечения устойчивых конкурентных преимуществ в долгосрочной и среднесрочной перспективе. 
[bookmark: _Toc467741002]У оптики есть свои особенности формирования сбытовой политики, так как очковая оптика – достаточно специфический бизнес, отличающийся от классической розницы. Оптические салоны ведут работу с товаром, которого может не быть в наличии. Оптика не только продает средства коррекции зрения, но и оказывает работы по производству очков и услуги по проверке зрения[36]. 
С одной стороны оптика – это торговое предприятие, являющееся посредником, участником двухуровневого канала распределения, между производителями оправ, линз, контактных линз и средств ухода за ними, солнцезащитных очков, аксессуаров. Но также бывают случаи применения многоуровневого канал распределения, так как товары не закупаются напрямую у завода-изготовителя, а проходят еще цепь оптовых торговцев. 
В этом случае салон оптики «Очки» относится к виду посредников - сетевых розничных структур, которые объединяют функции как оптовой и розничной торговли. 
Оптика «Очки» функционирует в форме сетей магазинов, действующих под единым брендом.Розничная торговля осуществляется непосредственно через торговые точки, расположенные в различных районах города.Оптовая торговля осуществляется только в пределах Кировской области. Система товародвижения в этом случае осуществляется транспортной организацией на основании договора.
Если же рассматривать оптику, как предприятие по оказанию услуг и по выполнению работ, то в этом случае применяется прямой канал распределения. 
Таким образом, в сбытовой политике оптики должны быть учтены все особенности маркетинга услуг.
Особенности услуг[23]:
· услуга – это хозяйственная деятельность, направленная на удовлетворение потребностей юридических и (или) физических лиц;
· результатом являются духовные, социальные, материальные блага или условия для потребления указанных благ;
· производятся по требованию заказчика;
· выражаются в изменении условий потребления или изменении самого потребителя.
Неосязаемость услуг приводит к повышению роли интерьера, рекомендаций, репутации; невозможность создания запаса услуги и ее неотделимость от лица, оказывающего услугу, приводит к необходимости тщательно балансировать спрос и предложение во времени и пространстве и т.д. 
Сбытовая деятельность направлена на реализацию товара и на повышение эффективности фирмы, потому что в сфере сбыта в полной мере проявляются все усилия маркетинга по повышению прибыльности. У организации повышается шанс выстоять в конкурентной борьбе, приспосабливая сбытовую сеть под потребителя. Именно в данной сфере предприниматель находится ближе к покупателю.
На основе данных Euromonitor, основными изменениями в поведении потребителей в 2016 году проявление скептицизма и гиперинформированности.Важным трендом на сегодняшний день является экономия времени потребителя на поиск и покупку товара. Вследствие этого он отдает предпочтение магазинам у дома и интернет-покупкам. Интернет-зависимость, интерес к смарт-технологиям и гаджетам являются одними из факторов, которые меняют мировой порядок. По прогнозам Euromonitor в 2017 году число пользователей Интернета в мире должно было превысить отметку 3 млрд. человек [59]. 
Данный тренд привел к стремительным и ощутимым изменениям рынка розничной торговли. В словарный обиход российскихритейлеров пришел термин «омникальные продажи».
Омникальные продажи (omni-channel) – стратегия сбыта, подразумевающая эффективное использование всех доступных ресурсов (магазин, Интернет, каталог, мобильное приложение, кол-центр) для максимального удовлетворения потребностей существующих клиентов и привлечения новых[62]. 
Ключевой идеей стратегии «omni-channel» являются один и тот же покупатель в разных каналах продаж, единая цена и единый уровень сервиса на всех площадках.
Многие маркетологи отмечают [48], что для полноценного развития бизнеса не достаточно предоставления клиентам одного сервиса. Необходима «живая» коммуникация, позволяющая обеспечить оперативный объем информацией между продавцом-покупателем, повысить образовательный уровень клиентов, сформировать положительное мнения о компетентности персонала.
Эффективный охват интернет-аудитории зависит от верного выбора онлайн-пространства. К нему можно отнести социальные медиа (социальные сети, блоги, интернет-сообщества и др.). На основе данных статистического агентства InternationalTelecommunicationsUnionсоцмедиа пользуются более 3,2 млрд. чел по всему миру. Соцмедиа – набор технологий, позволяющих пользователям, объединенными общими интересами, поддерживать между собой общение, а также обмен информацией и различным контентом (фото, видео, музыка и др.) в режиме реального времени [8]. 
Аналитики Российской ассоциации электронных коммуникаций считают Интернет единственной растущей отраслью экономики в сегменте массовых коммуникаций. Объем рынка розничных онлайн-продаж в 2015 году достиг 650 млрд. руб. На 2016 год прогноз составит 780 млрд. руб. [61].
В 2015 году российская интернет-аудитория возросла на 4 млн. человек, достигнув 84 млн. из которых 66 млн. человек являются активными пользователями. Такой прирост объясняется следующими факторами: возросшим использованием россиянами мобильных устройств, выгодными предложениями на мобильный Интернет со стороны операторов связи и увеличением точек доступа Wi-Fi [29].
По данным международной исследовательской группы TNS WebIndex, социальные сети среди российской интернет-аудитории пользуются огромной популярностью. Наиболее популярной является социальная сеть «Вконтакте», где аудитория за месяц достигает около 50 млн. человек (рисунок 9).
Аудитория за месяц, тыс. чел.

Рисунок 9 – Российская аудитория в возрасте 12-64 лет по данным за ноябрь 2015 года
Эффективность продвижения бизнеса через Сетинастолько велика, что более 90% маркетологов используют социальные медиа для рекламных целей.Создание страницы в социальных сетях не требует больших капиталовложений, но является хорошей информативной средой. Здесь можно знакомить постоянных ипотенциальных клиентов с ассортиментом оптики,а также с приводимыми акциями и скидками. Также в социальных сетях хорошо просматривается персонифицированный подход [66].
Но все же основным предназначением социальных сетей является перенаправление целевой аудитории на сайт компании или интернет-магазин, где происходит основная работа с потенциальными клиентами.
Немалую долю продаж в оптике занимает контактная коррекция зрения. В массовой продаже контактные линзы появились 25 лет назад и хорошо зарекомендовали себя среди покупателей, потому что:
· контактные линзы не меняют внешний облик человека;
· контактные линзы не ограничивают поле зрения;
· позволяют носить любые солнцезащитные очки;
· не запотевают в холод;
· не вызывают чувство стеснения в отличие от пользования очками.
Исследования, проведенные компанией Alcon, утверждают, что наибольшим числом пользователей контактных линз являются люди в возрасте от 30-34 лет. Эта группа населения является активными пользователями Интернета. Уже после 40 лет количество пользователей контактной коррекции зрения стремительно снижается (рисунок 10)[22].
 Рисунок 10 – Взаимосвязь между количеством пользователей контактных линз и возрастом
Конкуренция на оптическом рынке достаточно острая. Существует относительно небольшой отток из салонов оптик в результате появления линзоматов, а также продажам очков через аптеки. Потребители ищут не только лучшее предложение по цене, но и самое удобное место и время покупки. В результате того, что статистика спроса остается слабой, одной из главнейших задач для продавцов оптики стоит повышения эффективности.  Один из действенных инструментов в этом плане – открытие интернет-магазина средств коррекции зрения.
Директор компании «ИТигрис», специализирующийся на разработке программного обеспечения для рынка очковой оптики Михаил Хургин утверждает, что в настоящее время присутствие в Сети необходимо[30]. 
Подводя итог, можно говорить о том, что интернет-торговля оптическими товарами, включая средства контактной коррекции зрения, является на сегодняшний день доходной сферой бизнеса, даже не смотря на экономический кризис.Создание интернет-магазина будет являтьсядополнительным каналом сбыта для оптики. Для расширения клиентской базы целесообразно привлекать отдаленные районы и глубинки. Важно создать отлаженную системудоставки. Актуально разработка мобильных приложений и мобильных версий сайта на смартфоны, т.к. более 50 %аудитории для выхода в Интернет используют мобильные гаджеты. 


[bookmark: _Toc470577563][bookmark: _Toc494360126]3.2Разработка программ и анализ результатов маркетингового исследования предпочтений покупателейсредств коррекции зрения

[bookmark: _Toc467741003][bookmark: _Toc470577564]С целью изучения предпочтений покупателей средств коррекции зрения нами было проведено маркетинговое исследование. 
В качестве метода исследования был выбран эмпирический метод исследования.
Эмпирический метод исследования основывается на изучении действующих объектов с помощью различных методов сбора информации, включая методы социологических исследований (опрос, наблюдение, фокусирование) и методов работы с документами.
Преимуществами этого метода перед другими являются:
· объективность;
· многообразие приемов сбора информации.
К недостаткам эмпирического метода можно отнести следующее:
· трудоемкость;
· длительность сбора информации;
· большие затраты.
В качестве метода сбора информации были выбраны первичные полевые исследования. Спецификой этого метода является непосредственное всестороннее изучение маркетингового объекта исследования в реальных рыночных условиях. Главной положительной характеристикой этого метода является то, что результаты исследования надежны, предоставляют всю полноту информации и недоступны для конкурентов.
Так как в качестве объекта исследования были выбраны покупатели средств коррекции зрения салона оптики «Очки», то наиболее удобным методом опроса было выбрано анкетирование. 
Анкетирование – это метод эмпирического исследования, основанный на опросе значительного числа респондентов и используемый для получения информации о типичности тех или иных психолого-педагогических явлений.
Следующим этапом программы маркетингового исследования является обоснование объема и процедуры формирования выборки.
Выборка – группа объектов исследования, которая является носителем характеристик всех единиц генеральной совокупности.
Для целей проектирования был применен статистический метод обоснования объема выборки.
Выборка для определения процентных величин определяется на базе доли признака в генеральной совокупности. В отсутствии этой информации доля признака принимается равной 50. Рассчитывается по формуле 1.

,						(1)
где		n– объем выборки;
	z – нормированное отклонение, определяемое исходя из выбранного уровня доверительности (таблица 7);
	p – найденная вариация для выборки;
	q = (100 – p);
	у – допустимая ошибка, %.
Таблица 7 – Значение нормированного отклонения оценки от среднего значения (доверительного интервала - Z) в зависимости от доверительной вероятности (б) полученного результата.
	б, %
	60
	70
	80
	85
	90
	95
	97
	99
	99,7

	Z
	0,84
	1,03
	1,29
	1,44
	1,65
	1,96
	2,18
	2,58
	3,0



Таким образом, при б = 90, e = 10, p = 50 на основании формулы 1 получаем объем выборки в количестве 68 человек.

Процедура составления выборки – это последовательность отбора респондентов в выборку. В нашем случае используется типовая выборка, где набор ограничен лишь характерными элементами генеральной совокупности. В анкетировании принимают участие только клиенты салона оптики «Очки».
Основным инструментом измерений в маркетинговых исследованиях служат 4 типы шкал:
1 номинальная шкала, обладающая только характеристикой описания, т.е. ставит в соответствие описываемому объекту только его название, не используя никакие количественные характеристики;
2 порядковая шкала – ранговая шкала, где числа присваиваются объектам для обозначения относительной степени, в которой определенные характеристики присущи тому или иному объекту;
3 интервальная шкала позволяет определить разницу между сравниваемыми объектами с произвольной точкой начала отсчета;
4 относительная шкала имеет фиксированную точку начала отсчета, позволяет идентифицировать и классифицировать объекты, ранжировать их, сравнивать интервалы и относительные разницы. 
В исследовании предпочтений покупателей средств коррекции зрения использовались все типы шкал.
Для исследования предпочтений была составлена анкета (Приложение Г). 
Анкета – перечень вопросов, на которые респондент должен дать ответ. Анкета включает в себя 3 части:
· вводная: «Уважаемый покупатель, с целью изучения покупательского спроса, просим ответить на следующие вопросы»
· основная часть, состоящая из 19 вопросов;
· реквизитная часть, состоящая из трех вопросов, характеризующих пол, возраст и место проживания респондентов.
В анкете использовались вопросы обычного открытого типа и закрытого типа (дихотомические, с выборочным ответом, вопросы-«меню», вопросы со шкалированием). Также прямые и косвенные вопросы, текстовые и табличные.
Для обработки результатов использовалась программа SPSSStatistics с помощью которой был проведен базовый анализ и дисперсионный анализ.
Базовый анализ позволяет глубже проникнуть в суть явлений и является основой для выполнения последующего анализа, так и для интерпретации данных.
Для каждой переменной вычисляется распределение частот признаков. Результаты анализа отражаются в таблицах частот, а также их можно представить графиками.
По результатам анализа было выявлено, что на вопрос анкеты: каким средством коррекции зрения пользуетесь в бОльшей степени, респонденты пользуются очками из 68 опрошенных 41 человек (60,3%) использует очки как средство коррекции зрения, на втором месте выступают контактные линзы (29,4%). Стоит отметить, что большинство опрошенных пользуется очками параллельно с контактными линзами.
На вопрос как давно пользуются средствами коррекции зрения, большинство респондентов – 31 человек,пользуются средствами коррекции зрения от 2 до 15 лет.
При выборе очковой оправы для респондентов наиболее важным оказались цена и качество. В пользу цены ответили «да» 40 человек, в пользу качества – 36 человек из 68 опрошенных.
25 посетителей салона оптики «Очки» (36,8%) по данным опроса меняют очки реже одного раза в 2 года, а 8 человек вообще не пользуются очками как средством коррекции зрения (рисунок 11). Предпочитая очкам контактные линзы.

Рисунок 11 –Ответы респондентов на вопрос анкеты: как часто вы меняете очки
Контактную коррекцию чаще всего меняют ежемесячно. Наиболее частой причиной замены контактной коррекции является окончание срока ношения. На сегодняшний день все больше пользователей МКЛ стараются приобретать более дышащие и увлажненные силикон-гидрогелевые линзы. Априори, линзы с длительным сроком ношения не могут быть дышащими, а использование однодневных МКЛ не все могут себе позволить. Оптимальным является покупка линз с 30-дневным сроком ношения.
На вопрос о важности характеристик при выборе оптики респондентам нужно было оценить характеристику по 10-балльной шкале, где 1-совсем не важно, 10-очень важно. В матрице были представлены следующие характеристики:
· ассортимент товара;
· демократичные цены;
· наличие брендов;
· наличие квалифицированного врача-офтальмолога;
· известность оптики;
· близкое (удобное) месторасположение.
В результате ассортимент товара оказался очень важен 21 опрашиваемому. Важность демократичных цен отметили для себя важной характеристикой 24 посетителя салон оптики «Очки» (рисунок 12).











Рисунок 12 – Важность ассортимента товара и демократичных цен

А вот на вопрос о важности наличия брендов мнения разделились. Очень важной оказалась характеристика для 15 респондентов, совсем не важна для 11 (рисунок 13).
Известность оптики также влияет на выбор салона оптики клиентом: 16 человек отметили эту характеристик как очень важную (10 баллов), 20 человек поровну разделились в выборе на 6-7 баллах (рисунок 13).

Рисунок 13 – Важность наличия брендов и известности оптики

На рисунках 12 и 13 можно наглядно посмотреть разброс в оценке характеристик при выборе оптики.
Наличие высококвалифицированного врача-офтальмолога считают важным 75% опрошенных, 51 человек.  
Для 28 опрошенных (41,2%) при выборе оптики важным является близкое (удобное) месторасположение.
На вопрос как давно являетесь клиентом салона оптики «Очки»21 респондент ответил, что является клиентом от 2 до 5 лет, 20 респондентов – от 5 до 10 лет.
Чаще всего о салоне оптики «Очки» узнают через знакомых. Так ответили 34 респондента из 68.
На коррекцию зрения в год большинство опрошенных (32 человека) тратят от 2 до 15 тыс. руб. (рисунок 14).

Рисунок 14 – Сумма на коррекцию зрения в год

Респондентам предлагалось ответить на вопрос о том, насколько они удовлетворены работой салона оптики «Очки» по 10-балльной шкале. На основе полученных оценок рассчитаем индекс лояльности NPS.
Индекс лояльности NPS (англ. NetPromoterScore) — индекс определения приверженности потребителей товару или компании (индекс готовности рекомендовать), используется для оценки готовности к повторным покупкам[37].
Для этого разделим потребителей на 3 группы:
1) «Промоутеры» – респонденты, которые оценивают удовлетворенность работой оптики на 9 и 10 баллов. Покупатели, относящиеся к данному сегменту, с готовностью рекомендуют товар другим людям. Доля таких респондентов составила 61,2% от общего объема выборки.
2) «Нейтралы» – оценивают уровень удовлетворенности на 7 и 8 баллов. Они в целом удовлетворены товаром, но есть нюансы в работе оптики, которые мешают поставить более высокую оценку. Данная категория значительно реже рекомендует салон оптики «Очки» своим друзьям и знакомым. Доля таких респондентов в общей выборке составила 31,3%.
3) «Критики» – уровень своей неудовлетворенности оценивают от 0 до 6 баллов включительно. Как правило, часто подвергают критике как представленную в магазине продукцию, так и уровень обслуживания, цены и другие факторы удовлетворенности. Доля таких респондентов составила 7,5%.
Таким образом, NPS, индекс удовлетворенности работой салона оптики «Очки» составил 53,7%, что является высоким показателем для данного рынка.
Большинство респондентов удовлетворены салоном оптики «Очки» и готовы рекомендовать его своим знакомым.
На вопрос о степени удовлетворенности салоном оптики «Очки» по 10-балльной шкале самые низкие оценки это от 5-7 баллов. От 8 до 10 баллов поставили 54 клиента. Также клиенты готовы рекомендовать салон оптики «Очки» своим знакомым.
Наоткрытый вопрос анкеты: что на ваш взгляд необходимо улучшить в работе салона оптики «Очки», 41 респондент из 68 дал ответ. Из них большинство (13 человек) все устраивает, 10 человек хотели бы снизить цены и увеличить размер скидок, 9 человек – расширить ассортимент товара (рисунок 15).

Рисунок 15 – Что необходимо улучшить в работе салона оптики «Очки»
	
Из 68 опрошенных 30 человек в возрасте от 13 до 35 лет, 22 человека – от 35 до 50 лет и 16 человек в возрасте свыше 50 лет.
Из 100% опрошенных 60,3% – женщины (41 человек). 85,3% опрошенных проживают в городе Кирове.
Кроме базового анализа для обработки данных маркетингового исследования нами был применен дисперсионный анализ, в результате того, что нами использовалась неметрическая шкала в качестве независимой переменной и метрическая шкала в качестве зависимой.Этот метод устанавливает влияние одной или нескольких независимых переменных на одну или несколько зависимых переменных.
Так как нам необходимо было узнать мнение респондентов об открытии интернет-магазина средств коррекции зрения, то мы находили зависимость между двумя вопросами:
1) каким средством коррекции зрения Вы пользуетесь в бОльшей степени;
2) оцените степень вашей готовности приобретать средства коррекции зрения в ИНТЕРНЕТ-магазине по 10-балльной шкале, где 1 –точно не куплю, 10 – обязательно куплю.
В результате оценки связей нами была найдена зависимость ПриложениеД. Между двумя параметрами связь есть.Графически зависимость представлена на рисунке 16.

Рисунок 16 – Дисперсионный анализ





[bookmark: _Toc494360127]3.3	Оценка эффективности предложенных рекомендаций по совершенствованию сбытовой деятельности предприятия за счет внедрения электронной торговли

На основании проведенных выше исследований можно сказать, что создание интернет-магазина продажи контактной коррекции зрения будет являться для салона оптики «Очки» новым каналом сбыта, который в дальнейшем может приносить неплохую дополнительную прибыль организации, а также выступать дополнительной информационной площадкой для клиентов оптики. 
Конечно, для полноценного развития электронного бизнеса не достаточно предоставления клиентам одного сервиса.  Необходима «живая» коммуникация, которая позволит обеспечить оперативный объем информацией между продавцом-покупателем, повысить образовательный уровень клиентов, сформировать положительное мнения о компетентности персонала.
Также с помощью интернет-магазина потенциальный  клиент может узнать какие товары и услуги ему могут предложить, произвести онлайн-запись на прием к врачу-офтальмологу.
Разница цен по контактной коррекции в интернет-магазине и традиционном салоне иногда достигает до 20% в пользу первого, поэтому доля онлайн-продаж контактных линз в общем обороте превышает 26%[47].
Интернет-торговля имеет «низкий порог» входа, не требуя больших капиталовложений, по сравнению с точкой розничной продажи. Опираясь на данные сайта http://storeland.ru/, создание интернет-магазина обойдется в1500 руб./месяц при числе товаров в 5000 шт. При оплате сразу за год в 1350 руб./ мес. Также в затраты на первоначальном этапе будет входить заработная плата администратора сайта около 2000 в месяц. Отдельно человека нанимать не будем, работа по интернет-заказам ляжет на менеджера. 
Первоначально в интернет-магазине будут продаваться лишь средства контактной коррекции зрения и средства ухода за ними. Ассортиментная линейка будет соответствовать той, которая на данный момент имеется в розничных магазинах. Остатки на складе по контактной коррекции позволят не формировать склад для интернет-магазина. Тем не менее, в дальнейшем при пополнении остатков с учетом розничных продаж и продаж через интернет-магазин, заявки поставщикам будут увеличиваться. При покупке большего объема средств коррекции зрения можно будет получить хорошую скидку, тем самым увеличивая маржу.
Расчет плановой прибыли по методу прямого счета производится по формуле (2):
	П = (О × Ц) - (О × С),	(2)
гдеО — объем выпуска продукции в планируемом периоде в натуральном 
выражении;
Ц — цена на единицу продукции (за вычетом НДС и акцизов);
С — полная себестоимость единицы продукции.
При коэффициенте наценки в 1,3 раза от приходной цены выручка от продаж за месяц должна составлять 31 550 руб., чтобы окупить затраты. На данный момент выручка от розничной продажи средств контактной коррекции в месяц в среднем составляет около 206 000 руб. 
Выдача заказов будет осуществляться в точках розничных продаж (3 точки в разных районах города). Так же возможность заказа линз будет в городе Слободском Кировской области с выдачей в розничной магазине, расположенном в центре города. Курьерская доставка по городу составит 150 руб., при заказе от 2500 руб. доставка по городу бесплатная. 
Изучив оптические интернет-магазины города Кирова было выявлено, что многие продают лишь контактную коррекцию. Считается, что продажа оправ и солнцезащитных очков через интернет пользуется меньшей популярностью. Все из-за того, что очень сложно «на глаз» определить подойдет ли данная оправа или очки типу лица, будет ли удобно сидеть. Специальные программы по онлайн-примерке чаще всего выступают в качестве игрушек. Поэтому в дальнейшем в нашем интернет-магазине появится эксклюзивная услуга для города Кирова – примерка очков на дому. Клиенту не нужно будет выезжать в салон оптики в поисках нужных очков или оправы. Достаточно будет выбрать на сайте понравившуюся модель и заказать к себе домой на примерку. Также дополнительно будет развиваться соцмедиа. В ближайших планах – создание собственных страниц в «Вконтакте», а также в Instagram. Создание страниц в социальных сетях будет дополнительным средством привлечения целевой аудитории и информирования клиентов, в том числе и об услугах интернет-магазина контактных линз.
При правильном использовании ресурсов сети Интернет, используя все возможности социальных сетей, можно получить хороший «бонус» при формировании доходов организации. 
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Заключение

В современных экономических условиях и высокой конкуренции любая компания нуждается в эффективном маркетинге, который практически невозможен без применения специальных онлайн-технологий, позволяющих привлечь потенциальных клиентов, расположить их к сотрудничеству, повысить объем реализуемой продукции.
На основе изучения теоретических материалов уточнено и обобщено понятие сбытовой деятельности организации как комплекс мер по распределению готовой продукции: процесс организации передачи права собственности на продукцию и ее физического перемещения от производителя к конечному потребителю с максимальным удовлетворением его потребностей и получением прибыли в рамках реализации общей политики маркетинга предприятия.
У оптики есть свои особенности формирования сбытовой политики, так как очковая оптика – достаточно специфический бизнес, отличающийся от классической розницы. Оптические салоны ведут работу с товаром, которого может не быть в наличии. Оптика не только продает средства коррекции зрения, но и оказывает работы по производству очков и услуги по проверке зрения. 
Наибольшую угрозу по результатам исследования модели М. Портера составляет внутриотраслевая конкуренция (4,5 балла). Рынок оптики в областном центре достаточно высоко конкурентный.
На основании исследования ассортимента оптик города Кирова можно утверждать, что рынок МКЛ в городе Кирове отражает общие тенденции российского рынка. НанемдоминируютпродуктыфирмАlcon, Johnson & Johnson Vision Care, Bausch + Lomb иCooperVision.
В результате того, что статистика спроса остается слабой, одной из главнейших задач для продавцов оптики стоит повышения эффективности.  Один из действенных инструментов в этом плане – открытие интернет-магазина средств коррекции зрения.
В современных условиях рынка развитие интернет-коммерции позволяет организации получить доступ к еще одному эффективному каналу сбыта. Бизнес в сети Интернет работает круглосуточно семь дней в неделю. Бизнес в Интернете помогает создавать дополнительную потребительскую ценность.Аналитики Российской ассоциации электронных коммуникаций считают Интернет единственной растущей отраслью экономики в сегменте массовых коммуникаций.
Можно говорить о том, что Интернет-торговля оптическими товарами является на сегодняшний день доходной сферой бизнеса, даже не смотря на экономический кризис. Создание интернет-магазина будет являться дополнительным каналом сбыта для оптики. Для расширения клиентской базы целесообразно привлекать отдаленные районы и глубинки. Актуально разработка мобильных приложений и мобильных версий сайта на смартфоны.
Рассчитанный индексNPS для салона оптики «Очки» составил 53,7%, что является высоким показателем для областногорынка оптики.Большинство респондентов удовлетворены салоном оптики «Очки» и готовы рекомендовать его своим знакомым.
В результате маркетингового исследования мнения респондентов об открытии интернет-магазина средств коррекции зрениябыла установлена зависимость между тем, каким средством коррекции зрения респонденты пользуются в большей степени и  степенью готовности приобретать средства коррекции зрения в интернет-магазине.
В качестве совершенствования сбытовой деятельности создание интернет-магазина продажи контактной коррекции зрения будет являться для салона оптики «Очки» новым каналом сбыта, который в дальнейшем может приносить дополнительную прибыль организации в размере 15 % от среднемесячной выручки салона по МКЛ, а также выступать дополнительной информационной площадкой для клиентов оптики.
[bookmark: _Toc467741004][bookmark: _Toc470577565][bookmark: _Toc494360129]Список использованной литературы

1 ГОСТ 31508-2012 Изделия медицинские. Классификация в зависимости от потенциального риска применения. Общие требования. Введ. 2015-01-01 // Электронный фонд правовой и нормативно-технической документации [Электронный ресурс]. Режим доступа: http://docs.cntd.ru/document/1200100312
2 Об утверждении номенклатурной классификации медицинских изделий : приказ МЗ РФ от 6 июня 2012 г. № 4н // Российская газета [Электронный ресурс]. 2012. 24 окт. Режим доступа: https://rg.ru/2012/10/24/medizina-dok.html.
3 Айрапетов, О. Р. Проблемы организации и планирования сбытовой деятельности предприятия [Текст] / О. Р. Айрапетов // Современные проблемы науки и образования. – 2013. - № 5 – С.1-7
4 Айрапетов, О. Р. Тенденции развития сбытовой деятельности на предприятии [Текст] / О. Р. Айрапетов // Современные проблемы науки и образования. – 2013. - № 4 – С.1-8
5 Акулич, М. В. Способы повышения эффективности использования глобальных стратегий бизнеса и маркетинга [Текст] / М. В. Акулич // Маркетинг в России и за рубежом. – 2014. - №6 – С. 50-52
6 Алексунин, В. А. Маркетинг [Текст] / В. А. Алексунин. – 5-е изд., перераб. и доп. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2010. – 216 с. 
7 Антропова, Г. А., Оконенко Т. И. Маркетинговые исследования рынка мягких контактных линз Новгородской области [Текст] / Г. А. Антропова, Т. И. Оконенко // Современная оптометрия. – 2017. – №7 (107). – С. 27-33.
8 Багрин, Ю. А. Интернет как новый маркетинговый канал [Электронный ресурс] / Ю. А. Багрин // Навигатор Онлайн. – Режим доступа: http://mirznanii.com/a/210033/internet-kak-novyy-marketingovyy-kanal
9 Болт, Г. Дж. Практическое руководство по управлению сбытом [Текст] / Г. Дж. Болт. – М. : Норма, - 3-е изд., 2012. - 218 с.
10 Бурцев, В.В. Маркетинг в России и за рубежом [Текст] / В.В. Бурцев // ИНФРА-М. – 2002. – №6. – С. 21–25. 
11 Бурцева, Т. А., Маракулина И. В. Управление маркетингом [Текст]: Учебное пособие / Т. А. Бурцева, И. В. Маракулина. – Киров: Вятская ГСХА, 2011. – 234 с.
12 Васильев, Г. А., Осипова, Л. В. Совершенствование деятельности сбытовых служб промышленных предприятий: Обзорная информация [Текст] / Г.А. Васильева, Л.В. Осипова. - М.: ЦНИИТЭИМС, 2002. – 190 с.
13 Ворожева, Т. П. Управление сбытовой деятельностью производственного предприятия  [Текст] / Т. П. Ворожева // Маркетинг в России и за рубежом. – 2006. - №4. – С. 45-48
14 Гавриленко, Н. И. Роль стратегического маркетинга в управлении предприятиями в условиях рыночных отношений  [Текст] / Н.И. Гавриленко // Финансы и кредит. - 2010. - №22. - С. 12 – 18. 
15 Голубков, Е. П. Основы маркетинга: Учебник [Текст]. – 2-е изд., перераб. и доп. – М.: Финпресс, 2003. – 380 с.
16 Григорьев, М. Н. Маркетинг [Текст]: учебник для бакалавров / М. Н. Григорьев. – 4-е изд., доп. – М. : Издательство Юрайт, 2012. – 464 с. – Серия: Бакалавр.
17 Гусарова, О. М. Моделирование как способ планирования и управления результатами бизнеса [Текст] / О. М. Гусарова // Успехи современного естествознания. – 2014. - №11-3. – С. 1-4
18 Дейан, А., Троадек А., Троадек Л. Стимулирование сбыта [Текст] / Пер. с франц. Под ред. С. Г. Божук. — СПб.: Нева; М.: Олма-Пресс Инвест, 2003. — 128 с.
19 Денисюк, С. Мультимедийные технологии как инструмент Интернет-маркетинга / С. Денисюк, М. Иванова // Интернет-маркетинг. – 2013. – № 2. – С.87
20 Динамика оптического рынка по итогам I квартала 2017 года [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – июнь2017. – №5(209) – С. 48-49
21 Динамика оптического рынка по итогам трех кварталов 2016 года. Мониторинг розничных продаж салонов оптики [Текст] // Веко. – 2016. – №10. – С. 62-63.
22 Достижения в области мультифокальных контактных линз [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – май 2017. – №4(208) – С. 36-39
23 Захаров, С. В. Маркетинг [Текст] / С. В. Захаров, В. И. Павленко, Б. Ю. Сербиновский. – Ростов н/Д: Феникс, 2007. – 410 с.
24 Зрение и возраст [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – 2014. – №2 (177) – С. 52-57
25 Интернет коммерция [Электронный ресурс]. –  Режим доступа: http://soft.ua/articles/internet-kommertsiya/
26 Информированность потребителей – важный фактор успеха [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – 2014. – №2(117) – С. 67
27 Как увеличить сезон продаж солнцезащитных очков [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – 2014. – №2(117) – С. 67
28 Ковалев, А.И., Казиник, Е.М., Козловская, Л.Г. Промышленный маркетинг: в 2-х ч. [Текст] / А.И. Ковалев, Е.М. Казиник, Л.Г. Козловская. - М.:ООО Фирма «Благовест-В», 2002. Ч.1.: Кн.5 (53). – 480 с. 
29 Козловцев, А. Торговля контактными линзами в Сети в 2015-2016 годах [Текст] // Веко. – 2016. – №8. – С. 24-27. 
30 Козловцев, А. Успешный интернет-маркетинг для участников оптического рынка [Текст] // Веко. – 2017. – №7(211). – С. 74-78. 
31 Коммерческая деятельность производственных предприятий (фирм): Учебник [Текст] / Под ред. д-ра экон. наук, проф. О.А. Новикова, д-ра экон. наук, проф. В.В.Щербакова.- СПб.: Питер, 2010. – 410 с.
32 Котлер. Ф. Маркетинг. Менеджмент: Анализ, планирование, внедрение, контроль [Текст]. – Спб. : Питер, 1998
33 Котлер, Филип. Основы маркетинга. Краткий курс. [Текст] : Пер. с англ. – М. : Издательский дом «Вильямс», 2002. – 656 с. : ил. – Парал. тит. англ.
34 Краткий обзор российского рынка оптики – 2016 [Электронный ресурс]. – Режим доступа [Официальный сайт]. – http://www.itigris.ru/ru/краткий-обзор-российского-рынка-опти/
35 Кураков, Л. П. Экономическая теория: учебник [Текст] / Л. П. Кураков. – 10-е изд., исправ. – М.: Московский психолого-социальный институт; Воронеж: МОДЭК, 2007. – 1072 с.
36 Линзы в режиме онлайн: как оптимизировать работу салонов оптики [Текст] // Веко. – 2017. – №7(211). – С. 79-81.
37 Маракулина И. В., Маринина А. Ю. Управление маркетингом [Текст]: сборник заданий для практических занятий студентов экономического факультета, обучающихся по направлению подготовки «Экономика», профиль «Маркетинг». – Киров: Вятская ГСХА, 2015. – 98 с.
38 Маркетинг [Текст] / А. В. Пошатаев, М. В. Москалев, Е. И. Семенова и др.; Под ред. А. В. Пошатаева. – М.; КолосС, 2007. – с.: ил. – (Учебники и учеб.пособия для студентов высш. учеб. заведений).
39 Маркетинг [Текст]  / Е. В. Закашевская, Р. П. Белолипов, О. В. Фирсова и др.; Под ред. Е. В. Закашевской. – М.: КолосС, 2012. – 247 с.: ил. – (Учебники и учеб.пособия для студентов высш. учеб. заведений)
40 Маркетинг: Учеб.пособие [Текст]  / Под ред. А. М. Немчина, Д. В. Минаева. – Спб: Издательский дом «Бизнесс-пресса», 2013. – 512 с.
41 Маркетинг: Учебник, практикум и учебно-методический комплекс по маркетингу / Р. Б. Ноздрева, Г. Д. Крылова, М. И. Соколова, В. Ю. Гречков. – М.: Юристь, 2000. – 568 с.
42 Международный оптический рынок: цифры и тенденции [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – январь-февраль 2014. – №1 (176) – С. 70-71
43 Международный рынок контактной коррекции зрения в 2016 году [Текст] // ГЛАЗ. Журнал для офтальмологов и оптометристов – 2017. – №2(114) – С. 8-13.
44 Механизмы ассортиментного анализа на основе исследований Gfk» [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – июль 2017. – №6 (211) – С. 92/
45 Минько, Э. В., Минько, А. Э. Основы коммерции: учеб.пособие для студентов вузов [Текст]. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2014. – 512 с. 
46 Новости оптометрии [Текст] // ГЛАЗ. Журнал для офтальмологов и оптометристов – 2017. – №2(114) – С. 4-8
47 Обзор Gfk 2017. Оптика. Обзор рынка: май, 2017 // Gfk [Электронный ресурс]. Оптика и уход за зрением. Режим доступа: http://www.gfk..com./ru/rynki/zdravookhranenie/optika-i-ukhod-za-zreniem/.
48 Онлайн-технологии, оживляющие бизнес оптиков [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – май  2017. – №4 (208) – С. 52-57
49 Основа нашего успеха – комбинация продукта и маркетинга [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. –  2014. – №9 (184) – С. 64-55
50 Основы маркетинга: Учеб.пособие для студентов вузов, обучающихся по специальности 061500 «Маркетинг» и 350700 «Реклама» [Текст]  / Г. А. Васильев, Н. Д. Эриашвили, Н. А. Нагапетьянц и др.; Под ред. проф. Г. А. Васильева. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005. – 543 с. 
51 Перерва, П. Г. Управление сбытом промышленной продукции в системе маркетинга. Практический маркетинг [Текст] / П. Г. Перерва. – М.: НПО «Рим», 2007. – Вып. 6. – 118 с. 
52 Пирогов, С. В. Электронная коммерция: Учеб.пособие [Текст]  / Под ред. С. В. Пирогова. – М.: Издательский Дом «Социальные отношения», Изд-во «Перспектива», 2012. – с. 428
53 Половцева, Ф. П. Коммерческая деятельность: Учебник [Текст]  / Ф. П. Половцева. – М.: ИНФРАМ, 2012. – 428 с.
54 Портер М. Конкурентная стратегия: Методика анализа отраслей и конкурентов [Текст]  / М. Портер; Пер с англ. – 3-е изд. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2012. – 453 с.
55 Ритейл нового поколения [Электронный ресурс]. –  Режим доступа: http://www.tops.ru/
56 Российский рынок оптических товаров в 2013 году. Анализ агентства Gfk»[Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – январь-февраль 2014. – №1 (176) – С. 68
57 Рынок оптики и франчайзинг [Электронный ресурс]. Режим доступа. – http://www.rusfranch.ru/presscenter/publications/1256/
58 Самойленко И. Личное пространство клиента: как перейти Рубикон [Текст] // Веко. – 2016. – №1. – С. 54-57.
59 Самойленко И. Что день грядущий нам готовит? [Текст] // ВЕКО. Независимый оптический журнал. – апрель 2017. – №3(208) – С. 80-81
60 Синяева, И. М. Маркетинг: теория и практика: учебник для бакалавров [Текст]  / И. М. Синяева, О. Н. Романенкова – 2-е изд., перераб. и доп. – М.: Издательство Юрайт, 2013. – 665 с. – Серия : Бакалавр. Углубленный курс. 
61 Социальные сети в России зима 2015-2016 [Электронный ресурс]. – Режим доступа [Официальный сайт]. – http://hr-media.ru/wp-content/uploads/2016/01/social_network_russia_winter_2015_2016.pdf
62 Титова И. Omni-channel: перепрошивка ритейла // Cossa [Электронный ресурс] / Титова И. Режим доступа. – http: // www.cossa.ru/155/83140(дата обращения: 10.11.2016)
63 Токарев, Б. К. Сбытовая политика предприятия [Текст]. – М.: Юнити-Дана, 2008. – 430 с.
64 Чейз, Р., Эквилайн, Н., Якобс Р. Ф. Производственный и операционный менеджмент [Текст] / Р. Чейз, Н. Эквилайн, Р. Ф. Якобс. – пер. с англ. – 8-е изд. – М.: Вильямс, 2003. – 490 с.
65 Что такое электронная коммерция? [Электронный ресурс] / Анатолий Белоусов, Никита Королев. – 2005-2017 . –  Режим доступа: http://info-dvd.ru/free/beginner/03.html
66 Чуланова, Е. Оптическая Европа в цифрах [Текст] // Веко. – 2016. – №10. – С. 60-61.
67 Чуланова, Е. «OCHKI.net – Маркет» – новые возможности для вашего бизнеса Рубикон [Текст] // Веко. – 2016. – №1. – С. 58-60.
68 Экономика сельского хозяйства: Учебник для студентов высших учебных заведений [Текст] / Н. Я. Коваленко, Ю. И. Агрибов, Н. А.Серова и др. – М.: ЮРКНИГА, 2004. – 384 с.  
69 ProGlaza.com Информационно-справочный ресурс [Электронный ресурс]. –  Режим доступа: http://www.proglaza.com/dictionary/
70 SWOT-анализ [Электронный ресурс]. –  Режим доступа: http://www.swot-analysis.ru/




[bookmark: _Toc467741005]





[bookmark: _Toc470577566][bookmark: _Toc494360130]Приложения










Приложение А

Финансовая отчетность ООО ПКФ «Оптик мастер»









































	

Приложение Б
Таблица 1 – Оценка влияния пяти сил на ситуацию в отрасли оптики
	Наименование фактора
	Балльная оценка фактора
	Средняя оценка фактора

	Угроза вхождения в отрасль новых конкурентов

	Экономия на масштабе (вероятность появления новых игроков)
	5
	3,57

	Дифференциация продукта
	4
	

	Потребность в капитале
	5
	

	Издержки переключения
	3
	

	Доступ к каналам сбыта
	3
	

	Стоимостные препятствия, не связанные с масштабом
	2
	

	Вероятность сопротивления новому конкуренту
	3
	

	Интенсивность соперничества между конкурентами

	Число конкурентов и их ресурсы
	5
	4,5

	Темпы роста в отрасли
	5
	

	Уровень постоянных издержек
	3
	

	Отсутствие дифференциации/издержки переключения
	4
	

	Крупные приращения производственных мощностей
	4
	

	Многообразие стратегий конкурентов
	5
	

	Высокие стратегические ставки
	5
	

	Высокие барьеры для выхода
	5
	

	Рыночная власть покупателей

	Концентрация покупателей
	3
	3,38

	Продукция отрасли составляет значительную долю издержек покупателя
	3
	

	Недифференцированный продукт
	4
	

	Низкие издержки переключения
	5
	

	Покупатель имеет низкий уровень дохода
	4
	

	Возможность интеграции назад
	1
	

	Продукт отрасли не оказывает влияния на качество продукта покупателей
	2
	

	Покупатель располагает полной информацией
	5
	

	Давление со стороны субститутов

	Количество субститутов
	1
	1

	Цена/ценность субститутов по отношению к продукту отрасли
	1
	

	Рыночная власть поставщиков очковых линз

	Незначительное число поставщиков
	4
	4

	Поставщики не конкурируют с субститутами
	5
	

	Отрасль не играет существенной роли как потребитель продукции группы поставщиков
	1
	

	Продукт поставщиков является важным ресурсом в бизнесе покупателя
	5
	

	Продукты поставщиков дифференцированы или создают издержки переключения
	4
	

	Угроза вертикальной интеграции вперед
	5
	




Приложение В
Таблица 2 – Сравнительный анализ ассортимента МКЛ в городе Кирове  
	Салон оптики «Очки»
	Виктория
	Люкс оптика

	Однодневные контактные линзы

	1-Day Acuvue Moist (Johnson & Johnson Vision Care, США);
1-Day Acuvue Define (Johnson & Johnson Vision Care, США);
Focus DAILIES 1 DAY COMFORT (Ciba Vision, Швейцария);
Adria ONE (Interojo, Корея).

	1-Day Acuvue Define (Johnson & Johnson Vision Care, США)
1-Day Acuvue Moist (Johnson & Johnson Vision Care, США)
1-Day AcuvueTrueEye (Johnson & Johnson Vision Care, США)
BiotrueONEday (Bausch + Lomb, США) 
SofLens Daily Disposable(Bausch + Lomb, США) 

	1-Day AcuvueHudraLuxe (Johnson & Johnson Vision Care, США)
1-Day AcuvueTrueEye (Johnson & Johnson Vision Care, США)
1-Day Acuvue Define (Johnson & Johnson Vision Care, США)
1-Day Acuvue Moist (Johnson & Johnson Vision Care, США)
Dailies Total 1 (Аlcon, США)
MyDay daily disposable (CooperVision,  США)



	Линзы со сроком замены через 2 недели ношения

	AcuvueOasys (Johnson & Johnson Vision Care, США)

	AcuvueOasys (Johnson & Johnson Vision Care, США)

	AcuvueOasys (Johnson & Johnson Vision Care, США)
AcuvueOasys for Astigmatism (Johnson & Johnson Vision Care, США)
Biofinity(CooperVision,  США)

	Линзы со сроком замены через 1 месяц ношения

	Avaira (CooperVision,  США) 
Adria 55 (Interojo, Корея)
Adria О2О2 (Interojo, Корея)
Biomedics 55 Evolution (CooperVision,  США)
Biomedics XC (CooperVision,  США)
Maxima 55 UV (Maxima Optics, Великобритания)
PureVision 2HD (Bausch + Lomb, США) 

	Air Optix Aqua (Аlcon, США)
Maxima 55 UV (Maxima Optics, Великобритания)
Proclear Sphere (CooperVision,  США)
PureVision 2HD (Bausch + Lomb, США) 
Офтальмикс 55 UV (Ophtalmix Pharm, Корея)

	Air Optix Aqua (Аlcon, США)
Air Optix plus HydraGlyde (Аlcon, США)
Air Optix for Astigmatism (Аlcon, США)
Avaira (CooperVision,  США) 
Biomedics 55 Evolution (CooperVision,  США)
Biomedics XC (CooperVision,  США)
Biofinity (CooperVision,  США)
Clear 58 (ClearLab, Великобритания)
PureVision 2HD (Bausch + Lomb, США) 


	Линзы со сроком замены через 3 месяца ношения

	Adria38(Interojo, Корея)
Biomedics 38 (CooperVision,  США)
Maxima 38 (Maxima Optics, Великобритания)

	Maxima 38 (MaximaOptics, Великобритания)
OptimaFW (Bausch + Lomb, США) 

	Maxima 38 (MaximaOptics, Великобритания)
OptimaFW (Bausch + Lomb, США) 


	Линзы со сроком ношения через 6 месяцев ношения

	Maxima 55 VIAL (Maxima Optics, Великобритания)
	-
	Versa Scribe (Ocular Science, США)

	Торические линзы

	BiomedicsToric  (CooperVision,  США)

	-
	-

	Мультифокальные линзы

	-
	-
	Air Optix Aqua MultiFocal (Аlcon, США)

	Цветные линзы

	Adria Color (Interojo, Корея)
Adria Elegant (Interojo, Корея)
Adria Glamorous (Interojo, Корея)
Adria Crazy (Interojo, Корея)


	-
	Air Optix Colors (Аlcon, США)
UltraFlex Tint (Аlcon, США)
Adria Elegant (Interojo, Корея)
Adria Crazy (Interojo, Корея)
FreshLook Colors (Аlcon, США)




Приложение Г

Анкета 

Уважаемый покупатель,
с целью изучения покупательского спроса, просим ответить на следующие вопросы:

1) Каким средством коррекции зрения Вы пользуетесь в бОльшей степени:
a)  очки; 
b)  контактные линзы.

2) Как давно пользуетесь средствами коррекции зрения?
a) менее 2 лет;
b) от 2 до 15 лет;
c) от 15 до 30 лет:
d) более 30 лет.

3) Что для Вас наиболее важно при выборе очковых оправ? (отметьте 2 наиболее важных параметра)
a)  посадка на лице;
b)  цена;
c)  бренд;
d)  качество;
e)  страна изготовления;
f) другое;
g) не пользуюсь очками.

4) Что для Вас наиболее важно при выборе контактных линз? (отметьте 2 наиболее важных параметра)
a) комфортность для глаз;
b) цена;
c) бренд;
d) страна изготовления;
e) срок ношения;
f) другое;
g) не пользуюсь контактными линзами.

5) Как часто Вы меняете очки?
a) один раз в год;
b) 2 раза в год;
c) один раз в 2 года;
d) реже одного раза в 2 года;
e) не пользуюсь очками.

6) Как часто Вы меняете контактные линзы? 
a) ежедневно;
b) через 2 недели;
c) ежемесячно;
d) ежеквартально;
e) другое;
f) не пользуюсь контактными линзами.

7) Наиболее частая причина замены очков?
a) ухудшение зрения;
b) поломка;
c) утеря очков;
d) желание обновить очки;
e) не пользуюсь очками.


8) Наиболее частая причина замены контактных линз?
a) закончился срок ношения;
b) линза(ы) порвалась;
c) дискомфорт;
d) другое (укажите);
e) не пользуюсь контактными линзами.

9) Что для Вас является главным при выборе оптики (проранжируйте характеристику)
	Характеристика
	рейтинг (выберите одну из цифр)

	
	   совсем не важно                                            очень важно

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	ассортимент товара
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	демократичные цены
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	наличие брендов
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	наличие квалифицированного врача-офтальмолога
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	известность оптики
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	близкое (удобное) месторасположение
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


10) Как давно являетесь клиентом салона оптики «Очки»?
a) менее 2х лет;
b) от 2 до 5 лет;
c) от 5 до 10 лет;
d) свыше 10 лет.

11) Откуда Вы узнали о салоне оптики «Очки»? 
a) радио;
b) телевидение;
c) печатные издания;
d) интернет;
e) от знакомых;
f) реклама на улице, вывеска;
g) другое (укажите).
12) Совершаете ли вы покупки в других оптиках?
a)  да, средства коррекции зрения;  
b) да, аксессуары (футляры, растворы и т.п.); 
c) да, проверка зрения и подбор очков/линз;
d)  да, все перечисленные виды покупок; 
e) нет.

13) Приобретали ли Вы когда-нибудь товары через Интернет?
a) да, совершаю покупки 1 раз в год и чаще;
b) да, реже 1 раза в год или однажды;
c) нет.

14) Оцените степень вашей готовности приобретать средства коррекции зрения в ИНТЕРНЕТ-магазине по 10-балльной шкале, где 1 –точно не куплю, 10 – обязательно куплю:

15) Что Вы готовы приобретать в интернет-магазине «Очки» (отметьте подходящие варианты ответов):
a) контактные линзы;
b) средства ухода за контактной коррекцией;
c) солнцезащитные очки;
d) очковые линзы;
e) очковые оправы;
f) не буду покупать через Интернет.

16) Какую сумму Вы тратите на коррекцию зрения в год?
a) до 2 тыс. руб.;
b) от 2 до 15 тыс. руб.;
c) от 15 до 30 тыс. руб.;
d) свыше 30 тыс. руб.

17) Оцените степень вашей удовлетворенности салоном оптики «Очки» по 10-балльной шкале, где 1 – совсем не удовлетворен, 10 – полностью удовлетворен:

18) Оцените степень вашей готовности рекомендовать салон оптики «Очки» своим знакомым по 10-балльной шкале, где 1 –точно не порекомендую, 10 – обязательно порекомендую: 


19) Что на ваш взгляд необходимо улучшить в работе салона оптики «Очки», чтобы повысить вашу удовлетворенность? 

	

	

	



20) Пожалуйста, укажите Ваш возраст:


21) Пожалуйста, укажите Ваш пол:
a) мужской;
b) женский.

22) Пожалуйста, укажите район проживания:
a) г. Киров;
b) другое (укажите) 
	


Большое спасибо за ответы! Ваше мнение важно для нас!

Приложение Д

Таблица 3 – Дисперсионный анализ ANOVA
	ANOVA

	Степень готовности приобретать средства коррекции зрения в ИНТЕРНЕТ-магазине по 10-балльной шкале

	
	Сумма квадратов
	ст.св.
	Средний квадрат
	F
	Значимость

	Между группами
	147.861
	3
	49.287
	6.452
	.001

	Внутри групп
	488.889
	64
	7.639
	
	

	Всего
	636.750
	67
	
	
	




0,001<0,05
Таким образом, гипотеза об отсутствии связи отклонена. Между двумя параметрами связь есть.
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Форма по ОКУД

Дата (число, месяц, год)

2015

Организация

по ОКПО

ИНН

  /

по ОКОПФ / ОКФС

по ОКЕИ

Руководитель

Отчет о финансовых

результатах

 за Январь - Декабрь 2015 г. Коды

0710002

31 12

Общество с ограниченной ответственностью Производственно-

коммерческая фирма "Оптик мастер"

55744561

Идентификационный номер налогоплательщика

4345022757

Вид экономической

деятельности

производство, ремонт и реализация очковой оптики

по 

ОКВЭД

33.40.1

Организационно-правовая форма / форма собственности

65 16

общество с ограниченной 

ответственностью частная

Единица измерения: в тыс. рублей

384

Наименование показателя

Код

За Январь - Декабрь 

2015 г.

За Январь - Декабрь 

2014 г.

Выручка

2110

27 530 26 469

Расходы по обычной деятельности

2120

-10881 -9309

Прочие доходы

2340

206 262

Прочие расходы

2350

-465 -593

Налоги на прибыль (доходы)

2410

-224 -307

Чистая прибыль (убыток)

2400

1741 5017

Сергеева Светлана 

Геннадьевна

(подпись) (расшифровка подписи)

31 марта 2016 г.
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Форма по ОКУД

Дата (число, месяц, год)

2016

Организация

по ОКПО

ИНН

  /

по ОКОПФ / ОКФС

по ОКЕИ

Руководитель

Отчет о финансовых

результатах

 за Январь - Декабрь 2016 г. Коды

0710002

31 12

Общество с ограниченной ответственностью Производственно-

коммерческая фирма "Оптик мастер"

55744561

Идентификационный номер налогоплательщика

4345022757

Вид экономической

деятельности

Торговля розничная фотоаппаратурой, оптическими 

приборами и средствами измерений, кроме очков, в 

специализированных магазинах

по 

ОКВЭД

47.78.1

Организационно-правовая форма / форма собственности

65 16

общество с ограниченной 

ответственностью частная

Единица измерения: в тыс. рублей

384

Наименование показателя

Код

За Январь - Декабрь 

2016 г.

За Январь - Декабрь 

2015 г.

Выручка

2110

32669 27530

Расходы по обычной деятельности

2120

-12252 -10881

Прочие доходы

2340

170 206

Прочие расходы

2350

-539 -465

Налоги на прибыль (доходы)

2410

-384 -224

Чистая прибыль (убыток)

2400

5836 1741

Сергеева Светлана 

Геннадьевна

(подпись) (расшифровка подписи)

31 марта 2017 г.
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