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1. РЕЗЮМЕ ПРОЕКТА

	Название проекта
	Магазин эксклюзивных подарков «Волшебная лавка Ланы-Бананы»  

	Тип проекта
	Создание нового магазина

	

	Предприятие
	Индивидуальный предприниматель 

Садовникова Мария Сергеевна

	Регион
	г. Калуга, Калужская область, 

Российская Федерация

	Начало проекта
	июль-август 2017 года

	Длительность проекта
	долгосрочный

	Участники проекта
	Садовникова Мария Сергеевна (владелец) 

Иванова Наталья Алексеевна (совладелец, директор по продажам)

	Контакты
	Тел. (910) 594-78-35
Тел. (953) 468-87-39
e-mail: lana-banana@gmail.com

	

	Необходимое финансирование
	997 574 рубля 00 копеек

	На что требуется финансирование 
	· Оплата за техническую документацию

· Оплата товара 

· Оплата доставки товара

· Оборудование  точки + оформление торговой площади (фирменный стиль) 

· Арендная плата 

· Канцелярия 

· Оргтехника 

· Заработная плата в первый месяц работы

	Рентабельность проекта 
	69,7%

	Срок окупаемости проекта
	7 месяцев

	Средняя чистая прибыль в месяц
	200 748 рублей 00 копеек

	Чистая прибыль в год


	2 408 976 рублей 00 копеек


Наш проект:
Это будет не просто магазин подарков, а магазин, который соответствует всем индивидуальным потребностям и желаниям наших клиентов. Многие люди интересуются конкретной популярной музыкой, ее исполнителями и группами, ком-то интересны сериалы такие, как Сверхъестественное, Шерлок, Американская история ужасов, Игра Престолов, а кто-то в восторге от фильмов и книг Гарри Поттера, Бегущего в Лабиринте или Голодных игр. Все эти интересы объединяют людей и вырабатывают такие желания, как, например, иметь футболку с героем любимого сериала, грамм-пластинку известной рок-группы или даже свою личную волшебную палочку. Мы будем предоставлять такую возможность людям. Наши клиенты смогут не только выбирать из предложенного ассортимента, но оформлять через нас назаказ подарок себе или близким. Для этого у нас будет сайт и каталог, доступный всем и каждому. 

Такие товары сейчас имеют большую популярность у молодежи, но приобрести их в России практически невозможно, потому что никто не хочет заказывать из-за границы, заплатив за это большие деньги. 
У нас будут свои иностранные поставщики и наценка на товар будет в пределах разумного, поэтому наши товары будут по карману нашим покупателям.
            2. МАРКЕТИНГ  

2.1 Рынок подарков 
2.1.1. Основные параметры рынка   

Сейчас в России одиночные подарочные магазины занимают около 50% рынка. Но эксперты прогнозируют уменьшение этой доли до 20% к 2017 году. Рост рынка будут обеспечивать крупные сетевые магазины. 

Развитию рынка подарков способствуют скорее требовательные запросы заказчиков. Клиент стал избалован. Большинству из них сложно угодить представленными в каталогах позициями. Сегодня любой аксессуар, имеющий достаточную поверхность для нанесения, может стать рекламным сувениром. Вообще изменилось само понятие «сувенира». Оно значительно расширилось.

В 2007 г. компания КОМКОН провела специальное исследование, направленное на изучение существующей политики в области подарков. В опросе участвовали население городов России.

Согласно результатам опроса около 50% опрошенных дарят подарки своим близким, знакомым и др. в такие основные праздники, как Новый год, 8 марта, 23 февраля, День Рождения и т.д. (Рис. 1)
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Рис. 1 Статистика подарков
Тройку лидеров по популярности среди подарков составляют оригинальные сувениры (74%), алкоголь (72%) канцелярские товары (69%). Треть опрошенных компаний используют в качестве подарков собственную продукцию (27%) или скидки на свои услуги (30%). (Рис. 2)
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Рис. 2 Статистика подарков (2)


В настоящее время индустрия подарков набирает обороты.  Рынок постепенно структурируется. 

В последнее время наблюдается небольшой подъем в отечественном производстве. Происходит постепенное замещение иностранных производителей (в основном китайских) российскими. Появляются региональные компании со своим производством. Активно ведут себя фирмы с четко сфокусированными предложениями. Такой подход помогает им достичь хорошего результата, несмотря на небольшой ассортимент. 

Тенденция подарков на 2015-2017 год

2016 год

Что касается 2016 года, то здесь главенствуют принципы смелых решений, максимальной функциональности, дифференцированности, экономичности и специализированности.
Абсолютно новое предложение – сувениры и подарки, ориентированные на индивидуальные вкусы и потребности покупателя. В настоящее время на уже существующем рынке важно не умение предложить выбор из огромного ассортимента товаров, а умение удовлетворить потребность каждого клиента, исходя из его индивидуальных предпочтений.
2.1.2. Сезонность рынка подарков   
Сегодня, по оценкам специалистов, на подарочную продукцию тратится в среднем 10%.

Можно сказать, что потребителями подарочной  продукции сейчас являются практически все. 
Одной из особенностей рынка подарочной продукции является его сезонность. Именно в преддверии Рождества и Нового года русских людей одолевает «подаркомания». Связано это с тем, что многие дарят подарки раз в год. И в последние месяцы года компании, занимающиеся реализацией подарочной продукцией, получают до 40% всех годовых продаж. Кроме того, активно развиваются продажи в преддверии 23 февраля, 8 марта, Дня Святого Валентина. Весной и летом наступает некоторый спад. 
Причем со временем сезонность на подарочном рынке становятся не такой явной. Подарки становятся частью общения, и многие находят новые поводы для того, чтобы преподнести подарки своим близким, друзьям: празднуются юбилеи и т. п.
Рынок подарков существенно отличается от других отраслей, связанных с продажей потребительских товаров. Подарочный бизнес требует от поставщика не только грамотно выстроить систему дистрибуции, но и создать так называемые продажные легенды, заинтересовать покупателя, объяснить, чем именно привлекательны те подарки, которые предлагает магазин. Менеджер магазина подарков должен хорошо знать ассортимент, понимать, что можно рекомендовать покупателю.  
3. КОНКУРЕНЦИЯ НА РЫНКЕ ПОДАРКОВ 
3.1. Классификация магазинов подарков  
Конкуренция – фактор, определяющий условия функционирования того или иного рынка - состязание между товаропроизводителями за наиболее выгодные сферы приложения капитала, рынка сбыта, источники сырья. Является действенным механизмом стихийного регулирования пропорций общественного производства. Различают ценовую конкуренцию, основанную, главным образом, на снижении цен, и неценовую конкуренцию, основанную на совершенствовании качества продукции и условий ее продажи.

Для классификации конкурентной среды на рынке подарков можно привести два основных направления магазинов: магазины работающие по прямым продажам и интернет-магазины. В настоящее время имеет тенденцию развитие интернет-магазинов подарков, но не маловажную роль играют стационарные магазины подарков. В настоящее время основную конкуренцию на ранке подарков сосредотачивают три магазина, это магазины «Красный Куб», «Другие подарки» и «Уютерра». 

Классификация магазинов может быть основана на разных признаках. 

По размеру торговой площади – мелкие (до 10 кв.м); средние (от 15 до 30

 кв.м); крупные (от 30 до 50 кв.м). 

По товарной специализации – узкоспециализированные; специализированные; комбинированные; универсальные; смешанные. 

В зависимости от типа здания – отдельно стоящие, встроенно-пристроенные и торговые комплексы. 

С учетом особенностей объемно планировочного решения – одноэтажное, многоэтажное, с подвальными помещениями или без. 

По функциональным особенностям – стационарные, передвижные, сезонные, посылочные, комиссионные и др. 

По степени стационарности – магазины, павильоны, палатки. 

По формам обслуживания – самообслуживание, обслуживание через прилавок. 

По месту расположения – в центре города; вблизи центра; в микрорайонах. 

3.2. Особенности конкурентной среды  
Условия совершенной конкуренции на  рынке подарков не считаются настолько жесткими, но при всей абстрактности концепция совершенная конкуренция играет важную роль:

во-первых, модель совершенного конкурентного рынка подарков позволяет судить о принципах работы очень многих фирм подарков;
во-вторых, позволяет понять логику действий фирм подарков как, если бы её окружал рынок совершенной конкуренции.

Рынок подарков имеет ограниченный спрос, кривая спроса поднимается вверх в момент праздников, таких как Новый Год, 23 февраля, 8 марта и др. Тем не менее, магазины подарков и сувениров повышают спрос на товары при помощи различных маркетинговых методов и шагов, так как современная индустрия подарков требует именно этого.  
Рынок подарков имеет эластичный спрос.
3.3. Ценовая политика магазинов подарков  
Ценовая политика - это общие принципы и методы, которых магазины подарков собираются придерживаться в сфере установления цен на продаваемые подарки. Магазины подарков устанавливают уровень цен на свои товары, исходя из соображений получения прибыли от своей деятельности. Как правило, при выработке политики ценообразования принимаются во внимание издержки производства, конкуренция и спрос потребителей. Цены будут где-то в промежутке между слишком низкими, не обеспечивающими прибыли, и слишком высокими, препятствующими формированию спроса.
 Приемы установления цен для поднятия спроса на подарки разнообразны: от ценовых войн («удар по ценам!», «территория низких цен») до следования за лидером («найдете дешевле – мы вернем вам разницу!»). Как правило, все методы сводятся к постоянному мониторингу цен конкурентов и донесения до покупателя информации: «А у нас лучше!».
При выходе на рынок и захвате доли рынка разумно будет ориентироваться на стратегию «ценообразование на основе потребительской ценности». 

Подарки относятся к товарам с эластичным спросом.

Сколько стоит картина Пикассо? Если принимать во внимание стоимость материалов – холста и красок – то не очень дорого. Но на аукционе за нее платят миллионы. Это – та цена, которую покупатель готов платить. Потребительская ценность картины значительно превышает ее реальную себестоимость.

Именно эта стратегия характерна для рынка подарков (товары очень нужны покупателю или приобретаются для удовлетворения особенных потребностей). 

Задача ценностного подхода к ценообразованию состоит вовсе не в том, «чтобы покупатели были довольны». Такую благосклонность нетрудно приобрести и за счет больших скидок с цен. На самом деле ценностное ценообразование призвано обеспечить получение большей прибыли за счет достижения выгодного для фирмы соотношения «цена/издержки».

Ценовая политика наряду с ассортиментной является частью общей стратегии и отражает общие цели компании. 

Например, можно проанализировать как выглядит политика ценообразования некоторых магазинов подарков и сувениров на территории Дальнего Востока РФ. 
Таблица 1 Политика ценообразования
	Стратегические цели магазинов подарков 
	Политика ценообразования
	Методы ценообразования

	Увеличение текущей, сегодняшней прибыли
	Обеспечить наибольшую торговую наценку. Главное- текущие показатели, долгосрочный период не важен
	Измерение эластичности спроса (с целью эффективности снижения или повышения цен).

	Увеличение доли рынка, захват регионов
	Низкие цены для привлечения максимального количества покупателей, но не ниже уровня покрытия издержек 
	Конкурентное ценообразование: проникновение на рынок, демпинг, 

	Максимальная дифференциация, предложение лучшего товара, качества
	Высокая наценка, покрывающая издержки на достижение высокого уровня сервиса и качества товаров
	Издержки + прибыль или измерение покупательской ценности

	Выживание, уход от конкурентных войн
	Низкие цены, но не ниже себестоимости, чтобы иметь возможность в будущем иметь плановую прибыль
	Издержки: анализ безубыточности. Конкурентное ценообразование: метод текущих цен или следование за лидером 


Для эффективной работы магазинов подарков необходимо «Положение о ценовой политике». 

Оптимальное ценообразование отвечает на вопросы:
· что входит в себестоимость товара

· каким должен быть уровень пороговой цены (минимальной), обеспечивающий безубыточность фирмы 

· какова ситуация в отрасли и на нашем рынке по ценам на данный товар 

· как влияет на объем продаж изменение цены и какую скидку можно предоставить покупателям 

· повлияют ли на увеличение объема продаж доставка товара и другие дополнительные услуги 

· какую цену мог бы заплатить за товар покупатель 

· есть ли конкуренция и каков ее характер

3.4. Сбытовая политика магазинов подарков  

Современный маркетинг определяет два ведущих вида сбыта: прямой и косвенный. 

Магазинам подарков присущ косвенный сбыт. При косвенном сбыте трудно осуществить поддержание имиджа торговой марки производителя, организовать необходимый сервис, контролировать цены. Отсутствует контакт с конечным потребителем, что в итоге может сказаться на конкурентоспособности товара.  

Таблица 2  Политика косвенного сбыта 

	Политика сбыта
	Косвенный сбыт

	Ценовая политика 
	Дифференциация цен с ориентацией на спрос, регион, потребителя 

Высокие торговые наценки розницы 

	Продуктовая  политика 
	Выбор такого товара, который пользуется спросом. 

Посредник требует от производителя модификаций или нового товара 

	Распределительная политика 
	Малые количества заказа. 

Востребование ассортимента, пользующегося спросом 

	Рекламно-имиджевая политика 
	Формирование имиджа посредника за счет торговой марки и имиджа производителя 


Механизм принятия решений о каналах товародвижения, основывается на экономической и технологической целесообразности движения товара по такому пути, чтобы принести выгоду производителю, посредникам и конечному потребителю. Если любой элемент цепочки не получит рассчитываемую выгоду, канал распределения будет неэффективен. 

Критерии. По которым можно принять решение о структуре сбыта предприятия-продавца, представлены в таблице 3.
Таблица 3  Критерии выбора сбытового канала 

	Учитываемые 
	Прямой канал 
	Непрямой канал 
	Комментарии 

	характеристики 
	
	короткий 
	длинный 
	 

	Характеристики покупателей 

	- Многочисленные 
	 
	** 
	*** 
	принцип сокращения числа контактов играет важную роль 

	- Высокая концентрация 
	** 
	*** 
	 
	низкие издержки на один контакт 

	- Крупные покупки 
	*** 
	 
	 
	издержки на установление контакта быстро амортизируются 

	-Нерегулярные покупки 
	 
	** 
	*** 
	повышенные издержки при частых и малых заказах 

	- Оперативная поставка 
	 
	** 
	*** 
	наличие запасов вблизи точки продажи 

	Характеристики товаров 

	- Расходуемые продукты 
	*** 
	 
	 
	необходимость быстрой доставки 

	- Большие объемы 
	*** 
	** 
	 
	минимизация транспортных операций 

	- Технически несложные 
	 
	** 
	*** 
	низкие требования по обслуживанию 

	- Нестандартизованные 
	*** 
	 
	 
	товар должен быть адаптирован к специфичным потребностям 

	- Новые товары 
	*** 
	** 
	 
	необходимо тщательное "слежение" за новым товаром 

	- Высокая ценность 
	*** 
	 
	 
	издержки на установление контракта быстро амортизируются 


	Характеристики фирмы 

	- Ограниченные финансовые ресурсы 
	 
	** 
	*** 
	сбытовые издержки пропорциональны объему продаж 

	- Полный ассортимент 
	*** 
	** 
	 
	фирма может предложить полное обслуживание 

	- Желателен хороший контроль 
	*** 
	 
	 
	минимизация числа экранов между фирмой и ее рынком 

	- Широкая известность 
	 
	** 
	*** 
	хороший прием со стороны системы сбыта 

	- Широкий охват 
	 
	** 
	*** 
	сбыт должен быть интенсивным 


Товарный ассортимент розничного магазина подарков по своей структуре отличается от ассортимента оптовой компании, именно тем, что он может сочетать в себе разные группы товаров, в то время, как оптовики имеют в той или иной степени, специализацию. 

В таблице 4 показана зависимость типа розничного магазина подарков от структуры ассортимента. 
Таблица 4 Зависимость типа розничного магазина подарков от структуры ассортимента  

	Товарных
групп  

Число 

насыщенность 
однородных 

товаров

групп


	широкий ассортимент
	узкий ассортимент

	Насыщенный и глубокий ассортимент
	Гипермаркет, супермаркет, универмаг, универсам
	Специализированный магазин

	Насыщенный (плоский) ассортимент
	Небольшие и средние универсальные магазины
	Мелкорозничная торговля: киоски, лотки, палатки. Малые магазины


Магазины подарков и сувениров ориентированы на массового покупателя, имеют небольшой размер торговой площади, поэтому отпускают товар, как правило, через прилавок. 

Территориально они располагаются как можно ближе к местам скопления людей (у остановок транспорта, в торговых центрах, небольших отдельных магазинах). 

3.5. Анализ конкурентов города Калуга
Необходимо провести анализ конкурентоспособности. 

На данный момент в городе Благовещенске существует немного конкурентов для магазина «Волшебная лавка Ланы-Бананы». Это такие магазины как:

-«Красный куб»

-«Другие подарки»

-«Уютерра»

Преимуществом магазина «Волшебная лавка Ланы-Бананы» перед конкурентами можно считать интересный дизайн помещения, оптимальные цены, индивидуальный подход к каждому своему клиенту, удобное месторасположение, высокое качество продукции, эксклюзивность предлагаемого ассортимента, что можно увидеть в таблицах 5 и 6.

Таблица 5 Анализ конкурентов
	Критерии 
	Наша лавка
	«Красный куб»
	«Уютерра»
	«Другие подарки»

	Ассортимент  
	10
	8
	6
	7

	Интернет-сайт
	9
	9
	7
	10

	Местоположение
	9
	10
	8
	7

	Качество
	10
	10
	10
	10

	Уровень цен
	10
	7
	7
	8

	Репутация
	(Планируется 10)
	10
	8
	9

	Реклама
	10
	8
	9
	5

	ИТОГО:
	68
	62
	55
	56


Так как внешняя и внутренняя среда изменяются под воздействием деятельности предприятия, так и других факторов, то необходимо выявить ограничения, сильные и слабые стороны предприятия в изменяющейся среде. И на основе полученных результатов предприятие должно внести изменения в выбранную стратегию. Выявить и соотнести между собой ограничения и возможности, сильные и слабые стороны предприятия поможет SWOT- анализ.
Таблица 6 SWOT- анализ
	
	«Волшебная лавка Ланы-Бананы»
	«Красный Куб»
	«Другие подарки»
	«Уютерра»

	1
	2
	3
	4
	5

	Сильные стороны
	Удобное месторасположение, оптимальные цены, широкий ассортимент, высокое качество, эксклюзивный товар
	Удобное месторасположение, постоянные клиенты, известность, отличное качество обслуживания
	Удобное месторасположение, хорошее обслуживание
	Известность, высокое качество

	Слабые стороны
	Пока не существует на рынке, поэтому нельзя точно сказать о слабых сторонах магазина
	Завышенные цены
	Высокие цены, низкий уровень обслуживания
	Недостаточный уровень обслуживания, высокие цены

	Возможности
	Необычная реклама, ежеквартальное обновление ассортимента, создание интернет-магазина и  возможность предзаказа, проведение различных акций и предоставление скидок
	Расширение ассортимента предлагаемых товаров, проведение акций
	Расширение ассортимента предлагаемых товаров, реклама
	Реклама, расширение ассортимента

	Угрозы
	Риск неокупаемости проекта, возрастающее конкурентное давление
	Возрастающее конкурентное давление, неудовлетворенность клиентов качеством продукции

	Возможность появления новых конкурентов
	Рост инфляции, снижение общего уровня покупательной способности.


4. РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ  
4.1 Внутренняя структура магазина «волшебная лавка ланы-бананы»
4.1.1 Краткая характеристика места расположения магазина «Волшебная лавка Ланы-Бананы»

Магазин «Волшебная лавка Ланы-Бананы» будет размещен в городе Калуга Калужской области.
Город Калуга расположен в Центральном федеральном округе Российской Федерации и является административным центром Калужской области.
Мы рассмотрели все возрастные группы в городе Калуга, провели анализ и сделали вывод, что основными нашими потребителями будут такие категории населения, как дети в возрасте от 6 до 14 лет, подростки от 14 до 18 лет, молодые люди от 18 до 25 лет.
Диаграмма 1. Основные группы покупателей
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4.1.2. Месторасположение магазина 
Магазин «Волшебная лавка Ланы-Бананы» планируется разместить в центре города. Располагаться будет в отдельном помещении, рядом с главными улицами города Калуги, где более высокая проходимость людей и будет просматриваться со всех сторон. Магазин будет хорошо освещен как в дневное, так и в ночное время. Планируется две большие витрины, где будет предоставлен основной товар магазина, который может заинтересовать любого покупателя. Также будут механизированные конструкции, которые можно будет увидеть снаружи, т.е. подвижные куклы, игрушки, персонажи и герои определенной тематики.
4.1.3. Особенности торгового оборудования   
Магазин эксклюзивных подарков «Волшебная лавка Ланы-Бананы» относится к типу специализированных магазинов, в которых используется нестандартный подход к дизайну. Это касается внутреннего оформления, применяемых материалов, специальных эффектов для создания индивидуального стиля, использования освещения и цвета. 
Особое значение при проектировании нашего магазина уделяется торговому оборудованию. Его назначение состоит не только в том, чтобы придать уникальность магазину. Оборудование должно максимально учитывать специфику продаваемых товаров - подарков. Ведь подарки должны создавать праздничное настроение. 
А магазин подарков должен быть таким же радостным, добрым, как и сам подарок. Витрины будут украшены в соответствии с заданной тематикой и будут представлять подобные тематические товары. Тем самым покупателю, посмотрев на оформление, не сложно будет угадать к какой категории, виду или стилю относится товар.
4.1.4 Световое оформление   
Оформление витрин, главного входа и вывески магазина эксклюзивных подарков «Волшебная лавка Ланы-Бананы» в Калуге является одним из самых эффективных способов привлечь внимание покупателей. Грамотно спроектированная витрина позволяет показать «товар лицом», приковывает внимание и интригует. Яркую неоновую вывеску хорошо можно разглядеть в любое время суток, а главный вход притягивает взгляды покупателей, поэтому практически каждому проходящему человеку захочется заглянуть в сам магазин. Оформление витрин, главного входа и вывески нашего магазина будет прекрасной возможностью заявить о себе. 

4.2. Рекламная политика
Рекламная политика - это система утвержденных правил и идей, на основе базовых ценностей компании, регламентирующие целенаправленное управление средствами распространения рекламы, в отношении деятельности субъекта, по отношению к объектам, с целью формирования отношений между ними.

Субъект рекламной политики – магазин эксклюзивных подарков «Волшебная лавка Ланы-Бананы» в городе Калуга.

Объект рекламной политики магазина эксклюзивных подарков «Волшебная лавка Ланы-Бананы» в городе Калуга будет пресса, телеканал, радио, интернет и др. распространитель информации и конкуренты, а также оригинальная реклама, включающая в себя фокусы конкурсы и подарки, при открытии магазина
Цели рекламной политики магазин ТМ «Bibelots» в городе Благовещенске:

- прописать константы организации рекламной деятельности;

- организовать базовые принципы организации рекламной деятельности;

- структурировать рекламную деятельность;

- разработать систему выбора средств распространения рекламы;

- выбрать и утвердить методы формирования рекламного бюджета;

- прописать базовые методы оценки эффективности рекламной деятельности; 

Рекламная политика решит следующие задачи:

- какие выбрать средства распространения рекламы;

- принципы отбора средств распространения рекламы;

- какие выбрать инструменты для привлечения целевой аудитории;

- в каком виде доносить рекламное сообщение до целевой аудитории;

- каким образом выполнить отстройку от конкурентов методами средств распространения рекламы.
4.2.1 Презентация   

«Волшебная лавка Ланы-Бананы» - это: 

· Яркие по дизайну функциональные подарки и предметы интерьера;
· Красивый и  запоминающийся интерьер магазинов; 

· Команда ярких, динамичных молодых людей, умеющих найти подход к каждому клиенту любой возрастной категории.
Рис. 3 Концепция магазина «Волшебная лавка Ланы-Бананы»
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           4.2.2 Cтимулирование сбыта   
Стимулирование сбыта – использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить и/или усилить ответную реакцию рынка. 

После открытия магазина «Волшебная лавка Ланы-Бананы» в городе Калуга, через месяц приступить к стимулированию рынка подарков и сувениров следующим образом: 

- стимулирование потребителей (купоны, упаковки, продаваемые по льготной цене, премии, конкурсы, демонстрации)

- стимулирование сферы торговли (проведение совместной рекламы)

- стимулирование собственного торгового персонала фирмы (премии, конкурсы, конференции продавцов). 

Цель стимулирования потребителей сведется к следующему:

- увеличит число покупателей в магазин

- увеличит число товаров, купленных одним и тем же покупателем. 

Таблица 7 Цель стимулирования потребителей
	ЦЕЛИ

	СТРАТЕГИЧЕСКИЕ
	СПЕЦИФИЧЕСКИЕ
	РАЗОВЫЕ

	· Увеличить число потребителей;

· Увеличить количество товара, купленного потребителем;

· Увеличить оборот до показателей, намеченных в плане; 

· Выполнить показатели плана продаж.


	· Ускорить продажу наиболее выгодного товара; 

· Повысить оборачиваемость какого-либо товара; 

· Избавиться от излишних запасов: 

· Придать регулярность сбыту сезонного товара; 

· Оказать противодействие возникшим конкурентам;

· Оживить продажу товара, сбыт которого переживает застой.


	· Извлечь выгоду из ежегодных событий (Рождество, Новый год и т.д.);

· Воспользоваться отдельной благоприятной возможностью (годовщина создания фирмы, открытие нового филиала и т.п.);

· Поддержать рекламную компанию.


Кроме того, компания планирует проводить стимулирование продавцов. 

Цель стимулирования продавца – превратить безразличного к товару продавца в энтузиаста.

Торговый посредник, являясь звеном между производителем и потребителем, представляет собой специфический объект стимулирования, выполняющий регулирующие функции.

При этом цели стимулирования будут следующими:

- придать товару определенный имидж, чтобы сделать его легко узнаваемым

- увеличить количество товара, поступающего в торговую сеть

- повысить заинтересованность посредника в активном сбыте той или иной марки товара.

Любая операция по стимулированию сбыта будет соответствовать текущему этапу в жизненном цикле товара. 
1. Фаза развития. 

В период роста продаж применение стимулирования имеет стратегическое значение. Это особый этап в жизненном цикле товара. Он становится известным, и регулярно находятся новые покупатели. На этом этапе предпочтение отдается рекламе, а не стимулированию сбыта.

Тем не менее, чтобы быстро и эффективно реагировать на действия конкурентов, увеличить число торговых точек по сбыту товара, выборочно воздействовать на объект, используют стимулирование сбыта

2. Фаза зрелости. 

Когда товар станет хорошо известным и будет иметь постоянных покупателей, будут использованы приемы стимулирования на постоянной основе. Эффективность рекламы на этом этапе понижается.

Для оживления интереса к товару будут использоваться различные поводы (праздники, внедрения новой упаковки и другие).

3.  К концу фазы зрелости наступает насыщение, а затем спад. 

На этом этапе всякое стимулирование прекращается, чтобы не препятствовать выводу товара из обращения.

Система методов стимулирования представляется следующим образом: 
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Рис. 4 «Методы стимулирования сбыта»
4.2.3. Сегментирование потребительского рынка подарков и сувениров города Калуги
Для успешной реализации своей продукции магазину «Волшебная лавка Ланы-Бананы» необходимо дифференцировать потребителей, чтобы выявить тех из них, которые могли бы стать потенциальными потребителями продукции данного магазина. Критерии сегментации рынка для частных лиц являются:

· социальная принадлежность - рабочие, служащие, студенты, школьники, бизнесмены;

· уровень дохода – средний и высокий.

Главным образом, ассортимент магазина «Волшебная лавка Ланы-Бананы» в городе Калуга будет пользоваться спросом у студентов и молодежи, со средним доходом и выше, а также магазин будет популярен среди семей, проживающих в этом районе и посещающих центр города.
4.2.4. Канал продаж
Товар «Волшебной лавки Ланы-Бананы» – будет уникальным, неповторимым товаром, который способен заинтересовать своей необычностью и специализированностью (по тематике), а широкий ассортимент товаров и возможная комплектация наборов, будут учитывать в себе индивидуальные желания и потребности  каждого покупателя.
Ассортимент товаров в магазине  «Волшебная лавка Ланы-Бананы» сформирован таким образом, чтобы удовлетворить спрос и потребности населения основных возрастных групп.
Прямые продажи. Этот основной метод будет использован на всех этапах функционирования магазина на рынке.

За продажи будет отвечать директор по продажам.

Продажи в составе комплексных решений. Нашими потребителями дополнительно могут быть кафе, рекламные агентства, кинотеатры города Калуги и Калужской области.

5. ПРОИЗВОДСТВЕННЫЙ ПЛАН                                                                                                                                            
Таблица 8 Строительно-монтажные работы
	Виды работ
	Расходы

	Организация освещения внутри и снаружи помещения
	15 000руб.

	Сан. узел
	10 000руб.

	Оборудование складского помещения
	30 000руб.

	Оформление витрин
	50 000руб.

	Установка и монтаж мебели
	100 000руб.

	Оформление и установка вывески
	20 000руб.

	Покраска стен
	10 000руб.

	Монтаж потолка
	12 000руб.

	Укладка плитки
	17 500руб.

	Монтаж и установка дверей
	42 000руб.

	ИТОГО:
	306 500руб.


Подбор выставочного оборудования и оборудования непосредственно для самой продажи:  
Таблица 9 Оборудование для автоматической торговли
	Наименование оборудования
	Количество
	Цена, руб.

	Фискальный аппарат
	1
	31 000,00р.

	Сетевой фильтр (пилот)
	1
	730,00р.

	Монитор
	1
	5 100,00р.

	Системный блок
	1
	16 414,00р.

	Термопринтер для ценников
	1
	12 000,00р.

	Обслуживание 1С
	1 раз в месяц
	2 600,00р.

	Клавиатура
	1
	300,00р.

	Мышь
	1
	300,00р.

	Програмное обеспечение 1с
	1
	10 000,00р.

	Денежный ящик
	1
	1 570,00р.

	Дисплей покупателя
	1
	4 000,00р.

	Детектор валют
	1
	710,00р.

	Лазерный принтер
	1
	4 000,00р.

	ИПБ распределитель тока
	1
	3 000,00р.

	ИТОГО:
	-
	91 724,00р.


Помещение планируется взять в аренду. Средняя стоимость аренды за 1 м2 составляет 900 рублей. Всего 36 000 рублей в месяц за 40 м2. В год арендная плата составит 432 000 рублей. 
Переменные затраты включают в себя: 

1. Премии и проценты с продаж к зарплате;

2. Закупка товара;

3. НДС; 

4. Услуги транспортных компаний;
5. Смена декора (1 раз в квартал);

6. Расходы на канцелярские принадлежности.
Постоянные затраты состоят из:

1. Арендной платы;

2. Зарплата административного персонала, бухгалтерии и вспомогательных рабочим (оклады);
3. Электроэнергия, вода, услуги связи и интернета;

4. Услуги ЧОП;

5. Дисконты банка;

6. Налоги (на имущество - , социальный налог – 13%, ЕНДВ – 15%, налог на торговлю - );

7. Страховые взносы;

8. Обслуживание 1C.
Разовые затраты состоят из:

1. Строительно-монтажные работы;

2. Покупка оборудования;

3. Интернет-сайт;
4. Рекламное обеспечение га открытие магазина;

5. Сейф;

6. Установка сигнализации и дымовых датчиков.
Перед нами стоит задача получить максимальную прибыль, но с тем расчётом, чтобы цена товара была приемлемой для наших потребителей, и они не ушли бы от нас к нашим конкурентам. Поэтому, учитывая поставленную задачу, мы будем определять цену методом «средней издержки плюс прибыль», но не будем также забывать об уровне текущих цен.

Спрос на нашу продукцию эластичен, так как наш товар имеет замену.

Придерживаясь общей методики расчёта цены, при её определении будем следовать следующему плану:

1) Постановка задачи ценообразования;

2) Определение спроса;

3) Прогноз издержек;

4) Анализ цен и товаров конкурентов;

5) Выбор метода ценообразования;

6) Установление окончательной цены.
5.1 Персонал  
Персонал предприятия – это совокупность физических лиц, состоящих с фирмой как юридическим лицом в отношениях, регулируемых договором найма.
Профессионально-квалификационная структура служащих магазина «Волшебная лавка Ланы-Бананы» в городе Калуге находит отражение в штатном расписании – документе, ежегодно утверждаемом ее руководителем и представляющем собой перечень сгруппированных по отделам и службам должностей служащих с указанием разряда (категории) работ и должностного оклада.

Требуемый персонал должен иметь высшее профессиональное или средне специальное образование, но с учетом опыта работы прямых продаж.
Определить необходимую численность рабочих и их профессиональный и квалификационный состав позволяют: производственная программа, планируемый рост повышения производительности труда и структура работ. Так как площадь магазина и площадь самой деятельности магазина не велика, то нужда в персонале определяется просто. В штат магазина будет принято два человека (2 продавца-консультанта).
В целом штат компании составит: 

1- Руководитель совмещая должность одного продавца – 1 ед. 

2- Директор по продажам (совладелец) совмещая должность одного продавца – 1 ед. 

3- Продавец консультант – 2 ед. 

Данных о структуре баланса нет, так финансовая отчетность не составлялась.

Обладатели подписи финансовых документов – Садовникова Мария Сергеевна.
Таблица 10 Распределение обязанностей между работниками
	Должность
	Кол-во
	Задачи, функции, ответственность
	Требование к сотруднику
	Зарпл. в месяц (руб.)
	Платежи 

	Основной персонал:

	Руководитель Садовникова Мария Сергеевна
	1
	Общее руководство фирмой,

управление финансовыми потоками,

подбор персонала,

представление организации во всех инстанциях и др.
	-
	-
	-

	Директор по продажам (совладелец) по совместительству продавец- консультант Иванова Наталья Алексеевна
	1
	Организация  комплекса  мероприятий  для   увеличения   объема продаж, анализ продаж и др.

	Высшее образование, опыт работы в сфере прямых продаж
	25 000
	Ежемесячно

	Продавец-консультант
	2
	Работа с кассовым аппаратом, консультирование клиентов, выкладка товаров, расклеивание ценников
	Среднее специальное образование, опыт работы прямых продаж
	20 000
	Ежемесячно

	Вспомогательный персонал:

	Уборщица
	1
	Влажная и сухая уборка помещения
	-
	5 000
	Ежемесячно

	Бухгалтер
	1
	Умение работать с программой 1C
	Высшее или среднее специальное образование, опыт работы
	8 000
	Ежемесячно

	Грузчик
	1
	-
	-
	5 000
	Ежеквартально

	Итого
	6
	-
	-
	63 000
	-


6. РИСКИ И СТРАХОВАНИЕ

Таблица 11 Риски и пути сокращения
	Риск
	Способ уменьшения рисков

	1. Коммерческий риск 
	· привлечение потенциальных дистрибьюторов в качестве консультантов;

· страхование имущества, транспорта и продукции компании;

	2. Производственный риск. Организация поставок товара
	· привлечение лучших поставщиков;

· дублирование поставщиков;

· максимальное использование покупных серийных товаров;

	3. Риск неудовлетворения спроса покупателей по продажам 
	· работа с дистрибьюторами по предварительным заказам;

· опережающее развитие сети поставщиков;

· товарное кредитование.


7. ФИНАНСОВЫЙ ПЛАН  
Цель финансового планирования в деятельности магазина «Волшебная лавка Ланы-Бананы» состоит в увязке доходов с необходимыми расходами.
Для реализации проекта необходимо 997 574 рубля 00 копеек, из которых 997 574 рубля 00 копеек - заемные.
Плановая выручка в 2017 году предполагается быть 3 456 000,00 рублей. 

Таблица 12
Потребность в капитальных вложениях

Руб.
	Наименование показателей
	Всего по проектно-сметной документации
	Подлежит выполнению до конца строительства

	
	
	

	Капитальные вложения, всего
	997 574
	997 574

	в том числе:
	
	

	строительно-монтажные работы
	306 500
	306 500

	оборудование
	91 724
	91 724

	прочие затраты:
-реклама;

-транспортные расходы;

-интеренет-сайт;

-установка сигнализации и дымовых датчиков;
-открытие ИП и др.
	553 350
	553 350


Таблица 13
Инвестиции (кредит)
	Сумма инвестиций, Рубли РФ:
	1 000 000

	Срок инвестиций, мес:
	36 мес.

	Ежемесячный платеж, Рубли РФ:
	37 150

	Переплата за инвестиции, Рубли РФ:
	337 400

	Общие выплаты по инвестициям, Рубли РФ:
	1 337 400

	Процентная ставка:
	33,7 % годовых


Таблица 14
	Расчетная таблица по расходам на открытие магазина (без учета оборудования и строительно-монтажных работ) 

	
	
	
	
	

	№ п\п
	Наименование
	кол-во
	на 1кв/*м
	в целом

	1
	Коммунальные и  услуги связи
	 
	 
	10 000,00р.

	 
	установка телефона
	 
	 
	

	 
	установка интернета
	 
	 
	

	Итого коммунальные и услуги связи:
	 
	10 000,00р.

	2
	Реклама, маркетинг 

	 
	рекламное обеспечение магазина на открытие
	 
	 
	40 000,00р.

	 
	вывеска наруж. (баннер)
	 
	 
	20 000,00р.

	 
	табличка /режим работы/
	 
	 
	850,00р.

	Итого рекламное обеспечение:
	 
	60 850,00р.

	3
	Прочие расходы

	 
	канцелярские товары+сейф
	 
	 
	3 500,00р.

	 
	пакеты
	 
	 
	- 

	 
	страховка помещения
	 
	 
	5 000,00р. (в год)

	 
	ввод ККМ в эксплуатацию
	 
	 
	3 000,00р.

	
	установка сигнализации и дымовых датчиков
	
	
	20 000,00р.

	
	создание интернет-сайта
	
	
	50 000,00р.

	
	транспортные расходы
	
	
	60 000,00р.

	Итого прочие расходы:
	 
	136 500,00р.

	Товарное наполнение
	350 000,00р.

	
	ИТОГО расходы 
	
	
	207 350,00р.

	
	Расходы на  единовременную комиссию за выдачу кредита
Открытие ИП                                                            
	
	
	2 500,00р.

1000,00р

	
	Итого с товарным наполнением
	
	
	507 350,00р.

	
	Итого со строительными и   монтажными работами, оборудованием + арендная плата
	
	
	997 574,00р.


Расчет выручки: 

Мы решили посчитать выручку по среднему чеку. Как правило, в таких магазинах как наш в обычные дни люди совершают 1-2 покупки. В предпраздничные и праздничные дни – до 5 покупок.
Возьмем средний чек обычного дня 600 рублей. Если учесть, что магазин новый и не будет располагаться в торговом центре, то есть будет стационарным, а его географическое положение планируется в центре города и проходимость людей будет высокой,  мы считаем, что сможем делать до 16 продаж в день. 

Следовательно:

В/день = Ср. чек * Qпродаж; В/день = 600 руб.* 16 = 9 600 руб.

· В/мес. = 9 600 руб. * 30 д. = 288 000 руб.
· В/год = 288 000 руб. * 12 мес. = 3 456 000 руб.

Точка безубыточности (мы планируем переменные расходы в размере 30% от цены единицы товара):

Тб-уб =  Sпост / (Цср.чек – Sперем.ед.)

Тб-уб = 189 150 руб. / (600 руб. – 180 руб.) = 450 шт.
Следовательно, для того чтобы работать без убытков нам необходимо продавать минимум 450 единиц товара по среднему чеку.

Порог рентабельности:

ПР = Цср.чек * Тб-уб
ПР = 600 руб. * 450 шт. = 270 000 руб. 

Расчет прибыли:


Приб = Цср.чек * Q – (Sперем.ед. * Q) - Sпост.
Приб = 600 руб. * 1 000 шт. – (180 руб. * 1 000 шт.) – 189 150 руб. = 230 850 руб.
Прибналог = 230 850 руб. – 37 150 руб.  – 8 190 руб. – 35 000 руб. = 150 510 руб. 

Налог на прибыль (20%)  = 150 510 руб. * 0,2 = 30 102 руб.
Прибчист = Приб – Налог на прибыль;

Прибчист = 230 850 руб. – 30 102 руб. = 200 748 руб.
Прибгод = 200 748 руб. * 12 мес. = 2 408 976 руб.
Рентабельность проекта:

Рент-ть = (Прибчист / В) * 100%; 
Рент-ть = (200 748 руб. / 288 000 руб.) * 100% = 69,7%.
Рентабельность инвестиций:
Если мы берем кредит:

ROI = (Доход от вложений / Объем вклада) * 100%
ROI = (1 337 400 руб. / 1 000 000 руб.) * 100% = 133,7%.
Если рассмотреть вариант с инвестором, которому мы предложим 44% от своей годовой прибыли:
ROI = (Прибгод  / Объем вклада) * 100%
ROI = (2 408 976 руб. / 1 000 000 руб.) * 100% = 105,9%.

Срок окупаемости проекта:
Кредит составляет 1 000 000 рублей.
Переплата составит 337 400 рублей. 

Месячная прибыль 200 748 рублей.

Т = И/Д 
Где Т – срок возврата инвестиций; 

И – заем с переплатой; 
Д – полная сумма прибыли.
T = 1 337 400 руб. / 200 748 руб. ≈ 7 месяцев.

Имеется неточность расчета, ввиду того что при его вычислении не принимается во внимание временной фактор. По факту, выручка, которая будет получена за границей срока возврата, никаким образом не влияет на его срок, а срок возврата кредита составляет 3 года.

Расчет NPV:

NCF (Net Cash Flow) - Чистый денежный поток

Investment - сумма инвестиционных вложений в проект

r - ставка дисконтирования

n - период анализируемого проекта

i - шаг расчета (год), i=1, 2, ...,n
NPV = (2 408 976 руб. / (1 + 0,337)1) + (2 408 976 руб. / (1 + 0,337)2) + (2 408 976 руб. / (1 + 0,337)3) – 1 000 000 руб. = 3 157 352 руб.

	NPV > 0
	Положительное значение чистого дисконтированного дохода показывает насколько возрастет стоимость вложенного капитала в результате реализации проекта. Предпочтительным считается проект с наибольшим значением показателя NPV.


Индекс доходности:
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где:

PI (Profitability Index) – индекс доходности инвестиционного проекта;

NPV (Net Present Value) –  чистый дисконтированный доход;

n – срок реализации (в годах, месяцах);

r – ставка дисконтирования (%);

CF (Cash Flow) – денежный поток;

IC (Invest Capital) – первоначальный затраченный инвестиционный капитал.
PI = 3 157 352 руб. / 1 000 000 руб. = 3,2.
8. ВЫВОД ПО РАСЧЕТАМ
Планируемая нами выручка превышает порог рентабельности, кроме того при такой выручке мы сможем продавать больше товаров, чем необходимо по расчету точки безубыточности.

Показатель NPV у нас >0, следовательно, наш проект является привлекательным для инвесторов и кредиторов.

Срок окупаемости нашего проекта составит 7 месяцев. 

Таким образом, мы считаем, что наш проект вполне может стать эффективным и прибыльным. Это дает нам возможность реализовать его по нашему плану. 
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