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ВВЕДЕНИЕ
Торговля сегодня является одной из важнейших сфер экономической деятельности в России. Она наиболее активно развивается, значительная часть малых организаций - это именно торговые организации. Торговля позволяет согласовать товарное предложение и спрос со стороны покупателей.

Торговля вносит свой вклад в дальнейшее развитие сферы обслуживания, что характерно для всех развивающихся и развитых стран. Эти процессы происходят и в России. Активно растет число работающих в сфере обслуживания и, особенно, в торговле. Увеличивается число независимых организаций, где собственники одновременно являются и управляющими. Происходит рост крупных торговых организаций, но и мелкие магазины продолжают обслуживать значительную часть рынка торговли.

В рыночной экономике, в которой (в отличие от плановой) организации  свободно организуют свое производство, коммерсанты воздействуют на принятие решений: они помогают информировать производителей относительно запросов потребителей и участвуют в различного рода рекламной деятельности, которая влияет на выбор потребителями того или иного товара; способствуют поддержанию конкуренции, осуществляя сравнение и выбор поставщиков; принимают участие в формировании издержек производства и цен; от энергичности их действий в сфере стимулирования и сбыта в значительной степени зависит рост производства соответствующих видов товаров.

Цель маркетинговой деятельности торговых организаций – это получение определенных коммерческих результатов с помощью наиболее эффективного управления собственными ресурсами, удовлетворяя потребности заказчиков эффективнее, чем конкуренты. Рынок постепенно насыщается, достижение стратегических целей возможно только на базе построения долгосрочных, доверительных отношений с потребителями и участниками сбытовых сетей. Чем точнее будет направлено информационное воздействие на потребителя, тем выше будет экономическая эффективность.
Маркетинговые службы торговой организации осуществляют самую трудную задачу - реализацию товаров за эффективную цену, так как в этом концентрируется конечный результат всех сторон деятельности фирмы.

Разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности сегодня является неотъемлемой частью предпринимательской деятельности любой фирмы. Даже самый лучший товар с превосходными характеристиками не может обладать достаточным уровнем конкурентоспособности без предварительной подготовки потребителей.

Поэтому в настоящее время актуальность совершенствования маркетинговой деятельности в организации не вызывает сомнения, играя ключевую роль в развитии рыночной экономики, она также является и ее важным элементом.
Целью исследования в данной дипломной работе является обоснование путей совершенствования маркетинговой деятельности ОАО «Гамбринус» на рынке торговли России.

Для достижения поставленной в рамках дипломной работы цели необходимо решить следующие задачи:

- изучить теоретические основы маркетинговой деятельности торговой организации;
- провести анализ маркетинговой деятельности ОАО «Гамбринус»;
- разработать рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности в ОАО «Гамбринус».

Объектом исследования в данной дипломной работе является организация ОАО «Гамбринус».

Предметом исследования являются аспекты управления маркетингом в сфере торговой сети и факторы, оказывающие влияние на совершенствование маркетинговой деятельности.


При написании дипломной работы были использованы следующие методы научного исследования: сравнительный метод, анкетирование, классификация, измерение.
1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

1.1. Маркетинговая деятельность в организации
Формирование и развитие маркетинговой деятельности в любой организации означает организацию работы, в основном, в области реализации товаров по конкретной программе. Современная концепция маркетинга определяет работу организации на основе информации о потребительском спросе и его изменениях в ближайшей перспективе. Маркетинг может быть использован в любой организации независимо от объема и характера реализации товаров. Правильное определение его роли и организационной структуры имеет значительное влияние на удовлетворение запросов покупателей.

Наиболее эффективной является концепция маркетинга, когда в функциональную середину организации входит покупатель. В данном случае она осуществляет ориентацию на покупателя, в рамках которой все активные подразделения трудятся сообща с целью наилучшего обслуживания покупателя и удовлетворения его запросов. Маркетинг здесь должен играть центральную роль, потому что только в этом случае организация может точно доказать и эффективно удовлетворить требования покупателей.

Безусловно, маркетинг играет большую роль в первую очередь в организациях, действующих в условиях конкурентной борьбы на рынках, где доминируют потребители, и когда у управления организаций существуют условия для принятия самостоятельных согласованных решений по всем инструментам комплекса маркетинга. Способности и эффективность использования маркетинга в значительной степени зависят от типа рынка, индивидуальностей реализуемых товаров, уровня конкурентной борьбы.

Маркетинговая деятельность должна обеспечить:
- надежную, достоверную и своевременную информацию о рынке, структуре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях покупателей, то
есть информацию о внешних условиях функционирования фирмы;
- создание такого товара, набора товаров (ассортимента), который более полно удовлетворяет требованиям рынка, чем товары конкурентов;
- необходимое воздействие на покупателя, на спрос, на рынок, обеспечивающее максимально возможный контроль реализации.

Методы маркетинговой деятельности заключаются в том, что проводятся:
- анализ внешней (по отношению к организации) среды, в которую входит не только рынок, но и политические, социальные, культурные и иные условия. Анализ позволяет выявить факторы, содействующие коммерческому успеху или препятствующие ему;
- анализ потребителей, как реальных, так и потенциальных. Данный анализ заключается в исследовании демографических, экономических, социальных, географических и иных характеристик людей, принимающих решение о покупке;
- изучение существующих и планирование будущих товаров, то есть разработка концепций создания новых товаров или модернизации старых, включая их ассортимент и параметрические ряды, упаковку и т.д.;
- обеспечение формирования спроса и стимулирование сбыта путем комбинации рекламы, личной продажи, некоммерческих престижных мероприятий и разного рода материальных стимулов, направленных на покупателей;
- обеспечение ценовой политики, заключающейся в планировании систем и уровней цен на поставляемые товары, определении «технологии» использования цен, кредитов, скидок и т.п.;
- управление маркетинговой деятельностью (маркетингом) как системой, то есть планирование, выполнение и контроль маркетинговой программы и индивидуальных обязанностей каждого работника организации, оценка рисков и прибылей, эффективности маркетинговых решений.
Основными принципами маркетинговой деятельности выступают:

- ориентация деятельности организации на нужды покупателей, удовлетворение рыночного спроса покупателей;
- гармонизация спроса и предложения на рынке;
- системное, гибкое и постоянное реагирование на тенденции, конъюнктуру рынка, состояние и диалектику спроса;
- программно-целевое и комплексное решение проблем, достижение целей и задач маркетинга;
- единство стратегии, тактики и оперативной деятельности маркетинговой службы;
- ориентация маркетинговой деятельности на перспективу;
- формирование высоконравственного, высококультурного, гармоничного, интеллектуального покупателя и соответствующих запросов и потребностей.

Концепция становления маркетинговой деятельности дает собой понимание и изложение проблемы создания единой маркетинговой программы организации. Главные направления становления маркетинговой деятельности организации должны послужить началом практических действий и научных исследований в области разработки рекламных мероприятий.

Групповая программа маркетинговой деятельности в организации представляет список взаимоувязанных событий, нацеленных на эффективное функционирование организации, увеличение ее конкурентоспособности и реализацию определенных проектов. При этом основное внимание уделяется вопросам исследования рыночной конъюнктуры, определения нрава функционирования организации в условиях рынка, обеспечения рынка сбыта, налаживания и поддержания партнерских отношений с покупателями, государственными учреждениями, предприятиями, способами массовой информации. Именно служба маркетинга должна отслеживать рыночную ситуацию и ориентировать организацию на создание консалтинговых структур.

Измерение экономической эффективности маркетинга – одна из сложнейших задач в теории и практике управления. Надо уметь выделять инвестиционные затраты на маркетинг и соотносить их с добавочным денежным потоком, который генерируется за счет рекламных мероприятий. Существуют общие подходы, но нет решений, пригодных для всех. Каждая компания вырабатывает собственные подходы к управлению инвестициями в маркетинг.

Не считая положительных сторон в маркетинге также существуют и проблемы. Как известно, маркетинг считается достаточно молодым направлением экономики в нашей стране, в связи с чем хочется отметить, что существует такая проблема как некорректная интерпретация данной науки. Причем, к сожалению, такое недопонимание со стороны руководств встречается довольно часто во многих организациях, не говоря уже о том, какое мнение существует среди рядовых граждан.

Еще одной наиболее общей проблемой, связанной с развитием маркетинга в нашей стране, является недооценка значимости маркетинга. Значимости в том смысле, что маркетинг выступает в качестве навигатора на рынке товаров и услуг, т.е. управленческий аппарат в фирмах не понимает, что маркетинг - это основной инструментарий, позволяющий эффективно конкурировать на рынке. В связи с этим маркетингу часто отводят второстепенную роль, хотя отдел маркетинга по праву должен стоять на одном уровне с финансовым, коммерческим отделами.

Еще есть более узкие проблемы, связанные именно с проведением маркетинговых исследований. Часто, можно встретиться с тем, что компании недопонимают, что маркетинговое исследование, проводимое действительно специалистами, это довольно дорогостоящее удовольствие, и в связи с этим они не готовы платить такие деньги за исследование. Таким образом, тратя лишь часть средств, необходимых на комплексное исследование или проведение рекламной компании, они сталкиваются с той проблемой, что результаты рекламной компании не принесли должных результатов или практически не заметны, например, размер продаж практически не изменился.

1.2. Развитие рыночной конъюктуры в России 

Оптовая торговля – это купля-продажа товаров. Сотрудники данной деятельности обеспечивают связь между производителями и покупателями. Иногда покупателем оптовой организации становится цельная организация. Она по сути считается одновременно покупателем и потребителем. Но чаще всего есть одно или несколько промежуточных звеньев. Пока товар закончит весь путь от оптового торговца до покупателя, он обычно проходит через 2-3 посредников (розничных).
Оптовый сбыт включает в себя любой вид деятельности, связанный с реализацией услуг и продукции людям, которые станут их перепродавать или использовать в личных либо предпринимательских целях.
Повышенное внимание к оптовой торговле в советской экономике практически стартовало с 1966г. в связи с перестройкой управления промышленностью и переходом к новым методам планирования и финансового стимулирования, что положило начало экономическим реформам в стране. В этот период оптовая торговля продукцией производственно-технического предназначения рассматривалась как форма планового распределения материальных ресурсов; основанная на государственном плане развития народного хозяйства. Руководил процессом развития оптовой торговли средствами производства в стране Госснаб СССР. Ведущими формами оптовой торговли были:

1. торговля через оптовые организации и транзитом продукцией, распределяемой территориальными органами Госснаба СССР;

2. реализация продукции через оптовые магазины;

3. реализация продукции в порядке мобилизации внутренних ресурсов.

Плановое распределение товара и его свободная реализация оказались несовместимыми, поэтому несмотря на большие усилия по внедрению её основных форм, в те годы объективно она не могла быть реализована.

Новый качественный этап в развитии оптовой торговли в России следует отнести к 1991г., когда было упразднено централизованное распределение продукцией; приняты законы РСФСР "О собственности в РСФСР" от 24 декабря 1990г. и "О предприятиях и предпринимательской деятельности" Аванесов Ю. А.( "Основы коммерции" Москва 2007г.- 432с.) от 25 декабря 1990г.; стали отпускаться оптовые цены и начали создаваться организационные формы новых институтов оптовой торговли. Наиболее яркими представителями рыночной оптовой торговли стали торговые дома, товарные и фондовые биржи, постоянно действующие оптовые выставки и ярмарки. Отличительным признаком функционирования этих структур явился рыночный характер их деятельности: свободный выбор партнеров, полная финансовая самостоятельность, независимость, моральная и материальная ответственность за итоги коммерческой деятельности.
На современном рубеже в развитии экономики торговле принадлежит значительный вклад – доля в ВВП России составляет 21-23 %. Довольно быстрыми темпами развивается розничная торговля, наблюдается количественный и качественный подъем новых форматов магазинов. Это, в свою очередь, предопределяет и составление нового шага в эволюции оптовой торговли. В данный момент основными направлениями в развитии оптовой торговли считается расширение масштабов деятельности, рост каналов товарных и информационных потоков, усложнение структурных связей в целом в экономике. 
Но прежде чем, добиться высокого уровня зрелости, оптовая торговля обязана пройти некоторое количество этапов. Прогноз становления оптовой торговли впервые представлен в Стратегии развития торговли в Российской Федерации на 2011 – 2015 годы и период до 2020 года. В рамках эволюционного развития торговли оптовые отечественные организации проходят стадию подъема, которую уже прошли развитые государтсва (рис. 1). 
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По словам замминистра индустрии и торговли РФ С. Наумова, торговая деятельность не была структурирована в рамках единого экономического пространства, т.е. преобладали мелкие производители и большое количество мелких и средних продавцов, при этом роль посредников была критически значимой, так как они оказывали влияние на стоимость товара. По мере укрупнения масштабов производства и торговли роль посредников должна сводиться либо к обслуживанию малого и среднего бизнеса, либо встраиваться в розницу, либо фокусироваться на логистических предложениях. В рамках стратегии предлагается увеличить эффективность регулирования торговой отрасли, так как до недавнего времени отмечалась низкая уровень вмешательства со стороны страны, что выразилось в высоких входных барьерах на региональных рынках. 
Грядущая проблема, касающаяся развития оптовой торговли, – это неразвитость инфраструктуры: недостаток торговых и складских объектов,  высокая цена аренды на объекты недвижимости и землю, слабые хозяйственные связи между производителями и организациями торговли, присутствие большого количества посредников. Предлагается применить для решения этой проблемы строительство инфраструктурных объектов за счет государства, использование устройств государственно-частного партнерства, предоставление различных льгот, а еще создание важных административных условий для привлечения частного капитала.
Оптовая торговля как никогда нуждается в решении такой проблемы, как формирование элементов рыночной инфраструктуры. Предкризисные годы показали большой спрос на современные склады с высокотехнологичным оборудованием, что, к сожалению, практически не было удовлетворено.
Геополитические события, в том числе санкции, в прошлом году склоняли к консервативной оценке прогнозов текущего года. Однако, как показывают предварительные итоги, спрос 2015 года в объеме 1,3 млн. кв. м. станет максимальным за всю историю складского рынка, при этом иностранный капитал на стороне арендаторов/покупателей сохраняет свои позиции. По итогам 2015 года активность иностранных компаний, в первую очередь ритейлеров, сохраняется на уровне 30% от общего объема сделок, что является традиционным показателем для московского рынка.
Еще одним важным аспектом ситуации 2015 года стала доля крупных сделок: контракты на площади свыше 30 тыс. кв. м сформировали более 50% объема спроса, причем речь идет не только об аренде, но и продаже.

Специфической чертой российской оптовой торговли является слабая её развитость в регионах. Большую долю на региональных рынках занимают прямые связи организаций розничной торговли с производителями продукции, что приводит к менее широкому ассортименту продукции в магазинах, значительному росту издержек розничных организаций  на связи с производителями, а это – отвлечение средств от расходов для улучшения качества обслуживания в магазинах.
Примером научно обоснованного подхода к развитию оптовой торговли может служить Москва, внедрившая программу развития оптовой торговли. Целью программы являлось возрождение оптовой торговли: оптимизация состава операторов оптового продовольственного и непродовольственного рынка, в том числе уменьшение в 2 – 2,5 раза посредников разного уровня; создание оптовых комплексов, специализированных мясных и рыбных оптовых рынков, организация и строительство универсальных и специализированных сетевых распределительных центров и современных распределительных центров, развитие сети магазинов-складов «кэш энд кэрри» для обслуживания мелкооптового населения, создание оптово-розничных объединений, развитие и модернизация оптовой инфраструктуры, развитие сети логистических операторов и т.д. Инвестировалась программа развития оптовой торговли из внебюджетных источников, а российским предпринимателям предоставлялись льготы, включая кредиты по низким ставкам. 
Однако такой подход является скорее исключением из общего отношения 
к этой проблеме со стороны большинства региональных властей, считающих, что торговля относится к отрасли, подлежащей саморегулированию.
1.3. Место торговли в системе рыночного хозяйствования
Определяющий фактор в системе рыночного хозяйствования - торгово-коммерческая деятельность. С переходом к свободным рыночным отношениям все большее смысл приобретают область торговли и коммерческая деятельность с их возможностями.

В сфере обращения происходят конфигурации, которые в конечном результате приведут к формированию полнокровного рынка продуктов, созданию действенного рыночного механизма. Данному содействует разгосударствление торгово-сбытовой системы предложений, их демонополизация, приватизация и акционирование, появление истинных отношений. Рынок призван связывать производство с потреблением, гарантировать подходящие соотношения меж ними, направлять производства на удовлетворение нужд потребителей. Должен бесповоротно сложить рыночный механизм, регулирующий товарно-денежный обмен, образовать маркетинг, позволяющий сориентировать производство и рассредотачивание на удовлетворение покупательского спроса с оптимальной рентабельностью.

Иногда говорят понятие рынка и торговли это одно и тоже. Но это не совсем правильно. Действительно термин «торговля» или «торговая сфера» имеют в экономике два семантических значения. Во-первых, торговля – это происходящий во времени и в месте процесс товарно-денежного обмена, то есть торговля – ключевая функция рынка. Во-вторых, торговля – это отрасль народного хозяйства, которая воплотит в жизнь процесс поступления товаров из производства в сферу товарного обращения, а в след затем их продажу покупателям. В торговой отрасли происходят нужные для реализации товаров затраты труда, материалов и валютных средств, появляется выгода, действует материально-техническая основа. Торговая отрасль выступает в качестве посредника между созданием и потребителем. Реже под торговлей понимают рыночную инфраструктуру.

Рынок представляет собой систему с конкретной иерархией, крепкими взаимосвязями и определенными пропорциями между его разделами. Так же, рынок товаров считается составной частью рынка единого целого, охватывающего еще рынки ценных бумаг, вложений, рабочей силы и иные виды рынков.

Границы понятия «рынок» значительно обширнее мнения «торговля», так как он дает собой всю совокупность отношений купли-продажи и охватывает сферу производства, распределения, обмена и потребления. В торговле рынок показывает себя во всей социально-экономической конкретности, когда его субъекты уже не отвлеченные составляющие, а реально существующие в действительности контрагенты обменных операций. Торговля всегда происходила на рынке и с поддержкой рынка.

Специфичной особенностью процессов, происходящих в сфере обращения, считается тот факт, что итогом ее функционирования считается не создание продуктов, а удовлетворение покупательского спроса, оказание услуг производителям и потребителям, а еще то, что эффект проявления не только в самой данной сфере, но и за ее пределами, в сопряженных секторах экономики и сферах деятельности. От насыщенности рынка товарами и предложениями, своевременности их реализации зависят возможности развития производства, уровень и качество удовлетворения потребностей.

Довольно принципиально и то событие, что в сфере обращения появляется дебиторская задолженность, которая наращивает экономический цикл организации - производителя товаров и услуг, усугубляет его финансовое состояние – степень платежеспособности, что наиболее косвенно отражается и на состоянии торговли, а именно содействует рождению монопольных рынков; увеличению цен при прежнем уровне оплачиваемого потребительского спроса.

В России в дореформенный период ведущей торговлей товарами народного употребления была государственная торговля, которая обслуживала только городскую общественность. Доля государственной торговли в розничном товарообороте страны составляла 71 %. 

Экономика государства строилась по законам прямого распределения, регулирования, без действенных обратных связей по всей совокупности параметров народного хозяйства.

Торговли как отрасли рыночной экономики в России не было. Господствующей точкой зрения было то, что закон спроса и предложения в экономике государства не функционирует, его просто нет, он «побежден» законодательством планомерного, пропорционального развития народного хозяйства.

Совместно с тем в условиях рыночной экономики торговле принадлежит значимая роль связи между производством и потребителем. Формирование рынка потребителя, ужесточение конкуренции, проблемы в сбыте продукции заставляют фирмы большое внимание уделять исследованию конъюнктуры рынка. Это неизбежно приводит к усилению роли торговли и присваивает ей надлежащие функции.

Ведущей задачей торговли считается распределения и движение материальных ценностей из производства к потребителю таким образом, чтобы было обеспечение актуального предложения товаров в подходящем месте, в достаточном числе, нужного ассортимента и надлежащего качества.

Для реализации данной задачи торговля делает ряд функций, к основным из которых относятся: 
- распределение предметов употребления в пространстве (концентрация расстояния); 
- сбережение товаров во времени;

- компенсация различий в размерах производства и потребления; 
- реакция на запросы покупателей к качеству продукции; 
- составление ассортимента; 
- освоение новых рынков сбыта и стимулирование сбыта; 
- предоставление информации о рынке; 
- предоставление всевозможных сервисных предложений.

Таким образом, в критериях рыночной экономики торговля играет большую роль. С ее поддержкой производитель получает достоверную информацию о требованиях потребителя и изменениях спроса на продукцию, в итоге чего стимулируется производство соответствующих товаров. И, напротив, торговля вдохновляет новый спрос, осуществляя рекламу новых изделий и их продвижение на рынке.

Торговля – одна наикрупнейшая отрасль экономики как по количеству занятых в ней людей, так и по объему деятельности и вкладу в общий финансовый потенциал. В ней соединены организации оптовой, розничной торговли и общественного питания, количество работающих составляет в пределах 25 % от количества занятых в народном хозяйстве, то есть отрасль обеспечивает рабочими местами около 26 млн. человек. 
В рейтинге ведущих отраслей и подотраслей экономики по наполнению экономной системы торговля занимает одну из основных позиций, уступая только топливной индустрии.

Демократизация торговли и воля предпринимательства возродили предприимчивость, оригинальность и коллективную инициативу, материальную и моральную заинтересованность сотрудников торговли, собственно что активизировало их работа на потребительском рынке. В данный момент организации сами решают хозяйственные вопросы, осуществляют более прибыльные сделки, что повышает их прибыльность. Изменился характер хозяйственных взаимоотношений торговли с другими объектами инфраструктуры рынка на базе сочетания интересов организации и земель. В данной связи становится актуальным регулирование отношений членов предпринимательской деятельности. В целях обеспечивания не только реализации прав граждан, организаций на осуществление предпринимательской работы, но и их обороны от недобросовестной конкуренции и ущемления прав.

В обеспечении производительности регулировки отношений между участниками предпринимательской деятельности значимая и приоритетная роль отводится государству.

Действенное и устойчивое становление торговли не вероятно без выполнения комплекса мер по совершенствованию правовой среды, в которой она осуществляет свою деятельность. В реальное время случается усиление государственного регулирования в направлении содействия развитию предпринимательства, использования организационных форм взаимодействия государственных органов с субъектами личного бизнеса, обеспечение рацтонального сочетания муниципального и рыночного механизма регулирования.

В обобщенном виде к задачам государственного регулирования относятся: 
- разработка, принятие законов, обеспечивающих правовую базу деятельности и защиту прав принадлежности предпринимателей; 
- лимитирование вмешательства в работу предпринимателей; 
- создание свободной конкурентной среды; 
- стимулирование деловитой активности; 
- обеспечение товарно-денежного и экономного равновесий при помощи экономической, налоговой, вкладывательной политики; 
- борьба с монополистическими тенденциями; 
- соблюдение норм трудового законодательства; 
- регулирование внешнеэкономической работы.

Направления, формы и способы регулирования постоянно изменяются и совершенствуются. На современном рубеже эти конфигурации касаются перехода от административных к финансовым и правовым методам воплощения государством собственных функций методом создания соответствующего законодательства, регулирующего дела в торговле.

К ключевым задачам в области государственного регулирования торговли относятся:


- составление определенной среды, обеспечивающей стойкую систему товародвижения и предупреждение монополизма;


- оборона внутреннего рынка на базе регулировки экспорта и импорта;


- всестороннее становление и закрепление нормативно-правовой базы;


- создание благоприятных критерий для интегрирования хозяйственной деятельности всевозможных торговых образований: компаний, холдинговых образований, торгово-финансово-промышленных групп и т.п.;


- определение концепции становления торговли;


- прогноз товародвижения и логистического обслуживания;


- контроль за торговыми организациями с точки зрения экономической, налоговой дисциплины, свойства регулируемых товаров, уровня сервиса, защиты прав потребителей;


- улучшение трудового законодательства, регламентирующего права и прямые обязанности членов торговой деятельности;


- становления механизма коллективного управления;


- становление различной торговой инфраструктурой.

На федеральном уровне госрегулирование должно сконцентрироваться на совокупных дилеммах формирования государственной торговой политики с ориентацией на мотивированные программы, индикативное планирование, финансовые нормативы, наказания, приоритетность становления отдельных составляющий торговой инфраструктуры в общенациональных заинтересованностях.

Согласно общепризнанным положениям, торговлю относят к одной из форм товарного воззвания при поддержке средств. Смысл торговли громадно. В советское время торговля причислялась к отраслям производственной сферы, собственно что подчеркивало ее значимость как части экономики.

На современном рубеже рыночных отношений торговля дает довольно солидную отрасль, которая, по количеству работающих и в особенности по денежному обороту, располагается на уровне отраслей, как сельское хозяйство, строительство, уступает только индустрии. Так как торговая выгода в условиях переходного периода нередко выше производственной, то важная доля коммерсантов устремляется в торговлю, увеличивая ее привлекательность как сферы занятости. При данном в рыночных критериях функции торговли значительно обширнее, чем при плановом ведении хозяйства.

В критериях централизованной модели экономики государственное участие в организации торговли было излишним, собственно что не делало критерий для инициативы и ответственности, не создавало конкурентную среду. Вопросы размеров производства товаров (услуг), стоимости и реализации решались централизованными органами страны. По заказам складывался госзаказ (объем производства), а по разнарядкам продукция, продукты и предложения распределялись.

В свежих рыночных финансовых моделях производственная область сама «озабочена» задачами: сколько изготовлять и что; кому продавать; поиском потребителей; формированием цены; развитием производства; обеспечиванием конкурентоспособности товарам и предложениям.

Концептуально за государством зафиксированы функции: создание конкурентной среды; регулировка тарифов в монопольных сферах; составление нормативно-законодательного поля взаимодействия; становление инноваторской деятельности; регулировка процессов, не регулируемых рынком.

Внутренняя торговля считается сектором государственной экономики, особым видом хозяйственной деятельности. Ее объектом деятельности считается  товарообмен,  купля-продажа  товаров, а также сервис покупателей.

Предложения, которые предлагает торговля, делают обстоятельства для того, чтобы материальные блага стали дешевыми покупателям в таком качестве и количестве, в таком месте и в это время.

Важными функциями оптовой торговли считаются: 
- сбор и обработка информации о спросе, клиентах и предложениях; 
- закупка и составление товарного ассортимента; отбор, сортировка и составление более приемлемых для клиента партий поставок; 
- складирование и сбережение товаров; 
- перевозка товаров; роль в продвижении продуктов на рынок; 
- рассредотачивание риска; 
- финансирование поставок и продаж;
- предложение консультационных предложений.
Это может быть как предварительная оплата за поставленный товар производителю, например и кредит продавцу или клиенту.

Торговля сейчас автономно заключает контракты поставки, согласовывает номенклатуру и ассортимент продуктов, предъявляет запросы по качеству, расфасовке и к упаковочному материалу.

К положительным переменам, произошедшим в торговле, следует отнести составление конкурентной среды.

Совместно с тем, положительные тенденции, развивающиеся в торговле, сопровождаются вблизи серьезных неблагоприятных проявлений. К ним следует отнести значительный объем теневого оборота, неоправданный подъем цен, в том числе и за счет роста звенности товародвижения, сложную систему контроля качества и безопасности товаров. Недостаток личных оборотных средств, низкий уровень концентрации капитала предопределяет функционирование в основном мелких и средних торговых организаций.

1.4. Особенности комплекса маркетинга в торговле
Сфера торгового маркетинга охватывает деятельность на рынке торгово-посреднических услуг, связанную с оптовыми перепродажами и розничной реализацией товаров конечному потребителю. Особенности такой деятельности предопределяются самим характером торговой услуги – ее своевременностью, надежностью, доступностью. Торговый маркетинг – это маркетинг торговых услуг, включающих закупку товаров и формирование торгового ассортимента в соответствии со спросом покупателей, организацию торговых процессов и обслуживание населения, предоставление информации потребителям и внутримагазинную рекламу, оказание дополнительных торговых услуг и др.

Особенности элементов маркетинга в оптовой торговле заключаются в том, что оптовые торговцы должны принимать ряд маркетинговых решений, основные из которых касаются выбора целевого рынка, формирования товарного ассортимента и комплекса услуг, ценообразования, стимулирования и выбора места расположения организации.

Самое важное решение, которое приходится принимать как оптовым так и розничным торговцам - это определение целевого рынка. Не выбрав целевого рынка и не составив его профили, невозможно принимать последовательные согласующиеся между собой решения относительно товарного ассортимента, оформления магазина, рекламных обращений, уровней цен и т.п. Но, даже определив целевую аудиторию, розничные торговцы должны периодически проводить маркетинговые исследования с целью наиболее глубокого удовлетворения постоянно меняющихся вкусов покупателей.

Оптовик же в рамках целевой группы может выделить наиболее выгодных для себя клиентов, разработать для них заманчивые предложения и установить с ними наиболее тесные отношения.
Он может предложить таким клиентам систему автоматической выдачи повторных заказов, организовать курсы для обучения руководства и консультационную службу и даже выступить в качестве спонсора добровольной сети. Одновременно оптовик может отвадить от себя менее выгодных клиентов, установив более высокие объемы минимальных заказов или надбавки к цене за заказы небольшого объема. Торговый ассортимент компании, занимающейся розничной торговлей, должен соответствовать ожиданиям и представлениям целевой аудитории.

Для оптовика товаром является предлагаемый им ассортимент. На оптовиков оказывают сильное давление, чтобы они предлагали полный ассортимент и поддерживали достаточные запасы товаров для немедленной поставки. Но это может отрицательно сказаться на прибылях. И сегодня оптовики вновь задумываются над тем, каким количеством ассортиментных групп товаров заниматься, и отбирают только наиболее выгодные для себя товарные группы. Одновременно оптовики задумываются и над тем, какие именно услуги помогают им добиваться наиболее тесных отношений с клиентами, а от каких услуг следует отказаться или сделать их платными. Основное сформировать четко выраженный комплекс услуг, наиболее ценных с точки зрения клиентов. Розничному торговцу также предстоит решить вопрос о комплексе услуг, которые он предложит клиентам прием заказов по телефону, почте проведение рекламы оборудование витрин внутримагазинные экспозиции примерочные показы мод и т.п. Комплекс услуг является одним из решающих орудий неценовой конкуренции для выделения магазина из числа остальных.
Магазин должен воплощать в себе атмосферу, которая соответствует вкусам потребителей целевого рынка, и оказывать положительное влияние на совершение покупок. Цены это ключевой фактор конкуренции и одновременно отражение качества предлагаемых товаров. Оптовые торговцы начинают экспериментировать с новыми подходами к проблемам ценообразования. Они, например, могут сократить размеры чистой прибыли на какие-то товары, чтобы завоевать себе больше нужных клиентов.
Главной особенностью комплекса маркетинга является его гибкость, выражающаяся в изменении инструментария в различных сферах экономики в зависимости от характерных черт каждой из них. Свою специфику имеют и другие элементы комплекса торгового маркетинга. Использование моделей комплекса маркетинга помогает полнее и глубже понять потребности целевого рынка (потенциальных покупателей), лучше адаптировать свое предложение к его нуждам и желаниям, а значит, приобрести определенное конкурентное преимущество и увереннее чувствовать себя в бизнесе.

Анализ и оценка западного опыта демонстрируют, что торговые фирмы в практической работе все более активно используют маркетинговые методы и приемы. Эффективное использование маркетинговой концепции в торговле связано с пониманием трансформации базового комплекса и выделением дополнительных элементов, которые позволят более продуктивно функционировать на рынке торговых услуг.
2. ЮРИДИЧЕСКИЙ СТАТУС И ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ОАО «ГАМБРИНУС»
2.1. Местоположение и организационная структура

Открытое акционерное общество «Гамбринус» было зарегистрировано 25 декабря 1972 года. Место нахождения Общества: 426053, Россия, Удмуртская Республика, город Ижевск, улица Салютовская, дом 77.

Общество является юридическим лицом, имеет самостоятельный баланс, расчетный и иные счета, круглую печать, содержащую его полное фирменное наименование, штампы, бланки, фирменный знак.

Общество приобретает права юридического лица с момента его государственной регистрации.
Общество имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на самостоятельном балансе, может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные имущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.

Общество осуществляет права собственника на свое имущество для выполнения целей и задач, предусмотренных Уставом в соответствии с назначением имущества.

Имущество Общества составляют основные фонды, оборотные средства, иные материальные и нематериальные активы, ценные бумаги и любое другое имущество, которое в соответствии с законодательством РФ может быть объектом права собственности.

Имущество Общества образуется за счет следующих источников:

- уставного капитала;

- взносов и других поступлений от учредителей, акционеров и других лиц;

- доходов от деятельности;

- доходов от ценных бумаг;

- кредитов банков;

- другого имущества, приобретенного по иным основаниям.

Общество самостоятельно планирует свою хозяйственную деятельность и определяет перспективы развития исходя из реального потребительского спроса на оказываемые им услуги.

Деятельность Общества осуществляется на основе заключаемых им договоров с предприятиями, организациями, учреждениями и с отдельными гражданами.

Общество имеет право учреждать дочерние общества, совместные организации, филиалы, представительства, во всех регионах Российской Федерации и за рубежом, утверждать их уставы (положения).
Уставный капитал Общества составляется из номинальной стоимости акций Общества, приобретенных акционерами. Уставный капитал составляет 10000 (Десять тысяч) рублей. Уставный капитал разделен на 10000 (Десять тысяч) обыкновенных именных акций номинальной стоимостью 1 рубль каждая.

В Обществе образуется резервный фонд в размере не менее 15 % уставного капитала. Его формирование осуществляется путем обязательных ежегодных отчислений до достижения фондом указанного размера. Ежегодные отчисления в резервный фонд производятся в сумме не менее 5 % от чистой прибыли.

Состав, размеры, порядок формирования и использования других фондов и резервов определяет Общее собрание акционеров. Средства фондов находятся в полном распоряжении Общества и изъятию не подлежат.
Под структурой управления понимается упорядоченная совокупность взаимосвязанных элементов, находящихся между собой в устойчивых отношениях, обеспечивающих их развитие и функционирование как единого целого.

В организации ОАО «Гамбринус» образована двухуровневая структура управления: Общее собрание акционеров – Директор (рис. 2).
Высшим органом управления Общества является Общее собрание его акционеров.
	
	Общее собрание акционеров
	



	
	Директор
	




	Зам. директора по производству - главный инженер 
	
	Зам. директора по экономике - главный бухгалтер 
	
	Коммерческий директор 
	
	Зам. директора по корпоративным отношениям и безопасности 


Рис. 2 - Структура управления ОАО «Гамбринус»

Общество обязано ежегодно проводить общее собрание акционеров (годовое общее собрание акционеров).

Правом голоса на общем собрании акционеров по вопросам, поставленным на голосование, обладают акционеры – владельцы обыкновенных акций Общества.

Руководство текущей деятельностью общества осуществляется единоличным исполнительным органом Общества – Директором.

Исполнительный орган общества организует выполнение решений общего собрания акционеров.

Директор без доверенности действует от имени Общества, в том числе представляет его интересы, совершает сделки от имени общества, утверждает штампы, издает приказы и дает указания, обязательные для исполнения всеми работниками общества.

В целях наиболее рационального функционирования организация должно иметь такую организационную структуру, которая позволит: 
- производить по необходимости ее изменения адекватно условиям деятельности организации; 
- осуществить минимально по времени перемещение капитала из одних направлений деятельности в другие на основе оценки их эффективности; 
- обеспечить максимально быструю передачу точной и достоверной информации по уровням управления для оперативного принятия решений по повышению эффективности деятельности конкретного направления и всей организации.

Структура управления ОАО «Гамбринус» относится к иерархическому типу. По структуре построения является линейной. Данный подход при построении обеспечивает разделение труда в управлении.

В данной структуре высший орган – Общее собрание акционеров отдает распоряжения Директору. Директор ставит задачи перед заместителем директора по производству - главным инженером,  заместителем директора по экономике - главным бухгалтером,  коммерческим директором, заместителем директора по корпоративным отношениям и безопасности.
Под организационной структурой понимают совокупность подразделений организации. Организационная структура ОАО «Гамбринус» показана на рисунке 3.
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Рис. 3 - Организационная структура ОАО «Гамбринус»

Основные показатели деятельности предприятия – это его результативность. 


Прибыль предприятия является важнейшей экономической категорией и традиционно считается основной целью деятельности любой коммерческой организации.

Рассмотрим основные экономические показатели деятельности ОАО «Гамбринус» в таблице 1.

Таблица 1

Основные показатели деятельности организации

	Показатель
	Год
	Темп роста 2015 к 2013 году, %

	
	2013
	2014
	2015
	

	Выручка от продажи товаров, тыс. руб.
	543 839,0
	599 760,0
	808 203,0
	48,6

	Себестоимость товаров, тыс. руб.
	467 259,0
	570 973,0
	674 004,0
	44,3

	Прибыль (убыток) от продаж, тыс. руб.
	76 580,0
	28 787,0
	134 199,0
	75,3

	Среднесписочная численность работников, чел.
	384
	445
	482
	25,5

	Уровень рентабельности, %
	16,4
	5,04
	19,91
	-


На протяжении исследуемого периода ОАО «Гамбринус» г. Ижевска получает прибыль от продаж товаров. Наблюдается колебание суммы получаемой прибыли, которое в итоге приводит к увеличению ее общей суммы: 2013 год – 276 580,0 тыс. руб.; 2015 год – 134 199,0 тыс. руб. (на 158 042,0 тыс. руб.). Это происходит в следствие увеличения выручки (на 264 364,0 тыс. руб.) от продажи. Среднесписочная численность работников в течение исследуемого периода не изменялась. Уровень рентабельности увеличился с 16,4 % до 19,91 %.

На повышение эффективности деятельности организации, в т.ч. маркетинговой существенное влияние оказывает оптимизация ассортимента продаваемых товаров.

Ассортимент представляет собой совокупность результатов деятельности подразделений организации. Ассортимент должен оказывать максимально притягательное воздействие на покупателей. Ассортимент должен быть ориентирован на материал или происхождение товара, на определенный уровень цен, на целевого потребителя.

Широкий ассортимент товаров может удовлетворить самые неожиданные запросы покупателей, однако неоправданное расширение ассортимента может привести к оседанию товара, снижению оборачиваемости средств.

2.2. Анализ использования средств производства
Организация ОАО «Гамбринус» создана в 1972 году. Данная организация расположена недалеко от центра города. Организация находится в Устиновском районе г. Ижевска.
Ассортимент товаров – это совокупность их видов, разновидностей и сортов, объединенных или сочетающихся по определенному признаку. Основными признаками товаров являются сырьевой, производственный и потребительский. 
Различают  производственный  и  торговый  ассортимент  товаров (таблица 2). 

Таблица 2
Ассортимент производимых товаров

	Группы товаров
	Вид товара

	1. Алкогольные напитки
	Пиво в ПЭТ; пиво в стеклобутылке; пиво КЕГ.

	2. Безалкогольные напитки
	Газированные напитки; квас.

	3. Изделия из пластмассы
	ПЭТ бутылка


Торговый ассортимент представляет собой номенклатуру товаров, подлежащих продаже в собственной розничной торговой сети и оптовым покупателям. Он включает ассортимент товаров, выпускаемых многими предприятиями, и подразделяется на две товарные отрасли: продовольственные и непродовольственные товары. Каждая из отраслей делится на товарные группы, в состав которых входят товары, объединяемые по ряду признаков.

В магазинах относительно узкий производственный ассортимент преобразуется в широкий торговый, который включает в свой состав товары различных специализированных производственных организаций. Поэтому первостепенное внимание должно быть обращено на формирование товарного ассортимента, как развивающегося во времени процесса установления такой номенклатуры товаров, которая удовлетворяла бы запросы населения. 

Формирование товарного ассортимента – это разработка и установление в 
определенном порядке номенклатуры товаров, образующих необходимую совокупность для торговли.

Формирование ассортимента товаров в розничных торговых организаций – это сложный процесс, осуществляемый с учетом действия целого ряда факторов. Эти факторы можно подразделить на общие (не зависящие от конкретных условий работы торговой организации) и специфические (отражающие конкретные условия работы данной торговой организации).

В процессе подбора для магазина необходимого ассортимента товаров следует руководствоваться рядом общих принципов:

1. обеспечение соответствия ассортимента характеру спроса;

2. рациональное построение ассортимента товаров в магазине предусматривает комплексное удовлетворение спроса покупателей;

3. обеспечение достаточной широты и глубины ассортимента;

4. обеспечение устойчивости ассортимента товаров;

5. одним из принципов правильного формирования ассортимента товаров в магазине является обеспечение условий его рентабельной деятельности.

Процесс формирования ассортимента товаров в магазине осуществляется по следующим этапам:

1. определяется перечень основных групп и подгрупп товаров;

2. осуществляется распределение отдельных групп и подгрупп товаров в разрезе потребительских комплексов и микрокомплексов;

3. определяется количество видов и разновидностей товаров в рамках отдельных потребительских комплексов и микрокомплексов;

4. разрабатывается конкретный ассортиментный перечень товаров для данного магазина, предлагаемый для реализации обслуживаемому контингенту покупателей.

Структура товарной продукции может оказывать как положительное, так и отрицательное влияние на сумму прибыли. 

Таблица 3
Структура товарной продукции
	Группа товаров
	Год

	
	2013
	2014
	2015

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Алкогольные напитки
	494 813,0
	90,99
	474 194,0
	79,06
	554 427,26
	68,6

	Безалкогольные напитки
	-
	-
	47 800,0
	7,97
	157 599,59
	19,5

	Изделия из пластмассы
	48 447,0
	8,91
	76 807,0
	12,81
	95 367,95
	11,8

	Прочие услуги
	579,0
	0,001
	958,0
	0,16
	808,2
	0,1

	Всего
	543 839,0
	100
	599 760,0
	100
	808 203,0
	100


В структуре товарной продукции большую долю в 2015 году занимают алкогольные напитки - 68,61 % (выручка от реализации товаров составляет 554 568,0 тыс. руб.); на втором месте – безалкогольные напитки - 19,48 % (выручка – 157 388,0 тыс. руб.).

За 3 года деятельности организации в значительной степени увеличилась выручка по «алкогольным напиткам» - на 59 755,0 тыс. руб. Наблюдается увеличение и по остальным группам товаров, кроме «прочих услуг».

Увеличилась доля «безалкогольных напитков» в общем объеме товарной продукции с 7,97 % до 19,48 %. По остальным статьям произошло увеличение доли каждой группы в общем объеме реализуемых товаров.


Анализ затрат по экономическим элементам – это изучение структуры затрат, ее динамики, сравнение этих показателей с известными и общепринятыми закономерностями в отрасли.


Материальные затраты - стоимость израсходованных в производстве: сырья и основных материалов; покупных полуфабрикатов и комплектующих изделий; топлива и энергии; строительных материалов; тары и тарных материалов; вспомогательных и других материалов.
Проведя анализ основных статей затрат себестоимости можно сделать следующие выводы (таблица 4).

Таблица 4
Анализ затрат по экономическим элементам 
	Показатель
	2013г. 
	2014г.
	2015г.

	
	
тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Материальные затраты
	261 665,04
	56,0
	345 438,66
	60,5
	429 340,54
	63,7

	Затраты на оплату труда
	101 628,83
	21,75
	135 320,6
	23,7
	141 540,84
	21,0

	Отчисления на социальные нужды
	25 699,25
	5,5
	35 971,3
	6,3
	37 070,22
	5,5

	Амортизация основных средств
	48 594,94
	10,4
	22 838,91
	4,0
	22 916,14
	3,4

	Прочие затраты
	29 670,94
	6,35
	31 403,52
	5,5
	43 136,26
	6,4

	Итого
	467 259,0
	100
	570 973,0
	100
	674 004,0
	100


Исходя из данных видно, что наибольшую долю затрат в структуре себестоимости ОАО «Гамбринус» занимают материальные затраты (63,7 % в 2015 г.), далее идут затраты на оплату труда, которые составляют 21,0%. 

Основными видами товаров, реализуемых ОАО «Гамбринус», являются товары групп «алкогольные напитки» и «безалкогольные напитки» (таблица 5).

Таблица 5
Структура себестоимости основных видов товаров

	Показатель
	Год

	
	2013
	2014
	2015

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	1. Алкогольные напитки

	Себестоимость всего
	425 158,96
	100
	451 411,25
	100
	462 434,14
	100

	в том числе:
	
	
	
	
	
	

	материал. затраты
	248 717,99
	58,5
	282 132,03
	62,5
	301 507,06
	65,2

	оплата труда
	105 014,26
	24,7
	126 395,15
	28,0
	122 545,05
	26,5

	прочие расходы
	71 426,71
	16,8
	42 884,07
	9,5
	38 382,03
	8,3

	2. Безалкогольные напитки

	Себестоимость всего
	-
	-
	45 506,55
	100
	131 295,98
	100

	в том числе:
	
	
	
	
	
	

	материал. затраты
	-
	-
	27 212,91
	59,8
	79 434,07
	60,5

	оплата труда
	-
	-
	11 922,72
	26,2
	36 237,69
	27,6

	прочие расходы
	-
	-
	6 370,92
	14,0
	15 624,22
	11,9


С каждым годом себестоимость группы товаров «алкогольные напитки» увеличивается, что можно сказать и о группе товаров «безалкогольные напитки».

В структуре себестоимости группы товаров «алкогольные напитки» наблюдается колебание сумм статей затрат в процентном выражении, хотя в денежном выражении наблюдается повышение по каждой статье.

В структуре себестоимости группы товаров «безалкогольные напитки» в процентном выражении по статье материальные затраты наблюдается увеличение, по остальным статьям тоже увеличение.

Рассмотрим экономическую эффективность производства основных видов продукции в ОАО «Гамбринус» в таблице 6.

Таблица 6
Экономическая эффективность производства основных видов продукции
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.

	Себестоимость товарной продукции, тыс. руб.:

- Алкогольные напитки

- Безалкогольные напитки

- Изделия из пластмассы
	425 158,96
-

41 632,78
	451 411,25

45 506,55
73 141,64
	462 434,14
131 295,98
79 829,03

	Выручка от реализации, тыс. руб.

- Алкогольные напитки

- Безалкогольные напитки

- Изделия из пластмассы
	494 839,1

-

48 456,05
	474 170,25

47 800,87

30 403,25
	554 508,07

157 437,94

95 691,24

	Сумма прибыли (+),убытка(-), тыс. руб.

- Алкогольные напитки

- Безалкогольные напитки

- Изделия из пластмассы
	69 680,14
-

6 823,28
	22 759,0
2 294,32
3 687,61
	92 073,93

26 141,97
15 894,53

	Уровень  рентабельности (+),

Убыточности(-), %

-Алкогольные напитки

- Безалкогольные напитки

- Изделия из пластмассы
	16,39
-

16,39
	5,04
5,04
5,04
	19,91
19,91

19,91


Данные таблицы 2 показывают, что  за последние 3 года эффективно производство алкогольных напитков и безалкогольных напитков.
В 2013г.  уровень рентабельности алкогольных напитков составил 16,39 %, а в 2015г. 19,91 %, такое сокращение вызвано небольшим увеличением себестоимости. Производство алкогольных напитков было прибыльным в 2015г., сумма прибыли составляет 92 073,93 тыс. руб. 
2.3. Обеспеченность трудовыми ресурсами и эффективность их использования
Основой деятельности любой организации являются трудовые ресурсы – т.е. люди. Главной целью планирования показателей по труду и его оплаты является определение оптимальной численности работников, которая позволит обеспечить выполнение планов по продажам товаров покупателям при экономии средств на оплату труда.
Систему показателей, характеризующих использование трудовых ресурсов, можно оценить по количеству отработанных дней и часов одним работником, а так же по степени использования фонда рабочего времени (таблица 7).

Таблица 7
Использование трудовых ресурсов в ОАО «Гамбринус»

	Показатель
	Год
	Темп роста 2015 к 2013 году, %

	
	2013
	2014
	2015
	

	Среднегодовая численность работников (ЧР), чел.
	384
	445
	482
	25,5

	Отработано за год одним работником:

дней (Д)

часов (Ч)
	260

2210
	254

2159
	230

1955
	88,5

88,5

	Фонд рабочего времени, час
	26 520
	25 908
	23 460
	88,5


Как видно из таблицы 7, количество отработанных дней за год снизилось в 2015 году (по сравнению с 2013 годом) на 30 дней, что привело к снижению отработанных часов в 2015 году на 255 часов. В следствие этого фонд рабочего времени в 2015 году снизился на 3060 часов. Среднегодовая численность работников за данный период увеличилась и составила 482 человек (на 98 чел.).

Уменьшение количества отработанных дней может быть вызвано разными объективными и субъективными обстоятельствами: дополнительными отпусками с разрешения администрации, заболеваниями работников с временной потерей трудоспособности, прогулами.

Обобщающую характеристику использования трудовых ресурсов, дает производительность труда.

Производительность труда – это эффективность труда; измеряется количеством продукции, произведенной за единицу рабочего времени. Прежде всего производительность труда проявляется как сокращение затрат труда на единицу потребительной стоимости и показывает экономию рабочего времени. Наиболее важно — абсолютное снижение трудовых издержек, необходимых для удовлетворения определенной общественной потребности.

Отсюда ориентир организаций на поиск методов экономии трудовых и материальных ресурсов, т.е. уменьшение числа работников, а также экономия топлива и энергии.

Производительность труда проявляется так же, как рост массы потребительных стоимостей, создаваемых в единицу времени. Здесь важный момент — результаты труда, которые означают не просто расширение объемов реализуемых товаров, но и повышение качества услуг. Производительность труда проявляется и в виде изменения в соотношении затрат живого и овеществленного труда. Если в трудовом процессе относительно шире применяется прошлый труд по сравнению с живым, у организации имеются шансы повысить производительность труда. И, наконец, производительность труда проявляется в форме сокращения времени оборота, что напрямую связано с экономией времени. Последнее при этом выступает как календарное время. Экономия в таком случае достигается путем сокращения времени реализации.

В итоге организация при тех же ресурсах живого и овеществленного труда получает конечные результаты в расчете на год выше, что равносильно повышению производительности труда. Отсюда учет фактора времени приобретает исключительно серьезное значение в организации и управлении, особенно в условиях высокого динамизма рыночной экономики, постоянных преобразований в ходе реформ, возрастания и осложнения общественных потребностей.

Таблица 8
Производительность труда

	Показатель
	Год

	
	2013
	2014
	2015

	Товарооборот, тыс. руб.
	543 839,0
	599 760,0
	808 203,0

	Фонд оплаты труда, тыс. руб.
	100 647,94
	139 811,88
	164 201,98

	Среднесписочная численность, чел.
	384
	445
	482

	Производительность труда на 1 работника, тыс. руб.
	1 416,25
	1 347,78
	1 676,77

	Средняя заработная плата с премиями, руб.
	21 842,0
	26 182,0
	28 389,0


Из таблицы 8 видно, что товарооборот ОАО «Гамбринус» к 2015 году повысился на 264 364,0 тыс. руб. В следствие этого производительность труда на 1 работника повысилась на 260,52 тыс. руб. Среднесписочная численность работников на протяжении всего периода повысилась на 98 человек.

В следствие увеличения фонда оплаты труда на 63 554,04 тыс. руб., увеличилась и средняя заработная плата с премиями на 6 547,0 тыс. руб.

Нужно также сказать, что наибольший эффект на производительность труда оказывает оплата труда.

Оплата труда - система отношений, связанных с обеспечением установления и осуществления работодателем выплат работникам за их труд в соответствии с законами, иными нормативными правовыми актами и трудовыми договорами.

Организация оплаты труда в организации осуществляется в соответствии со следующими функциями:

- Стимулирующая функция оплаты труда. Этот принцип организации предполагает установление относительного уровня заработной платы в зависимости от количества, качества и результатов труда;

- Дифференциация окладов в зависимости от объёмов работ, квалификации работника, условий труда. Дифференциация оплаты труда тесно связана с сегментацией рынка труда, регулирующей уровень оплаты труда различных категорий работников.

Заработная плата делится на два вида: основная и дополнительная. Основная заработная плата начисляется за фактически проработанное время и выполненные в организации работы. Дополнительная заработная плата – это установленные законом выплаты за непроработанное время. Это оплата отпусков, выходных пособий, льготных часов для подростков.

В условиях различных организационно-правовых форм собственности торговые организации получили право самостоятельно выбирать порядок оплаты труда.

Существует повременная, сдельная и гибкая система оплаты труда.

При повременной оплате заработная плата работнику начисляется в соответствии с окладом за фактически отработанное время.

Сдельная система представляет собой оплату в зависимости от объёма работ по установленным расценкам.

В последнее время получили широкое распространение гибкие системы, в которых заработная плата увязывается с конечным результатом.

В ОАО «Гамбринус» применяется повременная система оплаты труда.

В основе повременной оплаты труда лежит принцип зависимости величины заработной платы от количества отработанного времени. Однако в силу того, что труд может быть простым и сложным, необходимо нормирование труда, с помощью тарифной ставки (показатель уровня оплаты труда в час) и тарифной сетки (шкала, определяющая дифференциацию тарифной части заработной платы в зависимости от квалификации).

Заработная плата работника при простой повременной системе определяется как оплата труда по твёрдой ставке за проработанное время в данном периоде.

При повременно-премиальной системе предусматриваются дополнительные выплаты к основной ставке заработной платы в виде премии.

Повременная оплата с контролируемой выработкой предусматривает изменение тарифной ставки, её уменьшение или увеличение в зависимости от норм выработки, трудовой дисциплины, торгово-технологических факторов.

При системе плавающих окладов в конце месяца с учетом результатов финансовой деятельности устанавливаются новые должностные оклады. Размер окладов повышается или понижается в зависимости от роста (или снижения) установленных показателей деятельности (это может быть товарооборот, или доход).

В ОАО «Гамбринус» применяется повременно-премиальная система оплаты труда.

Взаимосвязь между оплатой труда и производительностью представлена в таблице 9.

Таблица 9
Анализ взаимосвязи производительности и оплаты труда

	Показатель
	Год

	
	2013
	2014
	2015

	Число работающих, чел.
	384
	445
	482

	Производительность труда на 1 работника, тыс. руб.
	1 416,25
	1 347,78
	1 676,77

	Темп роста производительности труда, %
	100,0
	95,2
	124,4

	Средняя заработная плата с премиями, руб.
	21 842,00
	26 182,00
	28 389,00

	Темп роста оплаты труда, %
	100,0
	119,8
	108,4


По данной организации можно сказать, что темпы роста оплаты труда в 2014 году выше темпов роста производительности труда, хотя для эффективной работы организации должно быть наоборот. Следовательно, организация не имеет резервов повышения заработной платы без серьезных качественных изменений условий труда и существующего роста темпов производительности труда для того, чтобы они опережали рост заработной платы.

В связи с кризисными явлениями в 2014 году существенно изменились структура и число покупателей, так как многие оптовые покупатели не смогли своевременно оплатить счета.

Основная выручка была получена от реализации менее дорогих товаров розничным  покупателям. В соответствии с этим изменилась структура продаж по отделам реализации и группам товаров.

Также в 2014 году были введены планы по выручке на каждый отдел. За перевыполнение плана работникам начисляется премия, поэтому произошло увеличение заработной платы работников некоторых отделов, чьи товары более необходимы и доступны по ценам розничным покупателям.

2.4. Анализ финансового состояния 

Финансовое состояние организации - это сложная экономическая категория, отражающая на определенный момент способность субъекта хозяйствования финансировать свою деятельность и вовремя рассчитываться по своим обязательствам.

Финансовое состояние предприятия зависит от результатов его производственной, коммерческой и финансовой деятельности. Если производственный и финансовый планы успешно выполняются, то это положительно влияет на финансовое положение предприятия. И наоборот, в результате недовыполнения плана по производству и реализации продукции происходит повышение ее себестоимости, уменьшение выручки и суммы прибыли и как следствие — ухудшение финансового состояния предприятия и его платежеспособности.

Устойчивое финансовое состояние достигается при достаточности собственного капитала, хорошем качестве активов, достаточном уровне рентабельности с учетом операционного и финансового риска, достаточности ликвидности, стабильных доходах и широких возможностях привлечения заемных средств. Для обеспечения финансовой устойчивости организация должна обладать гибкой структурой капитала, уметь организовать его движение таким образом, чтобы обеспечить постоянное превышение доходов над расходами с целью сохранения платежеспособности и возможности для самофинансирования. 
Таблица 10
Показатели платежеспособности и финансовой устойчивости

	Показатели
	Год
	Отклонение 2015 к 2013 г.

	
	2013
	2014
	2015
	

	Общая степень платежеспособности
	1,48
	1,45
	1,95
	+ 0,47

	Коэффициент задолженности по кредитам
	2,07
	1,19
	1,05
	- 1,02

	Коэффициент задолженности другим организациям
	3,44
	3,26
	2,15
	- 1,29

	Коэффициент задолженности фискальной системе
	2,59
	2,69
	2,11
	- 0,48

	Коэффициент внутреннего долга
	2,49
	2,59
	2,01
	- 0,48

	Степень платежеспособности по текущим обязательствам
	3,34
	3,13
	2,05
	- 1,29

	Коэффициент покрытия текущих обязательств оборотными активами, %
	78,76
	76,87
	113,53
	+ 34,77

	Собственный капитал в обороте, тыс. руб.
	75 289
	79 698
	137 622
	+ 62 333

	Доля собственного капитала в оборотных активах, %
	 0,31
	 0,36
	0,73
	+ 0,42

	Коэффициент финансовой автономии, %
	0,328
	0,328
	0,487
	+ 0,159


Увеличение показателя общей степени платежеспособности (на 0,47) говорит об увеличении сроков возможного погашения всей кредиторской задолженности, если всю выручку направлять на расчеты с кредиторами.

Уменьшение уровня коэффициента задолженности по кредитам (на 1,02).

Коэффициент финансовой автономии и наличие показателя «собственный капитал в обороте» показывают, что часть активов организации сформирована за счет собственных средств.


Коэффициенты ликвидности – это финансовые показатели, рассчитываемые на основании отчётности предприятия (бухгалтерский баланс компании – форма №1) для определения способности компании погашать текущую задолженность за счёт имеющихся текущих (оборотных) активов. Смысл этих показателей состоит в сравнении величины текущих задолженностей предприятия и его оборотных средств, которые должны обеспечить погашение этих задолженностей.

Таблица 11
Анализ коэффициентов ликвидности

	Показатели
	Года
	Минимально допустимое значение

	
	2013
	2014
	2015
	

	Коэффициент текущей ликвидности
	0,79
	0,77
	1,2
	2,0

	Коэффициент срочной ликвидности
	0,48
	0,47
	0,63
	0,8

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,08
	0,10
	0,04
	0,2

	Коэффициент общей платежеспособности
	1,5
	1,5
	1,9
	1,0


Данные таблицы 11 показывают, что на дату составления баланса организация не может покрыть краткосрочные обязательства путем привлечения в этих целях своих денежных средств, так как коэффициент абсолютной ликвидности в 2013 году составляет 0,08, в 2014 г. – 0,10, а в 2015 г. – 0,04, в то время как его нормативные значения должны обеспечить покрытие краткосрочных обязательств на 20 %.

При этом дополнительные взыскания всей краткосрочной дебиторской задолженности организации позволит рассчитать в 2015 году 1,2 % краткосрочных обязательств, что выше норматива.

Рентабельность (норма прибыли) – экономический показатель, характеризующий процент прироста капитала на вложенные средства (затраты). Анализ валовой прибыли от реализации продукции, работ услуг, анализ чистой прибыли не позволяет дать оценку эффективности использования авансированных в производство ресурсов для этой цели используется показатель рентабельности. 

Рентабельность выражает уровень доходности организации. Если организация получает прибыль, то оно считается рентабельным, т.к. все свои расходы  
покрывает доходами и имеет прибыль.
Основные показатели рентабельности представлены в таблице 12.
Таблица 12
Оценка рентабельности организации ОАО «Гамбринус»
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	76 580,0
	28 787,0
	134 199,0

	Рентабельность продукции, %
	72,25
	65,49
	92,0

	Рентабельность продаж, %
	14,08
	4,8
	16,6

	Рентабельность капитала, %
	9,38
	5,5
	42,09



Данные таблицы 12 показывают, что рентабельность продукции в 2015г. составил 92,0% в связи с увеличением прибыли. Самая низкая рентабельность капитала в 2014г. - 5.5%.
2.5. Анализ маркетинговой среды
Анализ среды включает в себя:

- анализ внешней среды организации;

- анализ внутренней среды организации;
- SWOT - анализ.

Любая организация находится и функционирует в среде. Каждое действие всех без исключения организаций возможно только в том случае, если среда допускает его осуществление.

Внешняя среда является источником, питающим организацию ресурсами, необходимыми для поддержания ее внутреннего потенциала на должном уровне. Организация находится в состоянии постоянного обмена с внешней средой, обеспечивая тем самым себе возможность выживания. Но ресурсы внешней среды небезграничны. И на них претендуют многие другие организации, находящиеся в этой же среде. Поэтому всегда существует возможность того, что организация не сможет получить нужные ресурсы из внешней среды. Это может ослабить ее потенциал и привести ко многим негативным для организации последствиям. Задача стратегического управления состоит в обеспечении такого взаимодействия организации со средой, которое позволяло бы ей поддерживать ее потенциал на уровне, необходимом для достижения ее целей, и тем самым давало бы ей возможность выживать в долгосрочной перспективе.

Анализ внешней среды - это процесс, посредством которого разрабатываются стратегии, определяющие внешние по отношению к организации факторы, чтобы выделить возможности и угрозы для фирмы, то есть анализ внешней среды включает анализ возможностей и угроз.
Возможности:

- привлечение инвестиций;

- перспективы быстрого роста;

- выход на новые рынки и сегменты рынка;

- увеличение ассортимента производимых товаров.
Угрозы:

- высокая конкуренция;

- дефицит профессиональных кадров, особенно менеджеров;

- низкий уровень доходов потенциальных покупателей.

Материалы анализа внешней среды дают организации время для прогнозирования возможностей и для составления плана действий на случай непредвиденных обстоятельств, а так же время для разработки системы раннего предупреждения на случай угроз, чтобы нейтрализовать эти угрозы или свести ущерб от них к минимуму.

Внешняя среда, которая непосредственно определяет эффективность и целесообразность работы организации, - это, также, потребители продукции, покупатели и конкуренты.

Рассмотрим факторы среды непосредственного окружения организации, а именно: потребителей, поставщиков, посредников и конкурентов. Задача анализа среды непосредственного окружения состоит в оценке состояния и развития ситуации на рынке и определении конкурентных позиций организации на нем.

При изучении непосредственного окружения организации в первую очередь необходимо обратить внимание на одну из главных его составляющих - потребителей. Хотя службы маркетинга и определяют выбор целевого рынка, они не могут контролировать его характеристики. Им остается только реагировать на них. В процессе анализа потребителей исследуется, какие факторы влияют на поведение потребителей при намерении совершить покупку. 
Рассматриваются следующие факторы:

- Социальные. К ним относятся социальные группы, классы, семья, религия, социальные роли и статусы, референтные группы и т.д.

- Культурные. Учитывается, какое влияние могут оказать традиции, общественные ценности, культурные установки, нравы, сложившиеся в рамках общества, на поведение потребителей.

- Психологические. При исследовании этих факторов, ищут ответы на вопросы о том, что мотивирует покупателей к совершению покупки или отказу от нее, как протекают процессы восприятия, усвоения, убеждения и формирования взгляда потребителя.

- Личностные. К ним относят тип личности потребителя, его возраст, семейное положение, образование, профессию, увлечения, привычки, экономическое положение и т.д. Помимо этого, изучают и такие характеристики потребителей, как: географическое месторасположение, объем и периодичность закупок, уровень их информированности, наличие товаров-заменителей, стоимость переориентации потребителей на другой продукт, чувствительность к цене, наличие особых требований к товару.

Кроме того, анализируется, как потребители принимают решения, через какие этапы при этом проходят - изучают, размышляют, сравнивают или действуют экспромтом.

Исследование покупателей позволит предприятию лучше уяснить то, какой продукт в большей мере станет приниматься покупателем, какой размер продаж может планировать, в какой мере покупатели привержены продукту именно этой организации, насколько возможно расширить круг потенциальных покупателей, что ждет продукт в будущем и т.д.

В процессе анализа покупателей был проведен выборочный опрос продавцов магазинов, реализующих продукцию "Гамбринус", и опрос населения по телефонному аппарату (150 чел., способом случайного набора номеров).

При опросе продавцов магазинов им была предоставлена анкета со следующим списком вопросов:

- Какая продукция ОАО "Гамбринус" пользуется большим спросом?

- Какую продукцию ОАО "Гамбринус" чаще всего покупают те или же другие слои населения (по половому и возрастному признакам)?

- Какую продукцию компании ОАО "Гамбринус" больше покупают в зависимости от сезона?

- Как поменялся спрос на продукцию "Гамбринус" в связи с не так давно повышением цен?

- Есть ли какие - нибудь отзывы о продукции фирмы "Гамбринус" от покупателей?

- Ваше собственное мнение о продукции ОАО "Гамбринус" как продавца?

В результате исследования проведенной с помощью этого опроса информации было установлено, что большим спросом со стороны клиентов пользуются пиво в ПЭТ бутылках. Газированные напитки «Лимонад», «Дюшес», «Тархун»  покупают все слои населения, независимо от возраста и пола. 

В весенне-летний период в связи с жаркой погодой растет спрос на пиво. Что касается остального ассортимента продукции "Гамбринус", в течении всего года он пользуется практически одинаковым спросом, независимо от сезона. В зимнее время спрос на всю продукцию в некоторой степени понижается.

Несмотря на маленькое повышение цен, спрос на продукцию понизился только в первые месяцы на 5,2 %, затем вновь возобновился рост.

И покупатели, и продавцы магазинов отзываются о продукции компании "Гамбринус" положительно, считая её высококачественным продуктом.

Дальше был проведен опрос населения по телефону. Способом случайного набора номеров было опрошено 200 человек. В таблице 13 представлен перечень вопросов, задаваемых опрашиваемым и систематизированные итоги ответов.

Таблица 13
Результаты опроса

	№ п/п
	Задаваемый вопрос 
	Данные о

 результатах 

ответов (%) 

	1
	Слышали ли Вы когда-либо о 

компании ОАО "Гамбринус" и ее 

продукции? 
	75 % - да 

25 % - нет 

	2
	Какую продукцию компании 

"Гамбринус" Вы знаете? 
	30 % - все 

20% - пиво, 

15 % - газированные напитки, 
10% - квас

	3
	Не знаете, покупают ли 

продукцию ОАО "Гамбринус" 

Ваши приятели и 

знакомые? 


	15 % - покупают,

25 % - да, покупают,

 они мне и посоветовали,

 25 % - не знаю, возможно,

 35 % - да, многие, 

кому я рекомендовал (а), 

теперь покупают

	4
	Нравится ли Вам продукция 

"Гамбринус"? Что Вы сможете 

заявить о ней? 
	- Продукция нравится. Редко сейчас можно встретить качественный продукт — 70 %,

Нравится — 20 %, Стали приобретать недавно – 10 % 

	5
	Изменилось ли Ваше 

предпочтение "Гамбринус"

впоследствии подорожания цен на 
продукцию? 


	15 % - предпочтение не изменилось,

 но поначалу стали приобретать 

меньше 85 % - нет, не изменилось




В итоге проведения исследования покупателей, можно сделать вывод, что продукция ОАО "Гамбринус" пользуется неплохим спросом среди потребителей и успела зарекомендовать себя как нужный, высококачественный и натуральный продукт. 
Существование компании возможно только в том случае, если ее продукцию (товары или услуги) кто-то потребляет. От того, как ведут себя потребители (активно, пассивно) зависит успешная деятельность фирмы. Чем больше потребителей, тем больше прибыль. Следовательно, задачей компании является привлечение как можно большего числа клиентов.
Портрет потребителя:
1. Возраст: продукция компании ориентирована на населения любого пола, начиная от маленьких (газированные напитки) и заканчивая пожилыми людьми (квас, пиво). Что же касается пиво, то, конечно, основные потребители-молодые люди и население среднего возраста. Работающее население и ведущее активный образ жизни.
2. Пол: практически не оказывает влияние на потребление продукта. Возможно, в последнее время, в связи с "диетическим бумом" девушки и женщины потребляют меньшее количество продукта, но существенных колебаний нет.
3. Географический признак: конечно, основу потребителей составляет городское население. В небольших городах и деревнях нет необходимости в употреблении данного продукта.

4. По доходу: позволить продукцию компании может любой человек среднего класса. Так как пиво не является продуктом первой необходимости, следовательно, малообеспеченные люди не станут его покупать, так как можно заменить его более дешевыми продуктами.
Основными покупателями продукции это — федеральные сети: «Метро», «Лента», «Ашан», «Магнит», «Пятерочка» и региональные сети: «Агат», «Вкусный дом», «Ижтрейдинг». 

Основными рынками сбыта продукции за пределами Удмуртской Республики являются г. Екатеринбург и Свердловская область, г. Пермь и Пермский край, Татарстан, Башкирия, города Кострома, Самара, Рязань, Магнитогорск, Нижний Новгород, Сургут, Сыктывкар, Казань, Сызрань. Продолжают сотрудничать и осуществлять поставки в региональные сети: «Семья» и «Виват» Пермского края, «Полушка» г. Уфа, «Монетка» г. Москва. Есть опыт экспорта в Китай.

ОАО «Гамбринус» постоянно расширяет географию поставок в различные регионы России. 

В начале 2016 года заключены контракты и осуществляются поставки пива в сеть алкомаркетов «Семь пятниц» (200 магазинов) и «Атлант» - г. Екатеринбург, в г. Ульяновск.

Таблица 14
Экономическая эффективность реализации пива по каналам сбыта

	Покупатель
	Кол-во,

тыс дкл.
	Себесто-имость, тыс. руб.
	Цена за 1 дкл, руб.
	Выручка, тыс. руб.
	Прибыль, тыс. руб.
	Уровень рентабельности, %

	Прямые каналы:

	Собственная сетевая розница
	173,44
	51 515,16
	347,0
	60 183,68
	+8 668,52
	116,83

	Косвенные каналы:

	Региональные продажи
	474,23
	140 811,2
	357,3
	169 442,38
	+28 631,18
	120,33

	Мелкий опт
	270,12
	80 232,32
	360,5
	97 378,26
	+17 145,94
	121,37

	Сетевая розница
	510,35
	151 585,91
	357,8
	182 626,32
	+31 040,41
	120,48

	Дистрибьюторы
	128,76
	38 289,55
	349,0
	44 937,24
	+ 6 647,69
	117,36

	Всего:
	1 556,9
	462 434,14
	-
	554 568,0
	+92 133,74
	119,92


Всего в физическом весе через сетевую розницу за 2015г. организацией реализовано 510,35 тыс. дкл. пива, 474,23 тыс. дкл. пива через региональные продажи, 270,12 тыс. дкл. пива через мелкий опт, 173,44 тыс. дкл. пива через собственную сетевую розницу и 128,76 тыс. дкл. через дистрибьюторов.

Выручка от реализации пива за 2015 год составила 554 568,0 тыс. руб., а полная себестоимость реализованного пива – 462 434,14 тыс. руб. Таким образом, выручка превышает себестоимость, поэтому уровень рентабельности – 119,92 %. 
Конкуренты – это фирмы, производящие аналогичные товары.


Анализ деятельности конкурентов осуществляется: для выявления существующих и возможных товаров-конкурентов; определения настоящих и потенциальных конкурентов, производящих эти товары. В результате анализа деятельности конкурентов ОАО «Гамбринус» получает возможность понять, почему конкуренты действуют так, а не иначе, и выработать свою собственную стратегию.

В результате проведения исследования методом наблюдения и устного опроса были получены следующие данные, позволяющие сделать заключение о потенциальной конкурентоспособности ОАО «Гамбринус», по группе товаров «алкогольные напитки», на рынке города Ижевска (таблица 15).

Таблица 15
Данные для анализа конкурентоспособности

	Критерий
	Компания

«Гамбринус»
	Компания

«Carlsberg»

	Компания «Heineken»
	Компания
«Сарапульский Дрожжепивзавод»

	Ассортимент
	13 наименований
	21 наименований
	27 наименований
	8 наименований

	Уровень цен
	Низкий
	Средний
	Высокий
	Низкий

	Квалификация персонала
	Средняя
	Средняя
	Высокая
	Низкая

	Уровень создания и продвижения новых сортов продукции
	Низкий
	Средний
	Высокий
	Низкий


Для оценки конкурентоспособности была выбрана группа товаров «алкогольные напитки» в следствие того, что в городе Ижевске нет производств, подобных ОАО «Гамбринус», в которых производился бы широкий ассортимент всех имеющихся групп товаров.
Далее определим количественную оценку конкурентоспособности анализируемых организаций – конкурентов (таблица 16). Показатели весомости того или иного критерия оценки конкурентоспособности фирмы, реализующей товары «алкогольные напитки», были определены в результате анкетного опроса конечного потребителя в розничных магазинах города Ижевска.

Таблица 16
Данные для количественной оценки

конкурентоспособности (5-балльная шкала)

	Критерий конкурентоспособности
	Компания

ОАО                       «Гамбринус»
	Компания

«Carlsberg»
	Компания «Heineken»
	Компания
«Сарапульский Дрожжепивзавод»

	
	балл
	балл
	балл
	балл

	Ассортимент
	3
	4
	5
	2

	Уровень цен
	5
	4
	3
	5

	Квалификация персонала
	3
	4
	5
	2

	Создание и продвижение новых сортов продукции
	3
	4
	5
	2

	Высокий уровень качества продукции, полностью соответствующей мировым стандартам
	4
	5
	3
	2

	Постоянное расширение географии поставок, развитие дистрибьюторской сети
	4
	2
	3
	5

	Развитие экспортного направления, активное освоение новых перспективных рынков
	2
	4
	5
	2

	Итого
	24
	27
	29
	20


Проведя бальную оценку видно, что ОАО «Гамбринус» имеет низкий уровень конкурентоспособности по сравнению с другими организациями. 

Из анализа конкурентоспособности ОАО «Гамбринус» можно сделать вывод - необходимо расширить ассортимент (3 балла из 5 возможных),  расши-

рить развитие экспортного направления и освоить новые рынки (2 балла из 5).
Компания должна уметь создавать новые товары и управлять их реализацией, а также эффективно назначать цены на них.

То есть ОАО «Гамбринус» необходимо заняться проблемой разработки новых товаров, которая заключается в необходимости своевременно изыскивать их для замены находящихся в стадии упадка, или эффективно организовать работу с ныне существующими товарами.

Потребитель ждет новых и усовершенствованных изделий. И конкуренты прилагают максимум усилий, чтобы обеспечить его этими новинками. Следовательно, у каждой компании должна быть своя программа разработки новых товаров.

ОАО «Гамбринус» может получить новинки двумя способами. Во-первых, путем приобретения компании, патента или лицензии на производство чужого товара, но при этом сильно возрастут издержки организации. Во-вторых, благодаря собственным исследованиям и разработкам. Второй метод более благоприятен для ОАО «Гамбринус».
Экспорт открывает перед организациями новые возможности, но также требует подготовленности и планирования. 
Основными преимуществами экспортных операций являются:
Увеличение объема продаж - если внутренние продажи уверенно растут, то нужно воспользоваться растущим спросом на продукцию. Экспорт может стать одним из способов расширения рынка сбыта.
Увеличение выручки  — экспортная выручка может рaсти довольно быстро, если компания в состоянии увеличивать объемы производства и покрывать расходы по установлению экспортной инфраструктуры посредством оперирования на внутреннем рынке. В целом, экспортные операции подготавливают предприятия к международной конкуренции и вызовам глобальных технологических изменений, повышают конкурентоспособность и уменьшают вероятность выхода из бизнеса.
Для развития экспортного направления и освоения новых рынков ОАО «Гамбринус» сможет увеличить объем продаж.
Внутренняя среда организации является источником ее жизненной силы. Она заключает в себе тот потенциал, который дает возможность организации функционировать. Но внутренняя среда может быть также и источником проблем  и даже гибели организации в том случае, если она не обеспечивает необходимого функционирования организации.
Анализ внутренней среды организации включает выделение её сильных и слабых сторон.

Сильные стороны:

- сильное высшее руководство;

- проверенные и надежные покупатели;

- возможность получения экономии удельных затрат от роста объемов продаж;

- хорошая репутация у покупателей.
Слабые стороны:

- не сформировавшаяся общекорпоративная культура;

- слабый маркетинг;

- отсутствие дистрибьюторской сети;

- низкая квалификация рабочего персонала;

- низкое материальное стимулирование работников.

После составления списка возможных сильных и слабых сторон организованно проводят их попарное сравнение и определяют, что требует первостепенного внимания, и на что следует опираться, чтобы воспользоваться возможностями и предотвратить угрозы.

В процессе маркетингового анализа среды составляется перечень сильных и слабых сторон, возможностей и опасностей с указанием вероятности наступления данных событий и уровня последствий для фирмы в результате этих событий.
SWOT–анализ, называемый так по первым буквам английских слов, характеризующих содержание и направленность этого метода (сильные и слабые стороны, возможности и угрозы), является одним из наиболее распространенных видов маркетингового анализа. Его цель – определение всех сильных и слабых сторон организации, которые рассматриваются как внутренние факторы, а также изучение внешних факторов, каковыми являются рыночные возможности и угрозы. На основе такого исследования организация должна максимально использовать свои сильные стороны, попытаться преодолеть слабости, воспользоваться благоприятными возможностями и защититься от потенциальных угроз.
SWOT-анализ, являясь достаточно универсальным, может проводиться для организации в целом по рынкам, на которых присутствуют (или может присутствовать) ее товары, по видам продаваемых товаров, а также для оценки организации сбыта и уровня квалификации специалистов по продажам.

Правильно проведенный SWOT-анализ дает представление о внешней среде и деловом климате, отличительных характеристиках деятельности организации и результатах этой деятельности, позволяет сравнивать организацию и производимые ею товары с конкурентами и их товарами, определять степень соответствия между положением организации и заявленными целями ее развития.

Проведя SWOT-анализ можно сказать, что организация ОАО «Гамбринус», должна проводить увеличение количества покупателей, развивать торговую сеть (в частности открывать магазины), но с другой стороны, высшее руководство ОАО «Гамбринус» должно обратить внимание на такие стороны, как низкая оплата труда и квалификационный уровень работников.

Анализ показал, что самой серьезной угрозой для данной организации является возможность вытеснения ее с рынка конкурентами. В связи с этим могут быть предложены следующие действия:

- рассмотреть возможность снижения цен на группы товаров, пользующихся наибольшим спросом;

- разработать программу продвижения товаров, что позволит удержать или завоевать рыночный сегмент (категорию покупателей);

- обосновать возможности совершенствования структуры ассортимента товаров с учетом того, что это может привести к дополнительным затратам;

- определить основные атрибуты позиционирования товаров в определенных рыночных сегментах.
3. ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
Маркетинговая деятельность – это управление производственно-сбытовой деятельностью организации, которое основано на постоянном комплексном анализе рынка. Маркетинг включает в себя: ценообразование, товарную политику, прогнозирование и изучение спроса, рекламную деятельность, связи с общественностью, организацию внутрифирменной культуры и т.д.

От степени эффективности маркетинговой деятельности компании сильно зависит степень успеха ее деятельности в целом. Несомненно, маркетинг в компании является тем процессом, за счет искусного использования которого можно добиться целей компании в большей степени. В тоже время маркетинг является той областью, которую часто упускают из виду, и как следствие этого, маркетинг становится причиной большинства неудач компаний.

Успех требует совершенствования собственных способностей и знаний в области маркетинга. Если руководство фирмы считает, что не может справиться с задачей самостоятельно, то необходимо найти того, кто может. Но надо быть осторожными, если руководство не справиться с ролью самостоятельно или не воспользуется услугами кого-либо еще, то фирме никогда не добиться желаемого уровня успеха.

Чтобы эффективно осуществлять маркетинг, необходимо привести все бизнес системы и правила поведения в соответствие с тем восприятием собственного бизнеса, которого руководство хочет добиться среди своих существующих и потенциальных клиентов. Например, эффективная маркетинговая стратегия требует следующего:

- целесообразного расширения ассортимента товаров; 
- поддерживать стабильное качество продукции путем повышения требований к качеству закупаемого сырья, водоподготовки, обеспечения санитарно-гигиенических требований, применения современного автоматизированного производства и современных технологий;

- увеличения розничной сети; расширения географии продаж продукции на новых территориях;

- проведения взвешенной ценовой политики, обеспечивая доходность и конкурентоспособность продукции.

Точно также как маркетинг является краеугольным камнем успеха компаний, системы являются фундаментом эффективного маркетинга. Если руководство познакомится с основными отличительными характеристиками очень успешной организации и организации со средними достижениями, представляющими одну индустрию, отличие всегда составляют одна или две характеристики (или их комбинация).

К ним относятся маркетинг и инновации. В то время как инновации могут обеспечить компанию преимуществом «первенца на рынке», они не гарантируют жизнеспособного успеха бизнеса.

Для того чтобы разработать системы, которые поддержат успех маркетинга, необходимо знание необходимых элементов, наличие плана реализации, плана действий, средств мониторинга эффективности, процесса постоянного совершенствования маркетинговой деятельности.

Исходя из анализа, можно выделить следующие направления совершенствования маркетинговой деятельности в ОАО «Гамбринус»:

- совершенствование продвижения товаров и стимулирование сбыта;

- совершенствование структуры ассортимента.
3.1 Совершенствование продвижения товаров и стимулирование сбыта

Одним из средств стимулирования сбыта является спонсорство.


Спонсорство — это целевая финансовая поддержка субъекта (юридическое или физическое лицо) для продвижения, реализации коммерческих проектов других субъектов. Спонсорство предполагает взаимное достижение целей в рамках одного проекта, хотя цели у партнеров, как правило, различаются. Важная особенность спонсорства – взаимные обязательства сторон и наличие определенных условий, т.е. договорные отношения, по сути – сделка. Спонсоров можно считать деловым сотрудничеством в рамках проекта, инициатором и организатором которого является одна из сторон.


Спонсором является лицо или группа лиц, которые обеспечивают благотворительную поддержку. Однако спонсирование носит не чисто бескорыстный характер. Спонсирование может быть договорным, обмениваться на рекламирование с целью популяризации товара или юридического лица. 

Например, спонсор может обеспечивать покупку или найм оборудования для известного спортсмена или спортивной команды в обмен на демонстрацию его товарного знака на обмундировании этого спортсмена или команды. Спонсор тем самым зарабатывает рейтинг, а поддерживаемый зарабатывает деньги или иные материальные выгоды. 

Спонсорство предоставляет уникальные возможности продемонстрировать продукцию, услуги и потенциал компании, находясь в фокусе внимания отраслевых ведомств республики, населения республики, прессы, выгодно выделяясь на фоне других участников выставки и предприятий отрасли, работающих на территории региона. 


Выступая в качестве спонсора, организация также участвует в широкомасштабной рекламной кампании, которая начинается задолго до начала выставки. Предоставляется возможность разместить название и фирменный логотип практически во всех рекламных материалах: официальном каталоге выставки, баннерах, периодических печатных изданиях, которые рассылаются среди специалистов отрасли, таким образом, рекламируясь не только в рамках республики, а по всей территории страны. Подобная реклама привлекает большое количество потенциальных клиентов, а также способствует расширению рынка сбыта продукции и предлагаемых услуг. 

Нередко предприятия субсидируют безвозмездно, чтобы создать себе в обществе доброжелательный имидж, который обеспечивает им хорошую репутацию. 

В 2018 году предлагается стать спонсором Всероссийской ярмарки в Удмуртии, которая будет проходить 5 дней. ОАО «Гамбринус» предлагается обеспечить проведение Всероссийской ярмарки в Удмуртии в 2018 году в обмен на демонстрацию и рекламу его товарного знака. ОАО «Гамбринус» тем самым заработает рейтинг, а поддерживаемый заработает деньги.

Данный статус обеспечивает широкие презентационные возможности до мероприятия и во время него, на территории Ярмарки и за ее пределами. Дает возможность получить готовую рекламную кампанию и многотысячную целевую аудиторию.

Заблаговременно будет составлен смета затрат (таблица 17).

Таблица 17
Смета затрат на проведение Всероссийской ярмарки в Удмуртии
	Статья расходов
	Стоимость, тыс. руб.

	Регистрационный сбор (вступительный взнос, разрешение и т.п.)
	150,0

	Аренда площади для проведения ярмарки (за 5 дней)
	350,0

	Визитные карточки, рекламные листовки, информационные материалы
	37,2

	Оформление зала для ярмарки
	41,0

	Оплата клининговой компании (за 5 дней)
	52,0

	Оплата электроэнергии (за 5 дней)
	16,0

	Итого:
	646,2



Всероссийская ярмарка в Удмуртии ее по праву можно назвать одним из ярких и ожидаемых событий в жизни города Ижевска и настоящим праздником для покупателей. В 2014 году Ярмарку посетило более 100 000 человек. Неудивительно, ведь множество предприятий из разных уголков России и ряда зарубежных стран из года в год организуют на ней свои торговые места, представляя интересные и, порой, новые для региона товары. 


Выступая в качестве спонсора, ОАО «Гамбринус» участвует в широкомасштабной рекламной кампании, которая начинается задолго до начала ярмарки. Информация о компании размещается в рекламных материалах: полиграфической продукции, наружной рекламе, телевидении, радио и других видах рекламы (таблица 18).  

Таблица 18
Предоставление рекламного пакета Генеральный спонсор 

	Вид рекламы
	% охвата целевой аудитории

	1. Размещение логотипа ОАО «Гамбринус» со статусом «Генеральный спонсор ярмарки» в рекламных материалах, размещаемых в печатных СМИ Удмуртской Республики (порядка 10 изданий) и Российской Федерации (порядка 15 изданий).
	95,6

	2. Упоминание ОАО «Гамбринус» Генерального спонсора в рекламном аудио-ролике на радиостанциях Удмуртии, задействованных в рекламной кампании ярмарки (не менее 5 радиостанций).
	53,0

	3. Упоминание ОАО «Гамбринус» в рекламном видеоролике ярмарки  на телеканалах Удмуртии (не менее 3 телеканалов).
	42,6

	4. Участие ОАО «Гамбринус» в информационном сюжете об открытии ярмарки. Сюжет транслируется в новостных передачах ведущих телеканалов Удмуртии (не менее 2 телеканалов).
	37,2

	5. Размещение логотипа ОАО «Гамбринус» со статусом «Генеральный спонсор ярмарки» на рекламных носителях, размещаемых на территории ярмарочного павильона: 

- на фасаде павильона;

- на планировке ярмарки в фойе.
	26,1

	6. Возможность использования ярмарочного радио для рекламных сообщений (ролик или текст хронометражем до 20 сек).
	29,5


В ходе участия на ярмарке для привлечении покупателей  ОАО «Гамбринус» предлагается введение специализированных пластиковых карт, применяемых в сети магазинов «Гамбринус», с предварительным названием «Мой Гамбринус». Эта клубная карта, позволяет покупателю приобретать товары со скидкой в любом из магазинов. То есть фирма не должна специально скидывать цены, дабы карта имела смысл, достаточно ограничить все существующие скидки (которые есть всегда в магазинах «Гамбринус») действием карты. Кто не имеет карту - не имеет скидок. Но относительная дешевизна карты позволит иметь её всем желающим, какой бы доход не имел покупатель. 

Скидочная система «Мой Гамбринус», позволит покупателям магазина «Гамбринус», при покупке на определенную сумму, иметь скидку от 3 до 15%. 

Таблица 18
Смета затрат на выпуск пластиковых карт «Мой Гамбринус»

	Статья затрат
	Обоснования, расчёт
	Стоимость, тыс. руб.

	Печать пластиковых карт со штрих-кодом 
	Стоимость одной пластиковой карты составляет 4 рубля. Пробный выпуск составит 300 экземпляров на 1 магазин. Всего 61 магазин. 
	73,2

	Услуги программиста
	Всего 61 магазин. Стоимость услуг программиста составляет 1 000 руб/час. На перепрограммирование системы 1 магазина уйдет 8 часов. Т.е. 8 000 руб. за переоборудование 1 магазина. 
	488,0

	Итого
	
	561,2


Такая акция будет привлекать большее число покупателей, что приведет к получению дополнительной прибыли и увеличению объемов продаж.

Таблица 19
Влияние спонсорства и выпуск пластиковых карт «Мой Гамбринус» на объем продаж и прибыль

	Показатель
	2015 год
	2018 год
	Отклонение 2015 к 2018 году

	
	Факт
	Проект
	

	Затраты, тыс. руб.
	674 004,0
	675 211,4
	1 207,4

	Затраты на спонсорство, тыс. руб.
	-
	646,2
	+ 646,2

	Затраты на выпуск пластиковых карт «Мой Гамбринус», тыс. руб.
	-
	561,2
	+ 561,2

	Выручка, тыс. руб.
	808 203,0
	824 160,0
	+ 15 967,0

	Прибыль, тыс. руб.
	134 199,0
	135 651,0
	+ 1 452,0

	Уровень рентабельности, %
	19,91
	21,9
	-


К концу 2018 года, за счет спонсорства и выпуска пластиковых карт «Мой Гамбринус» (затраты увеличатся на 1 207,4 тыс. руб.), ОАО «Гамбринус» сможет увеличить выручку на 15 967,0 тыс. руб., а, следовательно и прибыль – на 1 452,0 тыс. руб.
Также ОАО «Гамбринус» предлагается проведение разнообразных периодов (недель, декад и пр.) специальной торговли – сезонного характера, предпраздничной, по поводу различных событий. Это позволит заинтересовать покупателей в товарах, предлагаемых данной организацией.

Такие акции будут привлекать большее число покупателей, что приведет к получению дополнительной прибыли и увеличению объемов продаж.

3.2. Совершенствование структуры ассортимента
Товарный ассортимент - группа товаров, тесно связанных между собой в силу схожести их функционирования, продаваемых одним и тем же группам клиентов, через одни и те же типы торговых заведений, в рамках одного и того же диапазона цен.

Решение вопроса о расширении или сужении ассортимента зависит от той цели, которую организация ставит перед собой. Если организация хочет, чтобы потребители воспринимали ее как фирму с широким ассортиментом, в котором найдется свой вид товара для каждой группы покупателей, и при этом ее не волнует то, что некоторые товары не очень либо совсем не прибыльны, то организации необходимо расширять ассортимент за счет введения в него новых видов товара. Расширение ассортимента целесообразно предпринимать для увеличения доли рынка, занимаемой фирмой. Если же организация старается максимизировать прибыль, то, возможно, необходимым будет сокращение товарного ассортимента за счет тех товаров, которые не являются высокодоходными.

Расширение ассортимента может происходить двумя способами - путем насыщения и собственно расширения.

Насыщение ассортимента - выпуск новых товаров в тех же ценовых рамках, что и старые, ориентированных на те же группы потребителей. Есть несколько причин, по которым прибегают к насыщению ассортимента:

- стремление получать дополнительные прибыли;

- попытки удовлетворить дилеров, недовольных ассортиментом;

- попытки стать ведущим производителем с исчерпывающим ассортиментом;

- стремление помешать конкурентам завоевать рынок.

Расширение товарного ассортимента может происходить в двух направлениях: вверх и вниз. 

Наращивание вверх, напротив, предполагает включение в ассортимент товаров более высокой ценовой категории, чем те, которыми фирма занималась до сих пор. Такое желание может быть вызвано более высокими темпами роста в верхних сегментах рынка, желанием позиционировать свою организацию как фирму с широким ассортиментом. Однако выйти на верхние сегменты рынка достаточно сложно, так как потенциальные покупатели могут не поверить, что фирма, всегда выпускавшая изделия низкой ценовой категории, способна выпустить эксклюзивный товар.

Иногда фирма, выпускающая товары средней ценовой категории, может предпринять попытку расширения ассортимента сразу в обе стороны - вверх и вниз, однако это требует привлечения значительных ресурсов и практически неосуществимо для малой организации.

Расширение ассортимента ОАО «Гамбринус» позволит привлечь новых клиентов, создать благоприятные условия постоянным покупателям, и, соответственно, увеличить объем продаж и прибыль.
Выпуск новых видов продукции на базе известной торговой марки по данным маркетинговых исследований позволяет увеличить в среднем на 7-15%.
Таблица 20
Структура товарной продукции

	Группа товаров
	Факт 2015 год
	Проект 2018 год

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Алкогольные напитки
	554 427,26
	68,6
	624 880,26
	70,3

	в том числе:
	
	
	
	

	пиво с экзотическим вкусом
	-
	-
	70 453,0
	7,9

	Безалкогольные напитки
	157 599,59
	19,5
	167 952,59
	18,9

	в том числе:
	
	
	
	

	пиво безалкогольное
	-
	-
	10 353,0
	1,2

	Изделия из пластмассы
	95 367,95
	11,8
	95 367,95
	10,7

	Прочие услуги
	808,2
	0,1
	808,2
	0,1

	Итого
	808 203,0
	100,0
	889 009,0
	100,0


На прилавках г. Ижевска не встречается пиво с экзотическим вкусом (банана), поэтому данное пиво вызовет интерес у покупателей и у них появится желание приобрести. 
В целях здорового образа жизни и прекращения населения спаивания предлагается включение в ассортимент пива безалкогольного. Так же такое пиво пользуется достаточно стабильным спросом как среди водителей так и у покупателей кому алкоголь противопоказан.

Изучение информации о предложениях постоянных покупателей позво-ляет предположить, что достаточно выгодным для ОАО «Гамбринус» будет включение в ассортимент таких видов товаров, как: пиво со вкусом банана для группы товаров «алкогольные напитки» и пиво безалкогольное – для «безалкогольные напитки». 


Немецкие пшеничные сорта обычно имеют заметный вкус банана, притом на самом деле в это пиво не добавляют никаких фруктов. Это результат использования определенных штаммов дрожжей, которые придают пиву банановый вкус в процессе брожения. 

Безалкогольное пиво по своим вкусовым качествам практически не отличается от обычного напитка. Причем ингредиенты для его приготовления используются аналогичные. Главное различие присутствует в процессе изготовления. Удаление алкоголя происходит термическими способами использующими низкую точку кипения алкоголя, наиболее часто используется вакуумная дистилляция и вакуумное выпаривание. 

Рассчитаем затраты на производство пива с экзотическим вкусом (банана) (таблица 21).

Таблица 21

Смета затрат на производство пива с экзотическим вкусом (банана)
	Показатель
	Стоимость, за 10 гр., руб.
	Кол-во, гр.
	Стоимость, руб.

	Дрожжи Burton Union М79 
	390,0
	450,0
	175 000,0


Поставщиком дрожжей Burton Union М79 является ООО «Мирбир-М» расположенный в г. Москва ул. Измайловский вал,  д. 30, стр. 3.
Данные технологии производства пива с экзотическим вкусом (банана) и безалкогольного не сильно отличаются от производства других видов пива. Поэтому затраты на производство новых видов товара будут незначительные.
Рассчитаем экономическую эффективность деятельности организации вследствие расширения ассортимента по сравнению с показателями 2015 года (таблица 22).

Таблица 22
Экономическая эффективность расширения ассортимента

	Показатель
	2015 год
	2018 год
	Отклонение 2015 к 2018 
году

	
	Факт
	Проект
	

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	808 203,0
	889 009,0
	+ 80 806,0

	в том числе увеличение выручки за счет введения новых товаров:
	
	
	

	пиво с экзотическим вкусом 
	-
	70 453,0
	+ 70 453,0

	пиво безалкогольное
	-
	10 353,0
	+ 10 353,0

	Затраты (себестоимость), тыс. руб.
	674 004,0
	736 559,1
	+ 62555,1

	Прибыль, тыс. руб.
	134 199,0
	152 449,9
	+ 18 250,9

	Уровень рентабельности, %
	19,91
	20,7
	-


Результаты анализа, представленные в таблице 22, показали, что включение в торговый ассортимент новых видов товаров  повлечет увеличение выручки на 80 806,0 тыс. руб.; увеличение прибыли на 18 250,0 тыс. руб. При этом уровень рентабельности составит 20,7 %.

Исходя из того, что реализация в ОАО «Гамбринус» пробных партий новых товаров приведет к увеличению прибыли, можно рассматривать возможность в дальнейшем включения в ассортимент и других разновидностей данных товаров. Таким образом, в процессе анализа выявлена экономическая эффективность предлагаемого мероприятия. Очевидно, что прежде чем планировать некие изменения, необходимо проанализировать существующие возможности.
При разработке мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ОАО «Гамбринус» был сделан акцент на совершенствование продвижения товаров и стимулирование сбыта; совершенствование структуры ассортимента (таблица 23).

Таблица 23
Экономическая эффективность от реализации                                           предложенных мероприятий

	Показатель
	2015 год
	2018 год

	
	Факт
	Проект

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	808 203,0
	904 978,9

	Затраты, тыс. руб.
	674 004,0
	737 779,4

	Прибыль, тыс. руб.
	134 199,0
	167 199,5

	в том числе увеличение прибыли за счет:
	
	

	совершенствование продвижения товаров и стимулирование сбыта
	-
	1 452,0

	совершенствование структуры ассортимента
	-
	18 250,9

	Уровень рентабельности, %
	19,91
	22,7



Таким образом, в результате проведения мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ОАО «Гамбринус», выручка от реализации товаров составит 904 978,9 тыс. руб., что на 96 775,9 тыс. руб. больше, чем в 2015 году, а прибыль увеличится на 33 000,5 тыс. руб. и составит 167 199,5 тыс. руб.
Увеличение прибыли произойдет в следствие:


- совершенствование продвижения товаров и стимулирование сбыта – на 1 452,0 тыс. руб.;


- совершенствование структуры ассортимента – на 18 250,9 тыс. руб..
Уровень рентабельности возрастет с 19,91 % до 22,7 %.

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ
Маркетинговая деятельность тесно связана с конечными результатами работы торговой организации – чем эффективнее маркетинговая деятельность, тем лучше конечные результаты, и наоборот. Поэтому необходимо не только непрерывно осуществлять маркетинговую деятельность по всем ее направлениям, но и постоянно проводить оценку ее эффективности. Это позволит своевременно выявлять «слабые места» и разрабатывать мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности фирмы и повышать ее эффективность.

На основе изучения теоретических аспектов была проведена оценка эффективности маркетинговой деятельности торгово-производственной организации ОАО «Гамбринус». Организация в своей деятельности производит и реализует товары таких ассортиментных групп, как: алкогольные напитки, безалкогольные напитки, изделия из пластмассы.
Анализ основных показателей деятельности данной организации показал, что выручка от продажи товаров в 2015 году составила 808 203 тыс. руб., прибыль – 134 199,0 тыс. руб., рентабельность – 19,91 %. На протяжении исследуемого периода ОАО «Гамбринус» г. Ижевска получает прибыль от продаж товаров. Среднесписочная численность работников в течение исследуемого периода с 384 чел. увеличилась до 482 чел.
Торговый ассортимент ОАО «Гамбринус» включает 3 группы товаров. В структуре товарной продукции большую долю в 2015 году занимают алкогольные напитки - 68,6 % (выручка от реализации товаров составляет 554 427,26 тыс. руб.); на втором месте – безалкогольные напитки - 19,5 % (выручка – 157 599,59 тыс. руб.). Однако было предложено расширить ассортимент некоторых групп товаров.
Экономическая эффективность производства основных видов продукции показывает, что за последние 3 года эффективно производство алкогольных напитков и безалкогольных напитков. В 2013г. уровень рентабельности алкогольных напитков составил 16,39 %, а в 2015г. 19,91 %, такое повышение вызвано небольшим увеличением себестоимости. Производство алкогольных напитков было прибыльным в 2015г., сумма прибыли составляет 92 073,93 тыс. руб. 
Реализацию товаров ОАО «Гамбринус» осуществляет через каналы реализации – собственная сетевая розница, сетевая розница, региональные продажи, мелкий опт, дистрибьюторы. Всего в физическом весе через сетевую розницу за 2015г. организацией реализовано 510,35 тыс. дкл. пива, 474,23 тыс. дкл. пива через региональные продажи, 270,12 тыс. дкл. пива через мелкий опт, 173,44 тыс. дкл. пива через собственную сетевую розницу и 128,76 тыс. дкл. через дистрибьюторов.
В целях совершенствования маркетинговой деятельности необходимо:

1. В 2018 году стать спонсором Всероссийской ярмарки в Удмуртии. ОАО «Гамбринус» обеспечить проведение Всероссийской ярмарки в Удмуртии в обмен на демонстрацию и рекламу его товарного знака. 

Выпустить специализированные пластиковые карты, применяемые в сети магазинов «Гамбринус», с предварительным названием «Мой Гамбринус».


В следствии чего увеличится выручка на 136 858,4 тыс. руб., следовательно и прибыль – на 1 452,0 тыс. руб.;
2. Расширить ассортимент товаров, за счет введения в группу «алкогольные напитки» - пиво с экзотическим вкусом ; в группу «безалкогольные напитки» - безалкогольное пиво. Это повлечет увеличение выручки на 80 806,0 тыс. руб. и прибыль на 18 250,9 тыс. руб. При этом уровень рентабельности составит 20,7 %.

От реализации предложенных мероприятий выручка от реализации увеличится и составит 904 978,9 тыс. руб., прибыль – 167 199,5 тыс. руб., уровень рентабельности возрастет с 19,91 % до 22,7 %.
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