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Актуальность темы исследования. Цель совершенствования маркетинговой деятельности - определение основных приоритетных направлений и пропорций развития фирмы с учетом материальных источников его обеспечения и спроса рынка. Совершенствование маркетинговой деятельности должно быть направлено на оптимальное использование возможностей компании и предотвращение ошибочных действий, которые могут привести к снижению эффективности деятельности фирмы.
Совершенствование маркетинговой деятельности - это совокупность долгосрочных решений относительно способов удовлетворения потребностей существующих и потенциальных клиентов компании за счет использования ее внутренних ресурсов и внешних возможностей. 
Сущность маркетинга на современном потребительском рынке состоит в приоритете индивидуальных потребностей над всей производственно-коммерческой деятельностью предприятия. Поэтому маркетинг должен рассматриваться не только как один из элементов управления, но и как глобальная функция, определяющая содержание всей производственно-сбытовой деятельности предприятия. Вследствие всего современный маркетинг становится, прежде всего, стратегическим, возрастает целенаправленность и научная обоснованность принимаемых маркетинговых решений, краткосрочные планы все в большей мере опираются на долговременные программы, определяющие глобальные цели предприятия на рынке.
Объектом исследования является ООО «СВ-Сервис».
Предметом исследования является управление маркетингом в организации.
Цель выпускной квалификационной работы является разработка комплекса маркетинговых мероприятий для совершенствования деятельности организации.
Для достижения поставленной цели в работе необходимо решить следующие задачи:
- изучить теоретические основы совершенствования маркетинговой деятельности;
- провести анализ хозяйственной деятельности организации; 
- провести стратегический анализ в организации;
- выбрать и обосновать комплекс мероприятий по совершенствованию.  
Теоретической и методической основой выпускной квалификационной работы являются труды отечественных ученых-экономистов, а также нормативно-правовая база.
В выпускной квалификационной работе использованы логические, экономические, статистические и математические методы анализа. Также  при оценке и анализе финансовой и экономической деятельности организации использовалась бухгалтерская (финансовая) отчетность ООО «СВ-Сервис»  за три года (2013-2015гг.).
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На сегодняшний день в мире существует более 100 концепций маркетинга. Наиболее употребляемая и адаптированная к современным условиям хозяйствования формулировка маркетинга была разработана Ф. Котлером и гласит: «Маркетинг - вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена» [11, с. 12]. 
В термин «маркетинг» специалисты вкладывают двоякий смысл: это и одна из функций управления, и цельная концепция управления в условиях рыночных отношений [11, с. 12].
В качестве функции управления маркетинг имеет не меньшее значение, чем любая деятельность, связанная с финансами, производством, научными исследованиями, материально-техническим снабжением и т.д.
В качестве концепции управления (философии бизнеса) маркетинг требует, чтобы компания рассматривала потребление как «демократический» процесс, при котором потребители имеют право «голосовать» за нужный им продукт своими деньгами. Это определяет успех компании и позволяет  оптимально  удовлетворить  потребности потребителя [11, c.201].
Маркетинг как концепция управления производственно-сбытовой и научно-технической деятельностью фирмы сложился в 60-70-х годах. Его появление связано в первую очередь с активным развитием научно-технического прогресса в области информационной инфрастуктуры и компьютеризацией внутрифирменного управления, а также с возникновением значительных трудностей сбыта по большинству товарных рынков, особенно готовой продукции. В значительной степени маркетинговая концепция направлена на видоизменение и сглаживание конкурентной борьбы путем выявления целевого рынка, рыночного «окна» и рыночной «ниши», еще свободных для внедрения нового или усовершенствованного товара, с целью избежать прямой и агрессивной конкуренции и работать на рынке в режиме строгого распределения его сегментов [16, c.105].
Маркетинг – это рыночная концепция управления производственно-сбытовой и научно-технической деятельностью фирм и предприятий, направленная на изучение предпринимательской среды, рынка, конкретных запросов потребителей и ориентацию на них производимых товаров и услуг29, с.81.
Международный маркетинг по праву считается «высшей школой маркетинга». Это объясняется, прежде всего, тем, что экспорт во все времена отличается высоким уровнем организации торгового дела, а предприятия, работающие на внешний рынок, наиболее остро чувствуют необходимость применения достижений маркетинга [29, c.82].
Понятие «международный маркетинг» следует отличать от понятия «экспорт». Традиционный экспорт состоит в том, что отечественные производители ограничиваются поставкой своей продукции фирмам другой страны, т.е. импортерам. Поставщиков не заботит (или же мало заботит) то, что с их продукцией происходит, насколько удовлетворены ею потребители. Если же речь идет о международном маркетинге, то он предполагает систематическую, планомерную и активную обработку международных рынков на различных ступенях продвижения товаров к покупателю [20, c.104].
Муромкина И.И. в предлагает следующую дефиницию международного маркетинга. «Международный маркетинг - это система мероприятий, осуществляемых предприятием (фирмой, корпорацией) на зарубежных рынках, по изучению, формированию и удовлетворению спроса на предлагаемые товары и услуги для эффективного достижения своих целей» [33, c.64].
В соответствии  с классификацией видов маркетинга предлагаемой в 33, с.64 по территории охвата маркетинг может быть внутренний, региональный, экспортный, импортный, внешнеторговый, маркетинг по продаже за рубеж патентов и лицензий, маркетинг прямых зарубежных инвестиций, международный маркетинг, мультинациональный и глобальный маркетинг [32, c.59] Особенности каждого из перечисленных видов маркетинга приведены в табл.1.1.
Таблица 1.1 - Классификация видов маркетинга по территории охвата	
	Виды маркетинга
	Особенности

	Внутренний маркетинг
	Связан с вопросами реализации товаров в рамках одной страны и ограничен ее национальными границами

	Экспортный маркетинг
	Дополнительные исследования новых заграничных рынков сбыта, создание зарубежных сбытовых служб и сетей 

	Импортный маркетинг
	Особая форма исследования рынка для обеспечения высокоэффективных закупок

	Внешнеторговый маркетинг
	Экспортные и импортные виды маркетинговой деятельности относительно объектов внешней торговли

	Зарубежный научно-технический маркетинг
	Касается специфики продаж и закупки результатов научно-технической деятельности; маркетинговая деятельность связана с задачами изучения направлений патентного права соответствующих стран

	Маркетинг прямых зарубежных инвестиций
	Изучение условий зарубежной инвестиционной деятельности, более глубокий анализ возможностей работы нового предприятия и его сбытовой активности, а также специфики организации продаж на внешнем рынке фирмой, которая выражает интересы материнской компании ,но функционирует по законам зарубежной страны, где она находится

	Внешнеэкономический маркетинг
	Рассматривает формы не только внешней торговли, но и внешнеэкономического сотрудничества (научно-техническое, промышленное и др.)

	Международный маркетинг
	Осуществление маркетинга в отношении сбыта продукции национальными предприятиями, зарегистрированными за рубежом, в третьих странах, или иностранными компаниями в собственной стране

	Мультинациональный 
маркетинг
	Специфика производственно-сбытовых задач и присущ главным образом транснациональным компаниям, охватывая рыночные территории большого числа стран

	Глобальный маркетинг
	Связан с маркетинговой деятельностью крупнейших фирм и ТНК в мировом, глобальном масштабе и включает стратегии развития и формирования мировых рынков независимо от национальных границ и территорий согласно стандартизованным маркетинговым программам


Таким образом, российские предприятия главным образом осуществляют экспортный маркетинг и понятие «международный маркетинг» представляется в данной работе именно в этом ракурсе.
Особенности международного маркетинга состоят в том, что его организация и методы проведения должны учитывать такие факторы, как независимость государства; национальные валютные системы, национальное законодательство; экономическую политику государства; языковые, культурные, религиозные, бытовые и прочие особенности и обычаи. Это означает, что международный маркетинг шире национального, ибо он охватывает большую гамму факторов.
Особенности маркетинга на зарубежных рынках, которые должны учитываться отечественными предприятиями, включают следующие 23, с.34:
Во-первых, для успешной деятельности на внешних рынках необходимо прилагать более значительные целеустремленные усилия, более тщательно соблюдать принципы и методы маркетинга, чем на внутреннем рынке. Внешние рынки предъявляют высокие требования к предлагаемым на них товарам, их сервису, рекламе и т.д. это объясняется острой конкуренцией преобладанием «рынка покупателя», т.е. заметным превышением предложения над спросом.
Во-вторых, изучение внешних рынков, их возможностей – этот отправной момент в экспортной маркетинговой деятельности – более сложен и трудоемок, чем изучение внутреннего рынка. Отсюда необходимость создания предприятиями-экспортерами соответствующих исследовательских подразделений и/или поиск в стране, куда ведется или предполагается экспорт, специализированных фирм-консультантов, представляющих за известную плату информацию о товарных рынках (рынке).
В-третьих, для эффективной деятельности на внешнем рынке необходимо творчески и гибко использовать маркетинговые методы. Стандартных подходов здесь нет. Поддерживать прямые связи с зарубежными покупателями или действовать через агентские фирмы; вести экспорт товаров или лицензий на право их производства; участвовать в торгах самостоятельно или в составе консорциумов; использовать лизинг как средство стимулирования экспорта или ограничиться традиционной продажей товаров – все эти и многие другие формы экспорта применяют, учитывая конъюнктуру и прогнозы развития рынков, сложившуюся там практику, характер экспортируемых товаров и т.д.
В-четвертых, следовать требованиям мирового рынка (а точнее, требованиям покупателя) означает не только необходимость соблюдения принятых там условий сбыта товаров. Решающее значение имеет разработка и производство таких экспортных товаров, которые даже спустя несколько лет после выхода на рынок отличались бы высокой конкурентной способностью.
Подводя итог под вышесказанным, можно сказать, что маркетинг предполагает такую концепцию управления фирмой или предприятием, которая учитывает условия развития рынка, формирования предпринимательской среды и ориентируется на удовлетворение требований потребителей.
Основные цели маркетинговой деятельности: расширение объемов продаж и рынков сбыта, увеличение занимаемой доли на рынке, рост престижа и прибылей, обеспечение обоснованности принимаемых руководством фирмы решений в области производственно-сбытовой и научно-технической деятельности, предсказуемость дальнейшего ее развития [42, c.271].
Сущность маркетинга едина, однако в зависимости от акцентов концепции маркетинга, а также от сферы и объекта применения различают внутренний и международный маркетинг. Прежде чем перейти к международному маркетингу предприятия проходят несколько этапов: традиционный экспорт, экспортный маркетинг, международный маркетинг, глобальный маркетинг. В настоящее время большинство российских предприятий осуществляют экспортный маркетинг. Это относится и к объекту исследования данной работы. На мой взгляд, такой затянувшийся процесс перехода национальных компаний к этапу международного и глобального маркетинга связан в большей степени с историческими особенностями развития страны.
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Разработка комплекса маркетинга, включающая разработку товара, его позиционирование с применением разнообразных мер по стимулированию сбыта, жестко связана со стратегическим менеджментом. Прежде чем выйти на рынок с определенной маркетинговой стратегией, фирма должна ясно представлять позиции конкурентов, свои возможности, а также провести линию, по которой будет бороться со своими конкурентами [28, c. 98].
При формировании маркетинговой стратегии фирмы следует учитывать 4 группы факторов:
- тенденции развития спроса и внешней маркетинговой среды (рыночный спрос, запросы потребителей, системы товародвижения, правовое регулирование, тенденции в деловых кругах и т.д.);
- состояние и особенности конкурентной борьбы на рынке, основные фирмы-конкуренты и стратегическое направление их деятельности;
- управленческие ресурсы и возможности фирмы, ее сильные стороны в конкурентной борьбе;
- основную концепцию развития фирмы, ее глобальные цели и предпринимательские задачи в основных стратегических зонах [21,с .99].
Отправной точкой формирования и маркетинговой стратегии является анализ динамично развивающейся рыночной среды и прогноз дальнейшего развития рынка, который включает: макро и микросегментацию, оценку привлекательности выбранных товарных рынков и их сегментов, оценку конкурентоспособности и конкурентных преимуществ фирмы и ее товаров на рынке [21,с .99].
Ключевым моментом при разработке маркетинговой стратегии фирмы является анализ внутренней и внешний среды. Анализ внутренней среды (SWOT-анализ) позволяет выявить возможности предприятия для реализации стратегии; анализ внешний среды необходим потому, что изменения в этой среде могут привести как к расширению маркетинговых возможностей, так и к ограничению сферы успешного маркетинга. Также в ходе маркетингового исследования необходимо проанализировать отношение «потребитель-товар», особенности конкурентной борьбы на рынке данной отрасли, состояние макросреды, потенциал отрасли в том регионе, где фирма собирается действовать [30, c.109].
Для оценки конкурентной позиции компании используется методический инструментарий под названием «бенчмаркинг». Под этим термином подразумевается сравнительный анализ ключевых факторов успеха (параметров бизнеса) анализируемого предприятия с его основными конкурентами. Иначе говоря, это процедура управления конкурентным потенциалом фирмы. Гончарук В.А., сравнительный анализ предлагает проводить по следующим параметрам:
- рыночная доля;
- качество и цена продукции;
- технология производства;
- себестоимость и рентабельность выпускаемой продукции;
- уровень производительности труда;
- объем продаж;
- каналы сбыта продукции и близость к источникам сырья;
- качество менеджерской команды;
- новые продукты;
- соотношение внутренних и мировых цен;
- репутация фирмы;
- стратегии конкурентов и планы;
- исследование конкурентоспособности продуктов и эффективности маркетинговой деятельности [16, с.211]
Данное сравнение необходимо для определения того, к чему фирме надо стремиться и что нужно изменять.
Результаты SWOT-анализа и бенчмаркинга позволяют провести полномасштабную и, что очень важно, достаточно объективную оценку конкурентной позиции компании в отрасли.
В ходе исследования немаловажным является анализ взаимосвязи «потребитель - товар», т.е. изучение потребительского поведения.
Направлениями изучения потребителей является:
- отношение потребителей к компании,
- отношения к различным аспектам деятельности компании в разрезе отдельных элементов комплекса маркетинга (выпускаемые и новые продукты компании, характеристики модернизируемых или вновь разрабатываемых продуктов, ценовая политика, эффективность сбытовой сети и деятельности по продвижению продуктов);
- уровень удовлетворения запросов потребителей (ожиданий);
- намерения потребителей;
- принятия решения о покупке;
- поведение потребителей в процессе и после покупки;
- мотивация потребителей (какие характеристики товара для покупки для них являются наиболее важными: качество, цена, вкус и т.д.) [16, с.212]
Также необходимо исследовать отношения потребителей к маркам производителей-конкурентов.
В зависимости от возможностей и угроз, потенциала фирмы, а также состояния конкурентной среды, т.е. на основании проведенного исследования разрабатывается общая стратегия развития фирмы. Она может быть представлена одним типом стратегии или их сочетанием. При этом можно выделить несколько видов стратегий: стратегии роста, конкурентные стратегии, стратегии конкурентного преимущества [32, c.105].
Сегментация позволяет осуществлять систематический анализ потребностей и разрабатывать эффективные ассортиментные концепции товаров и услуг, обеспечивающие конкурентные преимущества предприятия на рынке. Сегментация - это процесс разделения рынка на группы потребителей со сходными потребностями. Выделяют макросегментацию, задача которой заключается в идентификации рынка товаров, т.е. определении товарных и территориальных границ; и микросегментацию, цель которой состоит в выявлении внутри каждого сегмента потребителей для более детального анализа разнообразия их потребностей.
Сегментирование рынка производится по определенным признакам. К таким признакам относятся: географический, социально-демографический, психографический, поведенческий [37, c.283].
Определение признаков, по которым оцениваются объекты в выборке, зависит от условий работы предприятия, и является творческой задачей исследователя.
Выделенные в процессе исследования сегменты требуют дальнейшей оценки их привлекательности. Именно на основе этой оценки организации разрабатывают стратегии маркетинга, направленные на позиционирование товаров, а также на разработку целевой маркетинговой программы, ориентированной на выбранные сегменты. Оценка сегментов производится по определенным критериям, к которым можно отнести:
-размер сегмента и скорость его изменения;
-структурная привлекательность сегмента. Определяется уровнем конкуренции, возможностью замены продукта на принципиально новый, удовлетворяющий те же потребности, силой позиций покупателей и силой позиции поставщиков комплектующих и ресурсов по отношению к рассматриваемой организации, конкурентоспособностью рассматриваемых продуктов на этих сегментах;
- цели и ресурсы организации, осваивающей сегмент.
Причем при выборе целевого рынка и для достижения максимально возможного эффекта необходимо учитывать все эти критерии в комплексе.
На выбранных целевых рынках могут использоваться следующие подходы к их освоению, т.е. стратегии сегментации, отмеченные П. Винкельманном [29, с.64]:
Недифференцированный маркетинг - когда игнорируются различия между рыночными сегментами и выходят на весь рынок с одним продуктом. При этом производитель концентрируется не на том, чем различаются потребности различных потребителей, а на том, что в этих потребностях общего [42, c.197].
Дифференцированный маркетинг - также принимается стратегия полного охвата рынка, но при этом каждому сегменту (рынку) свой специально разработанный продукт. Такой подход позволяет действовать во всех выделенных сегментах с индивидуальной товарной,  ценовой,  сбытовой,  коммуникационной политикой (marketing-mix) [30, c.348].
Концентрированный (сфокусированный) маркетинг - сосредоточение усилий на одном или нескольких наиболее выгодных сегментах. Стратегия привлекательна для предприятий с ограниченными ресурсами, которые концентрируют свои усилия там, где они имеют возможность использовать свои преимущества, обеспечивая экономию за счет специализации и прочную рыночную позицию в сегменте за счет высокой степени уникальности и индивидуальности своих товаров и услуг.
Персонализированный - стратегия, при которой рынок разбивается на мельчайшие границы, вплоть до уровня индивидуального потребителя [20, c.374].
Иногда в рамках дифференцированного маркетинга выделяют еще дифференцированный целевой маркетинг. При этом их отличие в том, что дифференцированный маркетинг означает разработку такого комплекса marketing-mix для выделенных сегментов, который отличается только комплексами продвижения, а дифференцированный целевой маркетинг предусматривает применение для них совершенно различных инструментов маркетинга и, прежде всего, здесь дифференцируются товары и услуги, предназначенные для различных групп потребителей. При этом каждая стратегия различается, прежде всего, по содержанию основных инструментов комплекса маркетинга (markiting-mix); товара, цены и продвижений.
Сегментация должна воплощаться в маркетинговые стратегии, позволяющие получить дифференцированное преимущество перед конкурентами. Приняв решение о выборе целевых рыночных сегментов, а также направлениях дифференциации, предприятие переходит к позиционированию товаров и услуг в выбранных сегментах.
Позиционирование определяет характер восприятия товаров целевыми сегментами. Его можно определить как разработку и создание имиджа товара таким образом, чтобы он занял в сознании покупателя достойное место, отличающееся от положения конкурентов [19, c.124].
При позиционировании необходимо обратить внимание на те характеристики (аргументы) и их сочетание, которые наиболее важны для потребителя. Это может быть цена, качество товара или обслуживания, престиж фирмы и др. При определении позиций товара на рынке, когда число рассматриваемых аргументов велико используется метод построения карт позиционирования. Наиболее часто используемой является карта по параметрам «цена-качество». При этом фирма выбирает свое расположение на карте исходя из позиций на данном рынке фирм-конкурентов, и выбор обосновывается стремлением занять такое место на целевом рынке, где меньше накал конкурентной борьбы. Также может рассматриваться карта восприятия со множеством атрибутов наиболее важных для потребителей.
Разработка маркетинговой стратегии это трудоемкий процесс, требующий значительных затрат времени, умения правильно анализировать сложившуюся ситуацию и креативно мыслить. Этот процесс начинается с анализа внешней и внутренней среды и заканчивается анализом эффективности принятых решений. Причем на последней стадии необходимо узнать непросто насколько запланированные действия выполнены точно, корректно и в срок, но и то насколько эти действия правильно выбраны для достижения поставленной цели [14, c.294].
Наиболее распространенными стратегиями являются стратегии роста, которые отражают четыре различных подхода к росту фирмы и связаны с изменением состояния одного или нескольких следующих элементов: продукт, рынок, отрасль, положение фирмы внутри отрасли, технология. Каждый из этих элементов может находиться в одном из двух состояний - существующем или новом.
К данному типу стратегий относятся следующие группы:
Стратегии концентрированного роста - связаны с изменением продукта и (или) рынка, когда фирма пытается улучшить свой продукт или начать производить новый, не меняя при этом отрасли, или ведет поиск возможностей улучшить свое положение на существующем рынке либо перейти на новый рынок. В эту группу входят:
- стратегия усиления позиций на рынке, при которой фирма делает все, чтобы с данным продуктом на данном рынке завоевать лучшие позиции. 
- стратегия развития рынка заключается в поиске новых рынков для уже производимого продукта за счет освоения новых сегментов, проникновения на новые географические рынки и освоение каналов сбыта.
- стратегия развития продукта направлена на рост продаж за счет разработки улучшенных или новых товаров, ориентированных на те рынки, на которых действует фирма. Это возможно за счет добавления характеристик (увеличить число функций), улучшения качества, расширения гаммы выпускаемого товара, рационализации гаммы товаров, обновления однородной группы товаров. Главным инструментом данной группы стратегий роста является товарная политика и анализ сегментации [10, c.167].
Стратегии итегрированного poста - связаны с расширением компании путем добавления новых структур. При этом в обоих случаях изменяется положение фирмы внутри отрасли. Выделяются два основных типа стратегий интегрированного роста.
- стратегия обратной вертикальной интеграции - направлена на рост фирмы за счет приобретения либо усиления контроля над поставщиками, или расширения изнутри.
- стратегия вперед идущей вертикальной интеграции - выражается в росте фирмы за счет приобретения либо усиления контроля над структурами, находящимися между фирмой и конечным потребителем — системами распределения и продажи [33, c.301].
Стратегии диверсифицированного роста - реализуются в том случае, если фирмы дальше не могут развиваться на данном рынке с данным продуктом в рамках данной отрасли. Сюда относятся:
- стратегия концентрической диверсификации - базируется на поиске и использовании дополнительных возможностей производства новых продуктов, которые заключены в освоенном рынке, используемой технологии либо в других сильных сторонах функционирования фирмы, при этом существующее производство остается в центре бизнеса.
- стратегия горизонтальной диверсификации предполагает поиск возможностей роста на существующем рынке за счет новой продукции, требующей новой технологии, отличной от используемой.
-  стратегия конгломеративной диверсификации состоит в том, что фирма расширяется за счет производства новых продуктов, технологически не связанных с уже производимыми, которые реализуются на новых рынках. Это одна из самых сложных для реализации стратегий развития.
Стратегии целенаправленного сокращения - реализуются, когда фирма нуждается в перегруппировке сил после длительного периода роста или в связи с необходимостью повышения эффективности, когда наблюдаются спады и кардинальные изменения в экономике, например, структурная перестройка и т.п. При определенных обстоятельствах, ее применения невозможно избежать, а, иногда это единственно возможные стратегии обновления бизнеса.
- стратегия ликвидации представляет собой предельный случай стратегии сокращения и осуществляется тогда, когда фирма не может вести дальнейший бизнес.
- стратегия «сбора урожая» предполагает отказ от долгосрочного взгляда на бизнес в пользу максимального получения доходов в краткосрочной перспективе и применяется по отношению к бесперспективному бизнесу.
- стратегия сокращения заключается в том, что фирма закрывает или продает одно из своих подразделений или бизнес для того, чтобы осуществить долгосрочное изменение границ ведения бизнеса. Эта стратегия может осуществляться диверсифицированными фирмами, когда одно из производств плохо сочетается с другими; или когда нужно получить средства для развития более перспективного либо начала нового бизнеса, более соответствующих долгосрочным целям фирмы.
- стратегия сокращения расходов достаточно близка к стратегии сокращения, т.к. ее основной идеей является поиск возможностей уменьшения издержек и проведение соответствующих мероприятий по сокращению затрат [30, c.304].
Важным критерием, по которому могут быть классифицированы стратегии, является доля рынка. Исходя их этого выделяют четыре типа конкурентных стратегий [37, c.401].
Стратегии лидера. Фирма-лидер рынка товара занимает доминирующую позицию, причем это признают и ее конкуренты. Фирма-лидер имеет в своем распоряжении следующий набор стратегий.
- расширение первичного спроса. Цель — обнаружить новых потребителей товара, пропагандировать новые применения существующих товаров или увеличить разовое потребление товара.
- оборонительная стратегия. Цель — защитить свою долю рынка, противодействуя наиболее опасным конкурентам. Она часто принимается фирмой-новатором, которую, после того как она открыла новый рынок, атакуют конкуренты-имитаторы.
- наступательная стратегия. Цель — повысить рентабельность за счет максимально широкого использования эффекта опыта. Связь между рентабельностью и долей рынка наблюдается в основном в сфере массового производства, когда конкурентное преимущество связано с экономией на издержках.
- стратегия демаркетинга предполагает сокращение своей доли рынка, чтобы избежать обвинений в монополизме или квазимонополизме.
Стратегии «бросающего вызов» - характерны для фирм, не занимающих доминирующей позиции. Эта стратегия дает тем больший эффект, чем большей долей рынка владеет лидер, поскольку для него принятие пониженной цены означает очень большие потери; фирма, «бросающая вызов», потеряет значительно меньше, особенно если она невелика. Возможны два варианта:
- фронтальная атака. Предполагает использование против конкурента тех же средств, которые тот применяет, не утруждая себя поиском его слабых мест. Чтобы быть успешной, фронтальная атака требует значительного превосходства сил у атакующего (как правило, 3:1).
- фланговая атака предусматривает борьбу с лидером на том стратегическом направлении, где он слаб или плохо защищен [41, c.233]. 
Стратегии «следующего за лидером». «Следующий за лидером» — это конкурент с небольшой долей рынка, который выбирает адаптивное поведение, согласуя свои решения с решениями конкурентов. 
Такие фирмы преследуют цель «мирного сосуществования» и осознанного раздела рынка. Подобное поведение чаще всего имеет место, когда возможности дифференциации малы, а перекрестная эластичность по ценам очень высока, так что каждый конкурент стремится избежать борьбы, которая может нанести ущерб всем фирмам. Такое поведение вовсе не означает, что у фирмы не может быть конкурентной стратегии. Существуют четыре главные особенности стратегий эффективно действующих фирм с малой долей рынка: творческая сегментация рынка, эффективное использование НИОКР, оставаться малыми, сильный руководитель.
Стратегии специалиста. Специалист интересуется только одним или несколькими сегментами, а не рынком в целом. Его цель — стать крупной рыбой в маленькой речке. Чтобы ниша, на которую фокусируется специалист, была рентабельной, она должна обладать достаточным потенциалом прибыли; иметь потенциал роста; быть малопривлекательной для конкурентов; соответствовать специфическим возможностям фирмы; иметь устойчивый барьер входа [42, c.271].
Характеристика и анализ различных типов стратегий маркетинга позволяют делать вывод, что они во многом дополняют и повторяют друг друга. Причем в реальной практике, как правило, предприятия разрабатывают и применяют определенную комбинацию стратегий из большого множества возможных. Выбор же наиболее приемлемых из них осуществляется с помощью различных методов на основе факторов, оказывающих воздействие на функционирование и развитие фирмы [44, c. 547].
Таким образом, подлинная стратегия маркетинга основана на сегментации, дифференциации и позиционировании. Она направлена на поиск конкурентного преимущества фирмы на рынке и разработку такого комплекса маркетинга (marketing-mix), который позволил бы реализовать это конкурентное преимущество.
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Основным направлением деятельности ООО «СВ-Сервис» является оптово-розничная торговля шинами, дисками для машин.
Целью ООО «СВ-Сервис» является получение прибыли, и реализация на основе полученной прибыли социально-экономических интересов членов трудового коллектива. 
Основными задачами деятельности ООО «СВ-Сервис» является:
-формирование условий наиболее полного удовлетворения спроса покупателей;
-обеспечение высокого качества продукции;
-максимизация суммы прибыли, остающейся в распоряжении предприятия, и обеспечение ее эффективного использования.
Миссия ООО «СВ-Сервис» - получение прибыли в процессе удовлетворения потребностей покупателей и заказчиков в качественной продукции, товарах и услугах.
Таким образом, ООО «СВ-Сервис» является коммерческой организацией и создана в целях:
-насыщения потребительского рынка;
-совершенствования рыночной инфраструктуры и создания конкурентной среды;
-получения прибыли.
В процессе достижения поставленных целей ООО «СВ-Сервис» осуществляет решение следующих задач:
-формирование ассортимента продукции, работ и услуг в соответствии с потребностями рынка;
-обеспечение конкурентоспособности, реализуемых товаров, выполняемых работ и оказываемых услуг;
-обеспечение выполнения принципа экономичности деятельности предприятия и обеспечения таким образом прироста прибыльности и рентабельности деятельности.
Основными видами деятельности ООО «СВ-Сервис» являются:
-торговая; 
-закупочная (связана с  приобретением различных товаров оптом и с последующей их розничной реализацией конечным потребителям); 
-сбытовая (предполагает осуществление мероприятий, направленных на сбыт  продукции).  
ООО «СВ-Сервис» является авторизованным партнером и официальным представителем крупнейших мировых производителей автомобильных шин и дисков. 
Структура ООО «СВ-Сервис» построена по линейному признаку. Основным признаком линейной организационной структуры является наличие исключительно линейных связей, что обуславливает все ее плюсы и минусы. 
Плюсы:
-очень четкая система взаимосвязей типа "начальник - подчиненный";
-явно выраженная ответственность;
-быстрая реакция на прямые приказания;
-простота построения самой структуры.
Минусы:
-чрезмерная нагрузка на высший уровень управления;
-отсутствие вспомогательных служб;
-отсутствие возможности быстрого разрешения вопросов, возникающих между различными структурными подразделениями;
- высокая зависимость от личных качеств менеджеров любого уровня.
Организационная структура управления ООО «СВ-Сервис»  представлена в приложении 3.
Структура ООО «СВ-Сервис» построена по линейному признаку. Для таких структур характерны: ответственность на закрепленном участке работы, жесткость и сбалансированность полномочий. 
С одной стороны, это улучшает управляемость всей структуры в целом, уменьшается вероятность хищений товарно-материальных ценностей на местах, что тоже играет не последнюю роль в работе торговых организаций.
Но, с другой стороны, является ухудшением гибкости всей структуры, так как для решения даже оперативных вопросов необходимо согласование с высшим руководством. 
Тем не менее, надо признать, что линейная структура управления наиболее точно подходит для такого вида организации, которой является ООО «СВ-Сервис».
Директор магазина управляет работой всех подразделений предприятия, соблюдение торгово-технологического процесса в магазине, то есть представляет интересы предприятия во внешней среде, разрабатывает стратегию развития, занимается организацией работы подразделений и их контролем.
Начальник торгового отдела обеспечивает заключение договоров поставки и купли-продажи, совершает коммерческие сделки, разрабатывает ценовую политику предприятия, ищет новые рынки сбыта, изучает конкурентов салона, конъюнктуру рынка.
Товароведы обеспечивают широкий товарный ассортимент, контролируют своевременный завоз товаров. Участвуют в приемке от поставщиков товара по качеству, контролируют состояние тары и упаковочных материалов, правильное хранение товара на складе, в салоне и поддержание порядка на складе. Следят за своевременным и правильным оформлением витрин, ценников. Принимают меры по реализации «неликвидов», сокращению товарных потерь, увеличению и ускорению товарооборота.
Бухгалтерия осуществляет контроль за выполнением хозяйственных договоров, ведет учет и анализ движения товаров и денежных средств, расчеты с поставщиками и покупателями, формирует цену товара, рассчитывает и анализирует финансовые результаты деятельности предприятия, составляет бухгалтерские отчеты, бухгалтерский баланс, ведет счета аналитического учета, текущие счета, начисляет заработную плату работникам предприятия. Штат бухгалтерии состоит из главного бухгалтера, которому подчинены бухгалтер и старший кассир.  Главный бухгалтер следит за финансовым потоком на предприятии, созданием системы финансовой информации, работой бухгалтерии.
Таким образом, структура ООО «СВ-Сервис» построена по линейному признаку. Для таких структур характерны: ответственность на закрепленном участке работы, жесткость и сбалансированность полномочий.
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Динамика объемов реализации по видам продукции ООО «СВ-Сервис» представлена в таблице 2.1.
Таблица 2.1 - Динамика объемов реализации по видам продукции  ООО «СВ-Сервис» за 2013-2015 гг., тыс. руб.
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	Шины летние
	2705
	3702
	3521
	130,17

	Шины зимние
	2243
	3410
	2957
	131,83

	Литые диски
	1100
	1078
	1160
	105,45

	Кованые диски
	1257
	1616
	1064
	84,65

	Стальные диски
	550
	970
	967
	175,82

	Итого
	7855
	10776
	9669
	123,09



По данным таблицы 2.1 видно, что в 2014 году по всем видам продукций, кроме литых дисков, произошел рост объемов продаж. В общем объем реализации за 2014 год вырос на 2921 тыс. руб. или 37,19%. Однако в 2015 году объем продаж снизился на 10,27%, значительно снизились объемы кованых дисков (34,16%) и шины зимние (13,28%).
Структура ассортимента продукции ООО «СВ-Сервис» за 2013-2015 гг. представлена на рисунке 2.1.

Рисунок 2.1 - Структура ассортимента продукции ООО «СВ-Сервис» за 2013-2015 гг. тыс. руб.
Как показывают данные рисунка 2.1, наибольший удельный вес в структуре товарной продукции занимают летние шины и зимние шины и на протяжении исследуемого периода около 35% и 30% соответственно. На литые диски на протяжении 2013-2015 гг. приходится в среднем 12% денежной выручки, на кованые диски – 13%, стальные диски – 9%. 
Таким образом, основное ядро ассортимента ООО «СВ-Сервис» летние и зимние шины.
Проведем анализ основных экономических показателей предприятия в динамике за три года. В таблице 2.2 представлены основные экономические показатели деятельности ООО «СВ-Сервис» за 2013 – 2015 гг.



Таблица 2.2 - Основные экономические показатели деятельности организации
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	7855
	10776
	9669
	123,09

	Себестоимость, тыс. руб. 
	6248
	8644
	7300
	116,83

	Прибыль от продаж, тыс. руб. 
	1607
	2132
	2370
	147,48

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	1107
	1270
	2006
	181,21

	Среднегодовая стоимость ОПФ, тыс. руб. 
	2997
	2825,5
	2733,5
	91,20

	Среднесписочная численность работников, чел.
	20
	22
	24
	126,31

	Рентабельность продаж, %
	20,46
	19,78
	24,51
	119,79



Вывод по таблице 2.2 таков, что выручка предприятия к 2015г. выросла на 23,09%. По всем показателям прослеживается рост. Снижение объемов выручки в с 2014- 2015 гг.  связано в первую очередь с падением покупательского спроса на реализуемую продукцию (рисунок 2.2).

Рисунок 2.2 – Динамика показателей ООО «СВ-Сервис» за 2013-2015 гг., тыс. руб. 

Наиболее положительным моментом является стабильное увеличение величины чистой прибыли, так как именно ее наличие создает стимулирующие условия хозяйственного развития предприятия. Чистая прибыль за исследуемый период увеличилась на  81,21%.
Как показали представленные данные, результатом работы ООО «СВ-Сервис» за 2013-2015 гг. явилось увеличение прибыли и рентабельности продаж. Однако снижение выручки должно побуждать руководство к принятию мер по повышению спроса на продукцию.
Анализ состава и структуры основных средств представлен в таблице 2.3
Таблица 2.3 – Динамика и структура основных средств организации
	Наименование показателя
	2013
год
	2014 
год
	2015
год
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	
	тыс.руб.
	уд. вес, %
	тыс.руб.
	уд. вес, %
	тыс.руб.
	уд. вес, %
	

	Всего основных средств
	2914
	100
	2737
	100
	2730
	100
	93,68

	из них: здания
	2273
	78
	2107
	77
	2020
	74
	88,86

	сооружения
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	-

	машины и оборудование
	58
	2
	27
	1
	27
	1
	46,55

	транспортные средства
	437
	15
	356
	13
	437
	16
	100,00

	производственный и хозяйственный инвентарь
	204
	7
	274
	10
	273
	10
	133,82

	прочих основных фондов
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	-



Как видно из таблицы 2.3, существенных изменений в составе и структуре основных средств на протяжении исследуемого периода не произошло. За 2014 год сумма их сократилась на 177 тыс. руб. или 6,07%, а за 2015 год снизилась на 7 тыс. руб. или 0,26%.
В структуре основных средств ООО «СВ-Сервис» преобладают здания, доля которых составила в 2013 году 78%, в 2014 году – 77%, а в 2015 году – 74%. За 2014 год стоимость здания уменьшилась на 165 тыс. руб. или 7,28%. Это вызвано их устареванием, а также возможно проведенной переоценкой. В конце 2015 г. их стоимость снизилась на 87 тыс. руб. или 4,14%.



Рисунок 2.3 – Динамика изменений показателей основных средств в организации, тыс. руб.

В табл. 2.4 рассмотрим показатели оснащенности и эффективности производственных фондов в ООО «СВ-Сервис».
Таблица 2.4 - Оснащенность и эффективность производственных фондов
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	Среднегодовая стоимость основных фондов, тыс. руб.
	2997
	2825,5
	2733,5
	91,20

	Среднесписочная численность работников, чел.
	19
	22
	24
	126,31

	Фондоотдача, руб.
	2,62
	3,81
	3,54
	135,11

	Фондоемкость, руб.
	0,38
	0,26
	0,28
	73,68

	Фондовооруженность, руб.
	157,74
	128,43
	113,9
	72,20

	Рентабельность основных средств, %
	0,54
	0,75
	0,87
	161,11



Как видно из таблицы 2.4, фондоотдача основных фондов за 2013-2015 гг. увеличилась на 0,98 рубль, фондоемкость уменьшилась на 0,1 рублей, что говорит об эффективном использовании основных производственных фондов. Рост фондоотдачи произошел вследствие таких факторов, как увеличение времени работы оборудования и снижение среднегодовой стоимости основных средств.
Также произошло увеличение рентабельности основных средств и к концу рассматриваемого периода предприятие с 1 рубля производственных фондов получает 0,87 рублей прибыли. 
Анализ состава и структуры оборотных средств представлен в таблице 2.5.
Таблица 2.5 - Анализ структуры оборотных средств ООО «СВ-Сервис»
	Наименование показателя
	2013
год
	2014 
год
	2015
год
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	
	тыс.
руб.
	уд.
 вес, %
	тыс.
руб.
	уд. 
вес, %
	тыс.
руб.
	уд. 
вес, %
	

	Сумма оборотных средств 
	3129
	100
	3788
	100
	5010
	100
	160,12

	В том числе в:
	
	
	
	
	
	
	

	запасах и затратах 
	1237
	40
	1153
	30
	1108
	22
	89,57

	дебиторской задолженности 
	1073
	34
	1452
	38
	2746
	55
	255,92

	денежной наличности 
	807
	26
	1179
	31
	1152
	23
	142,75



Как видно из таблицы 2.5, за 2014 год сумма оборотных средств увеличилась на 659 тыс. руб. или 21,06%, а за 2015 год - на 1222 тыс. руб. или 32,26%.
В структуре оборотных средств ООО «СВ-Сервис» доля запасов и затрат составила в 2013 году 40%, в 2014 году – 30%, а в 2015 году – 22%. Снижение запасов и затрат в 2014 году составил 84 тыс. руб. или 6,79%, а в 2015 году - 3,9%.
Отрицательным моментом в деятельности предприятия является рост удельного веса дебиторской задолженности в структуре оборотных средств с 34% до 55% на протяжении исследуемого периода.
Отметим, что в 2014 году прирост денежной наличности составил 372 тыс. руб. или 46,1%.
 Одним из основных показателей эффективности работы предприятия является то, как быстро оборачиваются оборотные средства предприятия и их отдельные элементы. 
Обобщающие показатели эффективности использования оборотных средств ООО «СВ-Сервис» представлены в таблице 2.6.
Таблица 2.6 - Показатели эффективности использования оборотных средств ООО «СВ-Сервис»
	Показатель
	2013
 год
	2014 
год
	2015 
год
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	Средняя сумма оборотных средств, тыс. руб.
	3348
	3458,5
	4399
	131,39

	Выручка, тыс. руб.
	7855
	10776
	9669
	123,09

	Коэффициент оборачиваемости
	2,35
	3,12
	2,20
	93,62

	Длительность одного оборота
	153,44
	115,54
	163,79
	106,75

	Коэффициент загрузки




	0,43
	0,32
	0,45
	104,65
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Таким образом, за анализируемый период наблюдается снижение эффективности использования оборотных средств, так как коэффициент оборачиваемости снизился на 0,15, а длительность одного оборота выросла на 10,35 дней. Чем меньше изменяются финансовые ресурсы в этих активах, тем более эффективно они используются, быстрее оборачиваются, приносят предприятию все новые и новые прибыли.
Также произошло увеличение затрачиваемых оборотных средств на 1 рубль выпускаемой продукции с 0,43 руб. до 0,45 руб., что является отрицательным моментом в деятельности предприятия.
Затраты на ООО «СВ-Сервис» планируются и учитываются по первичным экономическим элементам и статьям расходов. Рассмотрим методику анализа общей суммы затрат по данным за 2013–2015 гг. (таблица 2.7).



Таблица 2.7 - Анализ динамики затрат по экономическим элементам  за 2013 – 2015 гг.
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	1.Материальные затраты
	1584
	2816
	1198
	75,63

	   из них
	0
	0
	0
	-

	-сырье и материалы
	1201
	2459
	955
	79,52

	 -работы и услуги производственного характера
	120
	141
	131
	109,17

	- топливо
	147
	141
	56
	38,10

	- энергия
	116
	74
	56
	48,28

	2.Затраты на оплату труда
	2473
	3228
	4348
	175,82

	3.Страховые взносы
	245
	471
	386
	157,55

	4.Амортизация
	116
	188
	199
	171,55

	5.Прочие затраты
	36
	27
	93
	258,33

	Итого затрат
	4453
	6730
	6224
	139,77



Из приведенных в таблице 2.14 данных видно, что в затраты выросли в 2014 году на 2277 тыс. руб. или 51% в связи с ростом объемов реализации. В 2015 году произошло снижение величины затрат на 506 тыс. руб. или 8%, что связано с падением спроса на реализуемую продукцию.
[bookmark: _Toc476231072]2.3 Финансовый анализ деятельности организации

Рассчитаем относительные показатели ликвидности: коэффициент текущей ликвидности, коэффициент критической ликвидности и коэффициент абсолютной ликвидности (таблица 2.8).
Таблица 2.8 – Показатели ликвидности, платежеспособности, финансовой                   устойчивости и рентабельности OOO «Оптима»
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	1.Коэффициент текущей ликвидности
	1,06
	1,14
	1,38
	
130,19

	2.Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,28
	0,36
	0,32
	
114,29

	3. Коэффициент критической
	0,65
	0,80
	1,08
	166,15

	4.Коэффициент автономии
	0,52
	0,49
	0,53
	101,92


Продолжение таблицы 2.8
	1
	2
	3
	4
	5

	5.Коэффициент маневренности
	0,07
	0,15
	0,34
	485,71

	6.Коэффициент соотношение собственных и заемных средств
	0,92
	1,02
	0,88
	95,65

	7. Коэффициент обеспеченности собственными источниками финансирования
	0,18
	0,43
	1,25
	694,44

	8. Рентабельность совокупного капитала (активов), %
	44,7
	41,3
	40,0
	-

	9. Рентабельность собственного капитала, %
	54,4
	52,5
	51,4
	-

	10. Рентабельность внеоборотных активов, %
	88,8
	81,9
	77,8
	-

	11. Рентабельность оборотных активов, %
	90,0
	83,4
	82,2
	-



Анализ коэффициента текущей ликвидности показывает, что значение коэффициента находится в пределах нормы.
Наиболее мобильными оборотными средствами в 2013 году могло быть погашено 28% краткосрочной задолженности. В 2014 году показатель абсолютной ликвидности вырос до 36%, в 2015 году упал до 32%. Таким образом, значение показателя находится в пределах нормы.
Расчет показывает, что запасы и затраты в 2013-2014 гг. не обеспечены в достаточной мере собственными источниками средств, так как на протяжении 2013-2014 гг. коэффициент обеспеченности запасов и затрат собственными источниками формирования принимает нерациональное значение: в 2013 году он равен 0,18, в 2014 году – 0,43. Однако в 2015 году коэффициент принимает рациональное значение, он равен 1,25.
Так как долгосрочных обязательств у ООО «СВ-Сервис» нет, то коэффициент обеспеченности запасов и затрат собственными источниками формирования и коэффициент обеспеченности запасов собственными оборотными средствами и приравненными к ним долгосрочными заемными средствами равны.
По данным анализа коэффициент автономии в 2013 году составлял 0,52, в 2014 году 0,49, в 2015 году 0,53. Таким образом, более 50% активов предприятия сформированы за счет собственного капитала. Это свидетельствует о том, что предприятие не зависит от внешних кредитов.
Коэффициент соотношения заемных и собственных средств составляет в 2013 году 0,92, в 2014 году 1,02, в 2015 году 0,88. Таким образом, значение коэффициента на конец анализируемого периода находится в пределах нормы.
В то же время к концу исследуемого периода коэффициент маневренности принимает рациональное значение и равен 0,34. Рост этого коэффициента в анализируемом периоде показывает увеличение финансового маневра у ООО «СВ-Сервис».
Таким образом, анализ финансового состояния показал, что на конец 2015 года зависимость предприятия от внешних источников финансирования снизилась; предприятие платежеспособно; но наблюдается снижение деловой активности предприятия, о чем говорит рост продолжительности оборота оборотного капитала.
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В данном подразделе рассмотрим внешнюю среду организации, где необходимо провести анализ поставщиков, потребителей и сравнительный анализ конкурентных позиций ООО «СВ-Сервис»  с другими организациями с аналогичной продукцией.
Поставщиками ООО «СВ-Сервис»  являются российские партнеры. 
В числе поставщиков более двадцати российских производителей. Благодаря этому в ООО «СВ-Сервис»  представлен ассортимент, ориентированный на широкие слои населения. Компания ориентирована на массового покупателя, поэтому предлагает товары по ценам среднего и ниже среднего уровням. 
Рассмотрим поставщиков ООО «СВ-Сервис»  в таблице 3.1.
Таблица 3.1 – Анализ поставщиков ООО «СВ-Сервис» 
	Поставщики
	Виды поставляемых товаров

	ООО ТД «Выбор НН»
	Поставка шин

	ООО ТК «Арбор»
	Оборудование

	ООО Комус
	Канцелярские товары

	ООО Аква-Аргентум
	Поставка воды в офис

	ООО Компания Барс
	Предоставление компьютерной техники и оказание услуг по обеспечению программными продуктами



Закупка 50% от объема продаж, в среднем 1 раз в месяц, товар идет в течении 1 месяца.
Условия поставок – оплата транспортным компаниям в размере 10% от стоимости приобретаемых товаров: автотранспортом, авиатранспортом и железнодорожным транспортом.
Поставщики продукции ООО «СВ-Сервис», заключая сделки друг с другом заранее знают, что в случае, если кто-то из них не выполнит в срок и в необходимом объеме свои договорные обязательства, другой участник сделки может обратиться в судебные, надзорные и иные властные государственные организации с просьбой о защите. Коммерческие банки, обслуживающие потребности участников рынка, составляют горизонталь связей в рыночной среде, вместе с тем все они в равной степени нуждаются в наличии единых правил игры на рынке кредитных и депозитных услуг, в частности, в проведении единой денежно-кредитной политики. Именно для этого и необходим Центральный Банк. 
Потребителями ООО «СВ-Сервис»  являются физические и юридические лица. Физические лица в основном закупают шины, литые диски и прочее. Юридические лица закупают оптом.
Воспользуемся методом, основанным на оценке конкурентоспособности продукции предприятия.
 Динамичное развитие экономики приводит, как и во многих других сферах деятельности, к развитию, увеличению предприятий, занимающихся оптовой и розничной торговлей лесоматериалами и строительными материалами, а также сопутствующими им товарам. 
Основными конкурентами ООО «СВ-Сервис»  по уровню развития, успешности и наиболее предпочитаемыми потребителями являются: 
- ООО «Крона»;
- ООО «АГАТ»;
- ООО «Шинный мир» ;
- ООО «Авто.тех»;
- ООО «Шинко» ;
- ООО «Автолюбитель».
Проведём их сравнительную характеристику с ООО «СВ-Сервис» , которая позволит оценить его конкурентоспособность в таблице 3.2. Данные по расчету доли рынка взяты на основании исследования вышеуказанных конкурирующих между собой организаций.
ООО «СВ-Сервис»  предлагает самый широкий выбор лесоматериалов и строительных материалов. На сегодняшний день он является одним из лидеров российского рынка по продаже ДСП, ЛДСП и пр.
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[bookmark: _Toc438997698][bookmark: _Toc476231109]Из таблицы 3.2 видно, что основными конкурентами ООО «СВ-Сервис»  к настоящему периоду являются ООО «Крона», ООО «АГАТ», ООО «Шинный мир».
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[bookmark: _Toc438997700][bookmark: _Toc476231111]- индивидуальный подход к каждому клиенту;
[bookmark: _Toc438997701][bookmark: _Toc476231112]- широкий ассортимент;
[bookmark: _Toc438997702][bookmark: _Toc476231113]- профессиональные консультации специалистов;
[bookmark: _Toc438997703][bookmark: _Toc476231114]- интернет-магазин с собственной оперативной службой доставки;
[bookmark: _Toc438997704][bookmark: _Toc476231115]- программа лояльности и гибкая система скидок.
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[bookmark: _Toc438997708][bookmark: _Toc476231119]- диверсификации линейки предлагаемых товаров и услуг;
[bookmark: _Toc438997709][bookmark: _Toc476231120]- внедрения новых технологий и оборудования.
[bookmark: _Toc438997710][bookmark: _Toc476231121][bookmark: _Toc438997711]Компания твердо удерживает лидирующие позиции и ожидается ее дальнейшее усиление в конкурентном отношении на рынке. ООО «СВ-Сервис»  способно обеспечить требующиеся ключевые факторы успеха и лидировать по основным важнейшим факторам конкурентной силы, поскольку демонстрирует устойчивые конкурентные преимущества на рынке продажи спортивной одежды, более того, способно защищать свои позиции в дальнейшем. Вероятность усиления со стороны конкурентов или появление новых конкурентов в ближайшем будущем невысока. Параметры внешней среды благоприятны для успешного развития при условии внимательного отношения руководства к стратегическим возможностям. 
[bookmark: _Toc438997712][bookmark: _Toc476231122]В таблице 3.3 также рассмотрим преимущества и недостатки на рынке конкуренции и дадим экспертную оценку каждой конкурирующей организации.
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	[bookmark: _Toc438997780][bookmark: _Toc476231173]Качество персонала
	[bookmark: _Toc438997781][bookmark: _Toc476231174]Среднее
	[bookmark: _Toc438997782][bookmark: _Toc476231175]Высокое
	[bookmark: _Toc438997783][bookmark: _Toc476231176]Высокое
	[bookmark: _Toc438997784][bookmark: _Toc476231177]Низкое
	[bookmark: _Toc438997785][bookmark: _Toc476231178]Высокое
	[bookmark: _Toc438997786][bookmark: _Toc476231179]Низкое
	[bookmark: _Toc438997787][bookmark: _Toc476231180]Низкое

	[bookmark: _Toc438997788][bookmark: _Toc476231181]Система скидок
	[bookmark: _Toc438997789][bookmark: _Toc476231182]недостаточная
	[bookmark: _Toc438997790][bookmark: _Toc476231183]недостаточная
	[bookmark: _Toc438997791][bookmark: _Toc476231184]недостаточная
	[bookmark: _Toc438997792][bookmark: _Toc476231185]хватает
	[bookmark: _Toc438997793][bookmark: _Toc476231186]хватает
	[bookmark: _Toc438997794][bookmark: _Toc476231187]недостаточная
	[bookmark: _Toc438997795][bookmark: _Toc476231188]недостаточная

	[bookmark: _Toc438997796][bookmark: _Toc476231189]Наличие дисконтных карт
	[bookmark: _Toc438997797][bookmark: _Toc476231190]нет
	[bookmark: _Toc438997798][bookmark: _Toc476231191]есть
	[bookmark: _Toc438997799][bookmark: _Toc476231192]нет
	[bookmark: _Toc438997800][bookmark: _Toc476231193]есть
	[bookmark: _Toc438997801][bookmark: _Toc476231194]нет
	[bookmark: _Toc438997802][bookmark: _Toc476231195]нет
	[bookmark: _Toc438997803][bookmark: _Toc476231196]нет

	[bookmark: _Toc438997804][bookmark: _Toc476231197]Форма расчетов с покупателями
	[bookmark: _Toc438997805][bookmark: _Toc476231198]наличная
	наличная, безналичная
	наличная
	наличная, безналичная
	наличная
	наличная, безналичная
	наличная, безналичная



Из сравнительного анализа основных конкурентов ООО «СВ-Сервис», видно, что организация имеет как преимущества, так и недостатки в своей деятельности перед конкурентами. ООО «СВ-Сервис»  имеет большие торговые площади, что позволяет представить покупателям широкий ассортимент продукции по доступным ценам. 
Цены на товар ООО «СВ-Сервис»  установлены средние по городу, но при этом представленная система скидок менее гибкая, чем у конкурентов. 
Отсутствие рекламы, мероприятий, акций по привлечению покупателей и многие подобные недочёты в деятельности ООО «СВ-Сервис»  влияют на его конкурентоспособность.
В таблице 3.4 рассмотрим сравнительные характеристики ООО «СВ-Сервис»   с конкурирующими организациями и оценим их по 5-бальной системе.
Таблица 3.4 - Параметры маркетинга
	Параметры
маркетинга
	[bookmark: _Toc476231199]ООО «СВ-Сервис» 
	[bookmark: _Toc438997808][bookmark: _Toc476231200]ООО «Крона»
	[bookmark: _Toc438997809][bookmark: _Toc476231201]ООО «АГАТ»
	[bookmark: _Toc476231202]ООО «Шинный мир» 
	[bookmark: _Toc476231203]ООО «Авто.тех»
	[bookmark: _Toc476231204]ООО «Шинко» 
	[bookmark: _Toc476231205]ООО «Автолюбитель»

	[bookmark: _Toc438997821][bookmark: _Toc476231206]Ассортимент товаров
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	4

	[bookmark: _Toc438997822][bookmark: _Toc476231207]Собственность или аренда помещения
	5
	3
	3
	3
	3
	5
	3

	[bookmark: _Toc438997823][bookmark: _Toc476231208]Акции
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	[bookmark: _Toc438997824][bookmark: _Toc476231209]Залеживается ли товар
	3
	5
	3
	3
	5
	3
	3

	[bookmark: _Toc438997825][bookmark: _Toc476231210]Срок существования на рынке
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	5

	[bookmark: _Toc438997826][bookmark: _Toc476231211]Цены по городу
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4

	[bookmark: _Toc438997827][bookmark: _Toc476231212]Частота пополнения ассортимента товаров
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	3

	[bookmark: _Toc438997828][bookmark: _Toc476231213]Качество персонала
	4
	5
	5
	2
	5
	2
	2

	[bookmark: _Toc438997829][bookmark: _Toc476231214]Система скидок
	3
	3
	3
	5
	5
	3
	5

	[bookmark: _Toc438997830][bookmark: _Toc476231215]Наличие дисконтных карт
	2
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	[bookmark: _Toc438997831][bookmark: _Toc476231216]Форма расчетов с покупателями
	2
	5
	5
	5
	5
	5
	5



Помимо традиционных способов, продажа данной продукции осуществляется в реале, посредством менеджеров по продаже, предлагающих материалы, а также через Интернет.
Отметим, что интернет с каждым годом становится всё более доступней для заинтересованных лиц. Сетевые технологии позволяют не только осуществлять издательствам продажу книг на прямую потребителям, но и предоставляют возможность пользователям найти всю необходимую информацию без привлечения печатных изданий.
[bookmark: _Toc438997832][bookmark: _Toc476231217]3.2 Анализ внутренней среды организации

Основная цель ООО «СВ-Сервис»  - полное удовлетворение запросов своих покупателей, постоянное расширение торговой сети, круга дополнительных услуг, предложение клиентам оптимального ассортимента продаваемых товаров, товарных групп и торговых марок.
Постоянный рост ООО «СВ-Сервис»  открывает огромные возможности для развития сотрудников, как с точки зрения карьеры, так и с точки зрения повышения квалификации.
При этом упор в ООО «СВ-Сервис»  делается, и будет делаться на людей, разделяющих корпоративные ценности - ценности идеальной команды, которая способна в долгосрочной перспективе удерживать лидирующие позиции на рынке. 
Анализ внутренней среды ООО «СВ-Сервис»  представлен в таблице 3.5.
Таблица 3.5 - Анализ внутренней среды ООО «СВ-Сервис» 
	Элемент анализа внутренней среды предприятия
	Анализ внутренней среды организации

	1
	2

	Миссия 
	[bookmark: _Toc438997833][bookmark: _Toc476231218]Миссия компании: «Надежность и качество, проверенное годами».
[bookmark: _Toc438997834][bookmark: _Toc476231219]Выпуск продукции с высокими потребительскими свойствами, позволяющими удерживать статус престижного, конкурентоспособного предприятия, являющегося надежным поставщиком и партнером, расширение своего присутствия на российском и международном рынках.






Продолжение таблицы 3.5
	1
	2

	Видение
	Стать известными на рынке Российской Федерации

	Внутренние взаимоотношения
	- организация ценит своих сотрудников - именно их деятельность является залогом её успеха - и ожидает от них высоких стандартов делового поведения и профессиональных достижений.
- эффективная работа каждого сотрудника - залог высоких результатов организации!
- не допускаются грубость, сквернословие, ущемление чести и достоинства других лиц, нанесение им морального вреда.
 - мы уважаем личную свободу, права и достоинство человека, относимся друг к другу с доверием и предоставляем каждому равные возможности. 
- корпорация всегда выполняет свои обязательства перед сотрудниками, а сотрудники соблюдают свои обязательства перед организацией и друг перед другом.
- мы приветствуем лидерство как способность принимать решения на всех уровнях. 

	
	- организация создает условия для профессионального развития сотрудников, направленные на повышение качества выполняемой работы и достижение поставленных целей.
- и работник, и работодатель обязаны соблюдать в своей деятельности все условия трудового договора, коллективного договора, положений, стандартов и других нормативных документов организации.

	Использование ресурсов

	- организация доверяет сотрудникам и предоставляет все необходимые ресурсы, которые рационально используются для достижения поставленных целей.
- мы приветствуем бережное отношение к имуществу и средствам организации

	Эффективность и прибыльность
	ООО «СВ-Сервис»  достигнет своей цели только при условии, когда каждый сотрудник - от генерального директора до рабочего - будет трудиться эффективно.
Каждый сотрудник осуществляет свою деятельность в соответствии с интересами ООО «СВ-Сервис» , непосредственные руководители осуществляют постановку задач своим подчинённым.
Мы анализируем риски, связанные с нашей деятельностью, и постоянно минимизируем их.
Мы постоянно ищем и используем возможности оптимизации вовлекаемых ресурсов.
ООО «СВ-Сервис»  постоянно увеличивает прибыль и стоимость своего бизнеса, ориентируясь на выпуск продукции, удовлетворяющей потребности наших клиентов, завоевывая новые рынки, увеличивая производственные мощности, внедряя новые технологии.



[bookmark: _Toc438997836][bookmark: _Toc476231220]Ценности ООО «СВ-Сервис»  рассмотрим в таблице 3.6.


[bookmark: _Toc476231221][bookmark: _Toc438997837]Таблица 3.6 – Ценности ООО «СВ-Сервис» 
	[bookmark: _Toc438997838][bookmark: _Toc476231222]Ценность
	[bookmark: _Toc438997839][bookmark: _Toc476231223]Расшифровка

	[bookmark: _Toc438997842][bookmark: _Toc476231224]Профессионализм
	[bookmark: _Toc438997843][bookmark: _Toc476231225]Компетентность, ответственность и опыт – основа нашей работы. Мы не делим клиентов на важных и менее важных

	[bookmark: _Toc438997846][bookmark: _Toc476231226]Стабильность
	[bookmark: _Toc438997847][bookmark: _Toc476231227]Компания не ставит перед собой задачу добиться краткосрочного успеха, заработать максимальную прибыль. Наши предпочтения отдаются установлению долгосрочных взаимовыгодных отношений с надёжными партнерами, поскольку мы планируем работать на этом рынке долго и стабильно.

	[bookmark: _Toc438997848][bookmark: _Toc476231228]Качество
	[bookmark: _Toc438997849][bookmark: _Toc476231229]Мы стремимся создать устойчивое доверие к компании у потребителей, как к поставщику, обладающему стабильным высоким качеством предоставляемых товаров и услуг и стремимся предвосхитить их ожидания.

	[bookmark: _Toc438997850][bookmark: _Toc476231230]Надёжность
	[bookmark: _Toc438997851][bookmark: _Toc476231231]Дорожа деловой репутацией, компания всегда выполняла и будет выполнять все обязательства перед своими клиентами и партнерами. Нам верят – и мы считаем, что заслужили это доверие.

	[bookmark: _Toc438997852][bookmark: _Toc476231232]Открытость
	[bookmark: _Toc438997853][bookmark: _Toc476231233]Мы стремимся добиться максимально возможной во взаимоотношениях с партнерами «прозрачности» и предсказуемости действий. Компания открыта к конструктивному сотрудничеству и приветствует нововведения, которые способствуют развитию нашего бизнеса и бизнеса наших клиентов и партнеров

	[bookmark: _Toc438997854][bookmark: _Toc476231234]Социальная ориентированность
	[bookmark: _Toc438997855][bookmark: _Toc476231235]Люди - главная ценность и ресурс нашей компании. Основой политики компании в отношении сотрудников является стремление предоставить все условия для полной реализации их способностей, профессиональных навыков, а также обеспечить достойное вознаграждение результатов их труда

	[bookmark: _Toc438997856][bookmark: _Toc476231236]Защита жизни и здоровья своих сотрудников
	[bookmark: _Toc438997857][bookmark: _Toc476231237]Мы признаем здоровье сотрудников как важнейшую ценность компании и поддерживаем соответствующие условия труда

	[bookmark: _Toc438997858][bookmark: _Toc476231238]Экологическая безопасность
	[bookmark: _Toc438997859][bookmark: _Toc476231239]Одно из главных требований современного производства. Ответственность за сохранение окружающей среды - это ответственность за судьбу будущих поколений, за окружающий мир. Поэтому мы стремимся принимать управленческие решения только на основе оценки воздействия деятельности компании на окружающую среду. Такое отношение к вопросам экологической безопасности определяет политику компании в области сотрудничества с клиентами и партнерами.



В таблице 3.7 рассмотрим анализ численности и структуры персонала ООО «СВ-Сервис»  за 2013-2014гг.
Прoвeдeм анализ таблицы сoстoяния и структуры пeрсoнала OOO «СВ-Сeрвис» и пoказатeлeй движeния кадрoвoгo сoстава OOO «СВ-Сeрвис». 
Кoличeствeнная oцeнка пeрсoнала прeдставлeна в таблицe 2.2


Таблица 3.7 - Кoличeствeнная oцeнка пeрсoнала OOO «СВ-Сeрвис»
	Катeгoрия пeрсoнала
	2013 гoд
	2014 гoд
	2015 гoд

	
	чeл.
	уд. вeс, %
	чeл.
	уд. вeс, %
	чeл.
	уд. вeс, %

	Срeднeсписoчная числeннoсть 
	20
	100,00
	24
	100,0
	24
	100,0

	в тoм числe
	
	
	
	
	
	

	 Рабoчиe
	9
	45,00
	11
	45,83
	11
	45,83

	Спeциалисты
	8
	40,00
	10
	41,67
	10
	41,67

	Рукoвoдитeли
	3
	15,00
	3
	12,50
	3
	12,50



Как пoказывают данныe таблицы 3.7, в структурe пeрсoнала OOO «СВ-Сeрвис» прeoбладают рабoчиe, дoля кoтoрых сoставила в 2013 г. - 45%, а в 2014-2015 гг. – 45,83%. Втoрoe мeстo в структурe пeрсoнала магазина занимают спeциалисты, дoля кoтoрых в 2013 г. - 40%, а в 2014-2015 гг. – 41,67%.. Срeднeсписoчная числeннoсть пeрсoнала прeдприятия увeличилась за 2013-2015 гг. на 4 чeл. или на 20%. Этo связанo с увeличeниeм спeциалистoв на 2 чeл. или на 25% и рабoчих на 2 чeл. или на 22,22%, в рeзультатe рoста oбъeмoв рабoт.	
Структура пeрсoнала с тoчки зрeния пoлoвoгo и вoзрастнoгo признака прeдставлeна в таблицe 2.3 и таблицe 3.8
Таблица 3.8 - Структура пeрсoнала с тoчки зрeния пoлoвoй принадлeжнoсти
	Наимeнoваниe пoказатeля
	2013 гoд
	2014 гoд
	2015 гoд

	
	чeл.
	уд. вeс, %
	чeл.
	уд. вeс, %
	чeл.
	уд. вeс, %

	Жeнщины
	10
	50
	11
	45,83
	11
	45,83

	Мужчины
	10
	50
	13
	54,17
	13
	54,17

	Итoгo
	20
	100
	24
	100
	24
	100



	Пo рeзультатам таблицы 3.8 виднo, чтo в структурe пeрсoнала на прeдприятии примeрнo oдинакoвoe кoличeствo мужчин и жeнщин. Дoля  жeнщин сoставила в 2013 г. - 50%, а в 2014-2015 гг. – 45,83%. Кoличeствo мужчин, рабoтающих на прeдприятии, увeличилoсь за 2013-2015 гг. на 2 чeл. или  на 30%.


Таблица 3.9 - Вoзрастная структура пeрсoнала OOO «СВ-Сeрвис»
	Наимeнoваниe пoказатeля
	2013 гoд
	2014 гoд
	2015 гoд

	
	чeл.
	уд. вeс, %
	чeл.
	уд. вeс, %
	чeл.
	уд. вeс, %

	Дo  20 лeт
	1
	5,00
	1
	4,17
	1
	4,17

	Oт 21 дo 30 лeт
	8
	40,00
	10
	41,67
	10
	41,67

	Oт 31 дo 40 лeт
	7
	35,00
	9
	37,50
	9
	37,50

	Oт 41 дo 50 лeт
	4
	20,00
	4
	16,67
	4
	16,67

	Старшe 50 лeт
	0
	0,00
	0
	0,00
	0
	0,00

	Итoгo
	20
	100,00
	24
	100,0
	24
	100,0



Пo данным таблицы 3.9 виднo, чтo на прoтяжeнии исслeдуeмoгo пeриoда в OOO «СВ-Сeрвис» прeoбладаeт пeрсoнал в вoзрастe oт 21 дo 30 лeт, дoля кoтoрых сoставляeт в 2013 г. - 40%, а в 2014-2015 гг. – 41,67%. Таким oбразoм, мы видим, чтo рукoвoдствo прeдприятия забoтится o привлeчeнии мoлoдых рабoтникoв.
Круг работы каждого работника строго определён. Директор ООО «СВ-Сервис»   является ключевой фигурой. От его способности правильно организовать работу зависит успех и прибыль торгового предприятия. 
В его обязанности входит организация всей деятельности предприятия. 
Контролировать работу с клиентами очень важная задача, возлагаемая на администратора, т.к. клиент является одним из основных ценностей компании.
Исходя из этого, разработаны «Принципы взаимоотношения сотрудников Компании с клиентами»: 
1) Клиент – самый важный человек;
2) Клиент не зависит от существования ООО «СВ-Сервис», это организация полностью зависит от него;
3) Клиент – не помеха в работе ООО «СВ-Сервис» , своим обращением к нам он не отрывает нас от более «важных» дел. Он ее предмет. Мы не делаем ему одолжения, обслуживая его, это клиент делает нам честь, предоставляя нам возможность помочь ему, давая нужный ему товар или оказывая нужную ему услугу;
4)  С клиентом не спорят и не состязаются. Никто никогда не выигрывал в споре с клиентом;
5) Клиент – человек, который делится с нами своими желаниями и потребностями. Наша работа заключается в том, что бы удовлетворить его потребности наиболее удобным для него способом и извлечь выгоду для нашей компании. 
Менеджеры компании ООО «СВ-Сервис»  обладают такими профессиональными качествами как: 
- компетентность в торговле, формирующаяся на основе образования и производственного опыта;
 - широта взглядов, базирующаяся на общей эрудиции и глубоком знании как своей, так и смежных сфер деятельности; 
- стремление к приобретению новых знаний, постоянному, самосовершенствованию, критическому восприятию и переосмыслению окружающей действительности; 
- поиск новых форм и методов работы, помощь окружающим, их обучение; 
- умение планировать свою работу. 
А также и личными качествами, присуще индивидуально каждому менеджеру: 
- высокие моральные стандарты; 
- способность оценивать подчиненных; 
- высокий уровень внутренней культуры; 
- коммуникативные способности; 
- способность познавать и анализировать. 
Выполняя свои повседневные обязанности, менеджер ООО «СВ-Сервис»  общается с различными категориями лиц. Прежде всего, это партнеры. Иногда они бывают весьма неприятными, выдвигающими несуразные требования и даже угрожающими, но в любом случае обращаться с ними нужно корректно, не показывая раздражения. 
В ООО «СВ-Сервис»  руководители и менеджеры активны, они не сидят на месте, полностью отдают себя работе. Они обладают четкими жизненными установками, требовательны к себе и окружающим, стремятся к совершенству. Менеджеры ООО «СВ-Сервис»  постоянно находятся в гуще жизни предприятия, непрерывно вырабатывают и пересматривают в соответствии с обстановкой принципы деятельности для себя и для других. Менеджеры каждый день пересматривают ситуацию на рынке, внутри магазина и исходя из этого формируют деятельность свою и подчиненных. 
Существенные традиции и обычаи в ООО «СВ-Сервис» , стиль работы и имидж во многом формируются на предыдущем опыте основателей, которые имеют общее представление о том, как организация должна решать проблемы внешней адаптации (выработка целей и стратегии, разработка системы оценки деятельности организации, разработка коррективных методов) и проблемы внутренней интеграции (организационная структура, кадровая политика, общий язык, разделяемое всеми представление о роли и значении организации и о смысле ее деятельности, проектирование и управление производственными процессами, методы постоянного совершенствования производства и персонала, границы групп и критерии отбора в группу, личностные отношения в организации, система поощрений и наказаний). Общество. 
Максимально эффективное осуществление своей основной деятельности является важнейшим вкладом компании в социальный и экономический прогресс. Своей работой ООО «СВ-Сервис»  вносит вклад в развитие отечественного бизнеса и повышение уровня жизни соотечественников. Качество обслуживания. 
ООО «СВ-Сервис»  несёт ответственность за качество и своевременность удовлетворения потребностей клиентов, что является первоочередной задачей для каждого сотрудника компании и конечной целью работы компании.
Основой бизнеса ООО «СВ-Сервис»   служит постоянное удовлетворение потребностей клиентов. 
Компания стремится создать условия, работая в которых каждый будет ощущать чувство ответственности, причастности и гордости за свою фирму. В компании всячески поощряется инициативность и творческий подход к ведению дел и решению вопросов. За время работы организация завоевала уважение и доверие со стороны поставщиков и добилась признания потребителей. ООО «СВ-Сервис»  реализует демократичную ценовую программу, позволяющую извлекать прибыль для эффективного использования денежных и человеческих (трудовых) ресурсов. В современных рыночных отношениях совокупные имидж, репутация и брэнд превратились в уникальные некоммерческие активы организации, а также средство их позиционирования для общественности. 
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SWOT-анализ – это метод ситуационного анализа и стратегического планирования, заключающийся в выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и разделении их на четыре категории: «S» и «W» относятся к состоянию компании - Strengths (сильные стороны), Weaknesses (слабые стороны), «O» и «T» относятся к внешнему окружению организации - Opportunities (возможности) и Threats (угрозы). 
SWOT анализ - это анализ сильных и слабых сторон объекта анализа (то есть того, на что сам объект способен повлиять), а также возможностей и угроз со стороны внешней окружающей среды (то есть того, что может повлиять на объект извне и при этом не контролируется объектом). 
По результатам ситуационного анализа можно оценить, обладает ли компания внутренними силами и ресурсами, чтобы реализовать имеющиеся возможности и противостоять угрозам, и какие внутренние недостатки требуют скорейшего устранения. 
В таблице 3.10 рассмотрим оценку сильных и слабых сторон «СВ-Сервис».
Таблица 3.10 - Оценка сильных и слабых сторон «СВ-Сервис» 
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Большой срок существования на рынке по продажам шин
	Привлечение и удержание клиентов в категории «постоянных»

	Имеется свой имидж 
	Нет безналичной формы оплаты за товар

	Прямые контакты с поставщиками
	Работа по системе «полной оплаты»

	Опыт в разработке и наращивании производства новых видов продукции
	Планирование бюджета

	Качество продукции отвечает требованиям покупателей
	Средние цены на ассортимент товаров по городу

	Наличие опытных руководителей
	Нет дисконтных карт

	Организация обучения персонала
	Высокие конкуренты

	Высокий уровень обслуживания
	Высокая текучесть кадров

	Достаточно высокая относительная доля рынка
	Высокая степень износа оборудования, использование устаревших технологий

	Экономия на масштабах производства 
	Высокая социальная нагрузка

	Широкий ассортимент продукции
	Недостаток собственных средств для крупномасштабного увеличения производства

	Гибкая система скидок
	Нет четкого стратегического плана развития



В таблице 3.11 рассмотрим анализ возможностей и угроз ООО «СВ-Сервис».
Таблица 3.11 - Анализ возможностей и угроз
	Возможности
	Угрозы 

	Выход на новые рынки, способность значительно увеличить абсолютную долю рынка
	Появление конкурентов с более низкими ценами и более высоким качеством товаров

	Постоянное совершенствование и создание новых материалов
	Высокая степень зависимости от потребителя

	Расширение ассортимента продукции для удовлетворения потребностей покупателей
	Большая зависимость от поставщиков 

	Способность усилить вертикальную интеграцию 
	Невостребованность у покупателей, выдерживание конкурентоспособности за счет низких цен и широкого ассортимента

	Нахождение дополнительного инвестора, т.е. создание конкуренции между инвесторами
	Потеря поставщиков – заключение договоров с поставщиками и выполнение обязательств на длительный срок

	Высвобождение бесперспективных работников и повышение заработной платы с целью мотивации на больший труд хороших специалистов
	Привлечение квалифицированных специалистов по разработке стратегии и расчете концепции

	Внедрение терминалов для безналичной оплаты за материалы и продукцию
	Наличие бракованной продукции от поставщиков



Все вышеперечисленные проблемы, которые послужили причиной повышения конкурентоспособности ООО «СВ-Сервис», могут приводить к отрицательному изменению выручки.
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Стратегия – это совокупность всех действий управляющих, способствующих достижению целей компании; действующая стратегия ООО «СВ-Сервис»  частично спланирована и частично реагирует на изменяющиеся обстоятельства.
Осуществление стратегии - комплекс действий, способствующих повышению деловой активности в организационной и финансовой сферах, разработке политики фирмы, созданию корпоративной культуры и мотивации персонала, руководству всем, что направлено на достижение намеченных результатов.
Стратегия ООО «СВ-Сервис», как правило, состоит из продуманных целенаправленных действий и реакции на непредвиденное развитие событий. 
В работе нами выбраны две стратегии:
1) Высвобождение бесперспективных работников – стратегия целенаправленного сокращения;
2) Внедрение новых продуктов (дисконтные карты, терминалы) - стратегия концентрированного роста.
Далее в работе будут приведены основные маркетинговые стратегии, которые будут предложены для развития деятельности ООО «СВ-Сервис» . В ходе анализа маркетинговой деятельности организации ООО «СВ-Сервис»  было выявлено несколько проблем, которые необходимо представить в виде «дерева проблем».
Достоинства данного метода:
- дерево проблем позволяет представить значительный объем информации о проблематике менеджмента компактной форме;
- дерево проблем отлично справляется с задачами выявления и ранжирования имеющихся в организации проблем, а так же с задачами  классификации, т.е. распределения проблем по известным типам проблематики;
- дерево проблем позволяет наглядно увидеть соотношение и взаимосвязь различных типов проблематики;
- дерево проблем помогает выделить центральную корневую проблему менеджмента и отследить ее влияние на различные типы проблематики.
Для построения «дерева проблем» необходимо разбить проблемное множество, ассоциированное с каждым типом проблем на подмножества, т.е. декомпозировать проблемы по их типам. 
На рисунке  видим дерево «проблем».
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Рисунок 3.1 - Построение дерева «проблем»

По рисунку 3.1 мы видим, что в ООО «СВ-Сервис»  присутствует 5 проблемы конкурентоспособности:
- низкий уровень работы с юридическими лицами;
- недостаточность рекламы и акций;
- нет безналичного расчета для оплаты за продукцию и нет дисконтных карт на скидку;
- низкий уровень контроля за персоналом и недостатки системы оплаты труда;
- залеживание товаров на складе.
Из перечисленных проблем вытекают выводы. Из-за низкого уровня работы с юридическими лицами, компания рискует снизить свою деловую репутацию. Из-за недостаточности рекламы и проведения акций  снижается информированность населения. 
В случае отсутствия в компании дисконтных карт, а также применение только наличной формы оплаты возникает проблема в неудобстве для клиента расчета за услугу и покупку товара. И, следовательно,  в связи с равностью цен между ООО «СВ-Сервис»  и другими конкурирующими компаниями, возникает риск потери клиентов.
Из-за низкого уровня контроля за персоналом и недостатка системы оплаты труда в организации происходит текучесть кадров.
Также в организации ООО «СВ-Сервис»  на складах залеживаются товары, что негативно влияет на деятельность организации, а именно товары, которые долго залёживаются на складе, не представляют выгодное вложение капитала.
При разработке вариантов по повышению управления маркетинговой деятельностью ООО «СВ-Сервис»  воспользуемся SWOT - анализом, позволяющем выявить сильные и слабые стороны предприятия, его возможности и угрозы. Данный анализ представлен в п. 3.3 выпускной квалификационной работы.
Одной из слабых сторон ООО «СВ-Сервис»  является то, что в настоящее время на предприятии наблюдается значительная текучесть кадров, которая отрицательно сказывается на обслуживании покупателей, а, следовательно, и на деятельности организации в целом. Увеличение числа поставщиков и нормирование поставок позволяет предоставить покупателям необходимый товар в нужное время. 
Также слабыми сторонами предприятия является отсутствие дисконтных карт и безналичной формы оплаты труда. 
На рисунке 3.2 рассмотрим «дерево решений», основываясь на «дереве проблем» и выделим те основные проблемы, для которых будем разрабатывать в дальнейшем мероприятия.
 (
Решение проблемы 
–
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Рисунок 3.2 - Построение дерева «решений»

Итак, данные рисунка 3.2 показывают, что для совершенствования маркетинговой деятельности предлагаем разработать несколько мероприятий. Первым мероприятием служит устранение текучести кадров посредством высвобождения нескольких бесперспективных сотрудников и отбора лучших работников и повышение им заработной платы в целях мотивации на труд.
Вторым мероприятием служить введение в ООО «СВ-Сервис»  системы безналичного расчета (установка терминалов) и введение дисконтных карт на предоставление скидок с накопительной системой.
Третьим мероприятием служит снижение цен посредством рекламной акции, что позволит привлечь новых клиентов и удержать старых.
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Для реализации предложенных мероприятий по разработке маркетинговой стратегии нам необходимо выявить ответственных лиц за их реализацию.
1) Устранение текучести кадров путем  высвобождения бесперспективных работников и мотивация для перспективных сотрудников. Ответственный за это мероприятие директор ООО «СВ-Сервис» , а также специалист по кадрам и главный бухгалтер.
2) Внедрение дисконтных карт и терминалов. Ответственный за это мероприятие директор ООО «СВ-Сервис», а также специалист по кадрам, главный бухгалтер и начальник отдела продаж.
Одной из возможностей ООО «СВ-Сервис»   является завоевание благоприятного имиджа среди покупателей, который формируется у потребителей через положительные характеристики организации. Ими являются: высокий уровень обслуживания (грамотный, приветливый персонал), предоставление необходимой литературы в нужное для покупателя время, использование удобного для потребителя метода выбора товара (самообслуживание), предоставление бесплатной упаковки. Для достижения данного уровня необходимо предоставить покупателям грамотное, профессиональное обслуживание, которое можно получить посредством периодического обучения персонала, стимулирование его материальными и моральными способами. 
В ООО «СВ-Сервис»   покупателям предоставлена следующая система скидок: 
- 10% от  50 000 руб.;
- 5% от 30 000 руб.;
- 3% от 20 000 руб.;
- 2% от 10 000 руб. 
Следует отметить, что 50 000 руб. достаточно высокая сумма для приобретения шин и дисков. Рекомендуется пересмотреть данную систему скидок и, оперируясь на конкурентов, где более гибкая система скидок при аналогичных ценах, предоставить покупателям более доступные суммы, обеспечивающие скидку.
За период своей деятельности ООО «СВ-Сервис»  привлекло к себе большую численность постоянных покупателей, которые нуждаются в дисконтных картах, дающих им в будущем право на определенную скидку на выбранный ими товар. Дисконтная карта позволит им не только сохранить постоянных покупателей, но и привлечь к последующим покупкам вновь пришедших в магазин потребителей.
Не заинтересованность в маркетинговых мероприятиях в ООО «СВ-Сервис»   влечет отсутствие информации о конкурентах, о потребностях покупателей, о поставщиках, о доступе свободных сегментов и другой информации, позволяющей сформировать стратегию развития организации и мероприятия, дающие возможность увеличения спроса. Для выполнения данной задачи возможно воспользоваться услугами маркетинговых служб или создать свою службу.
Основной угрозой ООО «СВ-Сервис»  является увеличение и лидерство конкурентов. Но за счет сильных сторон ООО «СВ-Сервис»  имеет возможность превосходства над конкурентами. 
Комбинация слабых сторон и угроз дает необходимость выработки такой стратегии, которая бы позволила ООО «СВ-Сервис»   не только укрепить свой потенциал, но и предотвратить возможные неприятности, грозящие из внешнего окружения.
Слабые стороны ООО «СВ-Сервис»  дают больше возможностей лидерству конкурентов. Для преодоления возможных угроз, необходимо максимум использовать возникшие возможности для улучшения слабых сторон. Увеличение потребностей покупателей создает угрозу при ограниченном ассортименте продукции, а, следовательно, как уже было описано выше, необходимо увеличить ассортимент товара.
Проведение маркетинговых исследований позволяет изучить не только возникшие потребности покупателей, но и проанализировать деятельность конкурентов.
Развитие передовых технологий, в особенности Интернета, создает угрозу снижения потребности в продукции ООО «СВ-Сервис» , развития работы издательств с покупателями на прямую, а также использование конкурентами информационной сети для привлечения потребителей.
В ООО «СВ-Сервис»  выделяем три основные проблемы, которые  представляют угрозу увеличения и лидерства конкурентов:
- текучесть кадров;
- отсутствие в организации дисконтных карт и применение только наличной формы оплаты за товары;
- цены предприятия находятся на уровне цен конкурентов.
Вышеуказанные проблемы отрицательно сказываются на обслуживании покупателей, а, следовательно, и на деятельности предприятия в целом, а также создают неудобство для клиентов ООО «СВ-Сервис»  оплатить товары картой при отсутствии наличных денег.
В ООО «СВ-Сервис»  работают 24  человека, из них 8 менеджеров. Заработная плата 1 менеджера в среднем за месяц составляет 25 000 руб.
8 менеджеров компании выполняют работу по продажам, но проводя анализ загруженности, можно сделать вывод, что ту работу, которую выполняют 8 сотрудников отдела продаж могут выполнять 3 работника за отдельную оплату.
В качестве первого мероприятия предлагаем высвободить 5 бесперспективных работников предприятия (менеджеров), тем самым подняв заработную плату другим лучшим работникам, как бы в качестве мотивации на трудовую деятельность.
Изменение структуры ООО «СВ-Сервис»  позволяет высвободить 5-х человек (формула 3.1):

                                                            (3.1)
где Эз.п. - экономия заработной платы;
Ч сокр. - число сокращаемых единиц управленческого аппарата;
З ср. - среднемесячная заработная плата на одного работника аппарата управления;
Пс - процент отчисления на социальное страхование.
Подставляя в формулу данные, находим экономию заработной платы:
Эзп= 5 * 25000 * (1+30/100)= 162500 руб.
А лучшим сотрудникам в свою очередь позволить поднятие по карьерной лестнице. И соответственно, повышение заработной платы, что позволит стимулировать работника на трудоспособность. Заработная плата менеджера по продажам составляла 25000 руб., при предложении ему вакантной должности вместо одного выбывшего работника, предлагаем ему заработную плату в размере 35000 руб.
Соответственно, если мы замещаем 5-х сотрудников другими работниками, объединяя обязанности между собой, то:
25000 * 5 = 125000 руб.
35000 * 5 = 175000 руб.
175000 – 125000 = 50000 руб. – ООО «СВ-Сервис»  в силах поднять своим сотрудникам заработную плату.
162500 руб. – 50000 руб. = 112500 руб. – экономия от внедрения данного мероприятия в месяц.
Внесение в деятельность ООО «СВ-Сервис»  сформулированного выше предложения позволит, более полно обеспечить эффективность его работы, повысить мотивацию сотрудников предприятия и их удовлетворенность оплатой труда. 
Для того, чтобы у работников был стимул оставаться работать в ООО «СВ-Сервис», необходимо дать им уверенность в перспективе карьерной лестницы. 
Для чего, руководство ООО «СВ-Сервис»  дает шанс старым сотрудникам попробовать в должности более ответственной и высокооплачиваемой.
В табл. 3.12 рассмотрим, что измениться после введения данной системы по управлению персоналом.
Таблица 3.12 - Результаты мероприятия по высвобождению сотрудников
	Мероприятие
	Затраты, руб.
	Эффективность от мероприятия, руб.

	Высвобождение 5-х сотрудников и шанс сотрудникам на более высокую заработную плату
	50000
	112500



Из данных таблицы 3.12 видно, что затраты на данное мероприятие составят 50000 руб., а эффективность от его внедрения 112500 руб. При внедрении данного мероприятия, значительно совершенствуется маркетинговая деятельности ООО «СВ-Сервис».
Большие торговые площади ООО «СВ-Сервис»  дают больше возможностей для осуществления данного мероприятия, так как для эффективной продажи данной продукции целесообразно использовать специальное оборудование для установки и обслуживания терминалов по оплате за продукцию. 
Это:
- сам платежный терминал, программное обеспечение и подключение к платежной системе для сети платежного терминала;
- различное периферийное оборудование: фискальные регистраторы, штрих-кодовое оборудование, считыватели магнитных и чиповых карт, пин-пады и пр.
В настоящее время готовые программно-аппаратные решения для приема платежей через терминалы мгновенной оплаты поставляют компании «ОСМП», «AUTO-PAY», «SFOUR», «АСПБ» (торговая марка «Delta Key»), «Гротеск», «Electropay», «РПЦ», «Штрих-М». 
Некоторые из этих компаний предоставляют клиентам возможность потестировать свое ПО перед покупкой. Демо-версии программ с подробными руководствами доступны для платежных решений «АСПБ», «ОСМП», «SFOUR» и «РПЦ».
Рассмотрим два варианта терминалов в приложении 4.
Анализируя данные таблицы в приложении 4, приходим к выбору первого варианта кассового аппарата. POS-терминал YARUS прошел проверку на соответствие международным стандартам качества PCI PED2.1, EMVL 1, EMVL 2. 
Сертификация Ярус С2100 была проведена известными крупнейшими платежными системами Visa, MasterCard и Maestro с первой подачи заявления от производителя. 
Также данный аппарат ниже по цене со сравниваемым терминалом. Установив банковские платежные терминалы в ООО «СВ-Сервис» , существенно повышается объем продаж, безопасность платежей и качество обслуживания покупателей.
 На рис. 3.3 изобразим графически схему установки терминала в ООО «СВ-Сервис» .
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Рисунок 3.3 - Схема установки терминала в ООО «СВ-Сервис» 
Далее необходимо выбрать обслуживающий банк.  Рассмотрим два банка по обслуживанию терминалов: 
- Уральский банк реконструкции и развития (УБРиР);
- Банк ВТБ 24. 
В таблице 3.13 отобразим наглядно условия по обслуживанию терминала.
Таблица 3.13 -  Условия по обслуживанию терминалов банками
	Условие
	Банк УБРиР
	Банк ВТБ 24

	1
	2
	3

	Преимущества при использовании терминала
	- Более высокий уровень сервиса – покупатель может выбрать наиболее удобный способ расчета (наличный расчет или расчет с помощью банковской карты)
- Увеличение посещаемости Вашего торгово-сервисного предприятия за счет держателей банковских карт
С использованием банковской карты процесс покупки - более быстрый и комфортный
- Увеличение торгового оборота – Ваши клиенты при совершении покупки не ограничены имеющейся у них суммой наличных денежных средств
	Покупатель может выбрать наиболее удобный способ расчета за продукцию, увеличение посещаемости 


Продолжение таблицы 3.13
	1
	2
	3

	Преимущества сотрудничества с банком
	- POS–терминал передается предприятию бесплатно. Предварительно с руководством предприятия согласовывается тип оборудования (POS–терминал, интеллектуальные кассы) и тип связи (выделенная линия, дозвон, интернет).
- Бесплатное обучение сотрудников предприятия правилам работы с банковскими картами и POS–терминалом. 
- К оплате принимаются банковские карты следующих платежных систем:
1)VISA International
2) MasterCard International
3) Union Card
- Проведение операций с использованием банковских карт в любое время суток 
– ОАО «УБРиР» имеет собственный процессинговый центр, расположенный в Ижевске, с круглосуточным режимом работы.
	- Обеспечение размещения устройств приема карт на территории собственных помещений;
- Принятие платежных карт в качестве средства расчета за предоставляемые услуги на основании договора об эквайринговом обслуживании, заключенном с банком.
- Выплата банку комиссии за обслуживание в размере, который определен в договоре.

	Установка терминала
	Для установки POS–терминала необходимо заключить с ОАО «Уральский банк реконструкции и развития» договор, предварительно предоставив копии документов: свидетельство о регистрации предприятия, свидетельство о постановке на налоговый учет.
	Для установки POS–терминала необходимо заключить с ВТБ24 договор, предварительно предоставив копии документов: свидетельство о регистрации предприятия, свидетельство о постановке на налоговый учет.

	Открытие расчетного счета
	300 руб. (без НДС)
	300 руб. (без НДС)

	Расходы за техническое обслуживание терминала
	16300
	18400

	Расходы на инкассацию
	9210
	9630

	Подключение тарифа
	бесплатно
	Бесплатно

	Количество включенных платежей
	Не ограничено
	15 шт.

	Межбанковский платеж
	бесплатно
	18 руб.




Из данных таблицы 3.13 выбираем банк УБРиР.
В табл. 3.14 рассмотрим, какие затраты необходимы для установки и обслуживания платежного терминала банка УБРиР.
Таблица 3.14 - Затраты, необходимые для установки и обслуживания терминала
	№ п/п
	Наименование расходов на терминал
	Затраты

	1
	Плата за установку терминала
	14000 руб.

	2
	Открытие расчетного счета и заключение договора с банком
	300 руб.

	3
	Плата за установку связи между ООО «Увадре-Холдинг» и банком УБРиР
	900 руб.

	4
	Программное обеспечение
	12500 руб.

	5
	Отчисление банку за пересчет и зачисление на счет
	10% от суммы оборотов

	6
	Расходы на техническое обслуживание терминала
	16300 руб.

	7
	Инкассация 
	2000 руб.



Исходя из табл. 3.14 видим, что итого расходов на установку и обслуживание терминала = 46 000 руб. + 10 % от суммы оборотов на отчисление банку.
Для всех вышеперечисленных решений, используемых для повышения конкурентоспособности, основным источником формирования ресурсов являются финансовые ресурсы.
В первом случае, для воплощения одного из мероприятий, такое как, установка банковского терминала для обслуживания клиентов безналичным путем, необходимы финансовые средства на установку и обслуживания вышеуказанного терминала.
Для выпуска дисконтных карт можно воспользоваться услугами типографии или организаций, специализирующихся на данном виде услуг.
Основным источником финансирования всех денежных расходов, связанных с повышением конкурентоспособности, является чистая прибыль предприятия.
Чистая прибыль позволяет ООО «СВ-Сервис»  установить данное оборудование, поскольку затраты на установку и обслуживание терминала не велики по сравнению с прибылью по предприятию в целом.
В случае нехватки собственных финансовых средств в силу ряда объективных причин (инфляция, рост объемов закупок и т.д.), предприятие может привлечь заемные источники финансирования: банковские и коммерческие кредиты, займы, инвестиционные вклады учредителей предприятия.
Использование дисконтных карт в деятельности ООО «СВ-Сервис»  при продаже стройматериалов, лесоматериалов, фанерной панели и т.д. позволит привлечь покупателей, которые посетили ООО «СВ-Сервис» , для дальнейших покупок именно в этой организации. Даже незначительные проценты скидок являются стимулом для покупателей. 
Затраты на выпуск дисконтных карт незначительные, и составляют 1740 руб., при этом в дальнейшем эти расходы можно покрыть за счет продажи карт. Помимо этого ООО «СВ-Сервис»  сможет получить прибыль при их реализации. Если предположить, что стоимость одной дисконтной карты составит 10 руб., то организация сможет получить выручку 17400 руб., из них 15660 руб. чистой прибыли.
1740 шт. х  1 руб. = 1740 руб. - себестоимость дисконтных карт.
10 руб. х 1740 шт. = 17400 руб. - выручка от продажи дисконтных карт.
17400- 1740 = 15660 руб. - чистая прибыль.
Расходы, которые ООО «СВ-Сервис»  понесет в результате скидок по дисконтным картам, организация сможет компенсировать за счет увеличения товарооборота в результате увеличившегося спроса.
Для того, чтобы определить экономический эффект от внедрения данного мероприятия, проведём следующие расчёты, позволяющие выявить возможное увеличение прибыли.
Дисконтные карты  позволяют удержать постоянных покупателей и являются стимулом для увеличения суммы их покупок ООО «СВ-Сервис» .
В результате опроса покупателей было выявлено, что в среднем один покупатель тратит за год 15600 руб. на приобретение продукции. Помимо ООО «СВ-Сервис»  потребитель посещает ещё 3-4 организации с аналогичной продукцией для удовлетворения своих потребностей.
Учитывая данный фактор, можно предположить, что 25% от суммы покупки потребитель тратит в ООО «СВ-Сервис». В результате внедрения дисконтных карт можно ожидать увеличения суммы покупки потребителя до 50%. Если до внедрения дисконтных карт потребитель тратил в ООО «СВ-Сервис»  25% (3900 руб.)  от общей суммы покупки за год, то после их приобретения можно ожидать увеличение данной суммы до 50% (7800 руб.).
В таблице 3.15 представим эффективность результатов внедренных мероприятий.
Таблица 3.15 – Эффективность результатов от мероприятий по разработке                       маркетинговой стратегии
	Мероприятие
	Выручка, руб.
	Затраты, руб.
	Эффективность (прибыль) = Выручка - Затраты, руб.

	1.Высвобождение сотрудников
	162500
	50000
	112500

	2.Установка терминалов
	-
	46000
	-46000

	3.Внедрение дисконтных карт
	17400
	1740
	15660

	Итого
	179900
	97740
	82160



По данным таблицы 3.15 видно, что за счет предложенных мероприятий по разработке маркетинговой стратегии, ООО «СВ-Сервис»  получает 82160 руб. или 82,16 тыс. руб. прибыли.
В таблице 3.16 рассмотрим, как данная эффективность влияет на финансовые результаты деятельности организации.

Таблица 3.16 – Результаты мероприятий по разработке маркетинговой стратегии
	Мероприятие
	До мероприятия
	После мероприятия
	Изменение в %

	Выручка, тыс. руб.
	9669
	9848,9
	101,86

	Затраты, тыс. руб.
	7300
	7397,74
	101,33

	Прибыль, тыс. руб.
	2370
	2452,16
	103,46

	Рентабельность, %
	24,5
	33,15
	135,30



По данным таблицы 3.16 видим, что выручка от продаж увеличивается на 179,9 тыс. руб. и по прогнозу составляет 9848,9 тыс. руб., затраты, в свою очередь, также увеличиваются за счет покупки оборудования (терминалов) и дисконтных карт на 97,74 тыс. руб. Все оказывает влияние на валовую прибыль, и она увеличивается на 82,16 тыс. руб. и составляет по прогнозу 2452,16 тыс. руб. Уровень рентабельности увеличивается с 24,5 % до 33,15%, т.е. на 35,3%.
Итак, данные мероприятия по разработке маркетинговой стратегии оказывают значительное и эффективное воздействие на деятельность ООО «СВ-Сервис».
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В плане реализации проекта мероприятий необходимо определить сроки и последовательность выполнения работ, указать исполнителей отдельных видов работ (должностные лица). 
В Приложении 5 рассмотрим план разработки и реализации проекта по совершенствованию маркетинговой деятельности (установка терминалов, введение дисконтных карт, высвобождение бесперспективных работников) в ООО «СВ-Сервис».
План реализации проекта по совершенствованию маркетинговой деятельности позволяет рассмотреть проект по его этапам. При этом в процессе его реализации в план могут быть внесены изменения, в зависимости от результатов выполнения определенных его этапов.
Для совершенствования маркетинговой деятельности были выбраны следующие  мероприятия  – установка и обслуживание платежного терминала,  внедрение дисконтных карт для привлечения покупателей, высвобождение бесперспективных работников.
Данные мероприятия рекомендуется планировать в начале года. Определяется срок их реализации, необходимые ресурсы и источники их формирования.
Для этого применяется план реализации принятого решения (проекта). Определяются кадры, которые в дальнейшем займутся реализацией принятого решения и сроки, в течение которых необходимо решить поставленные вопросы и задачи. В ООО «СВ-Сервис»  данные вопросы решают директор организации, начальник отдела продаж, специалист по кадрам и главный бухгалтер.
Для выпуска дисконтных карт можно воспользоваться услугами  любой типографии или организации, занимающихся данным видом деятельности. Если брать организации посёлка г. Ижевска, то заказ получила бы типография «Успех», поскольку цены ниже, чем у конкурентов, но с хорошим качеством продукции.
Высвобождение бесперспективных сотрудников принесет организации несомненный «плюс». Поскольку останутся работники, стремящиеся вывести ООО «СВ-Сервис»  на лидирующие позиции. Для осуществления этого этапа нам понадобится провести более глубокую аттестацию сотрудников. Проверить их профессиональные и психологические качества. Этим займутся отдел кадров и психологи центра психолого-педагогической помощи молодёжи «Парус». Кадровые специалисты проверят работников на профессионализм, а психологи – склонность человека к работе на занимаемой должности. Высвобождение бесперспективных сотрудников означает не только увольнение, а также перевод в другое подразделение, цех или на другую должность.
1 Этап. Разработки и реализации проекта по совершенствованию маркетинговой деятельности подразумевает под собой: проведение анализа хозяйственной деятельности, постановку проблем предприятия, выбор и обоснование решения по внедрению дисконтных карт, внедрение платежных терминалов, высвобождение бесперспективных сотрудников. 
Решение данных задач устранит текучесть кадров, повысит  заработную плату сотрудникам в целях мотивации на трудовые результаты.
Ответственным за данный участок работы в основном директор, главный бухгалтер, начальник отдела продаж и специалист по кадрам. Данный этап планируется с 2017 по 2018гг.
2 Этап. Развитие системы реализации готовой продукции ООО «СВ-Сервис»  предполагает проведение рекламной компании, проведение контроля качества, поиск покупателей, заключения контрактов на поставку, заключение контрактов на поставку товаров и осуществление погрузки готовой продукции.
Ответственными за эту работу будут начальник отдела продаж, главный бухгалтер, начальник цеха. Данный этап планируется с 2021по 2030гг.
Мы считаем, что предложенные мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности, окажутся значительными и эффективными для ООО «СВ-Сервис».
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Цeлью даннoй выпускнoй квалификациoннoй рабoты являлoсь совершенствование маркетинговой деятельности организации.
Oснoвным направлeниeм дeятeльнoсти OOO «СВ-Сeрвис» являeтся oптoвo-рoзничная тoргoвля шинами, дисками для машин. Цeлью oрганизации OOO «СВ-Сeрвис» являeтся пoлучeниe прибыли, и рeализация на oснoвe пoлучeннoй прибыли сoциальнo-экoнoмичeских интeрeсoв члeнoв трудoвoгo кoллeктива.
Структура OOO «СВ-Сeрвис» пoстрoeна пo линeйнoму признаку. Для таких структур характeрны: oтвeтствeннoсть на закрeплeннoм участкe рабoты, жeсткoсть и сбалансирoваннoсть пoлнoмoчий. 
Рeзультатoм рабoты OOO «СВ-Сeрвис» за 2013-2015 гг. явилoсь увeличeниe прибыли и рeнтабeльнoсти прoдаж. Oднакo выручка прeдприятия снизилась за исслeдуeмый пeриoд. Анализ oснoвных и oбoрoтных срeдств пoказал, чтo за 2014-2015 гг. пoказатeли oбнoвлeния oснoвных прoизвoдствeнных срeдств снизились, прeдприятию нeoбхoдимo бoлee интeнсивнo oбнoвлять матeриальнo-тeхничeскую базу. Кoэффициeнт oбoрачиваeмoсти активoв сoкратился, чтo являeтся oтрицатeльнoй тeндeнциeй
Анализ финансoвoгo сoстoяния пoказал, чтo на кoнeц 2015 гoда зависимoсть прeдприятия oт внeшних истoчникoв финансирoвания снизилась; прeдприятиe платeжeспoсoбнo; нo наблюдаeтся снижeниe дeлoвoй активнoсти прeдприятия, o чeм гoвoрит рoст прoдoлжитeльнoсти oбoрoта oбoрoтнoгo капитала.
В работе приведены основные маркетинговые стратегии, которые предложены для развития деятельности ООО «СВ-Сервис». В ходе анализа маркетинговой деятельности организации ООО «СВ-Сервис»  было выявлено несколько проблем.
В ООО «СВ-Сервис»  выделяем три основные проблемы, которые  представляют угрозу увеличения и лидерства конкурентов:
- текучесть кадров;
- отсутствие в организации дисконтных карт и применение только наличной формы оплаты за товары;
- цены предприятия находятся на уровне цен конкурентов.
Вышеуказанные проблемы отрицательно сказываются на обслуживании покупателей, а, следовательно, и на деятельности предприятия в целом, а также создают неудобство для клиентов ООО «СВ-Сервис»  оплатить товары картой при отсутствии наличных денег.
Исходя из анализа маркетинговой деятельности видим, что данные предложенные мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности, оказались значительными и эффективными для ООО «СВ-Сервис».
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Рисунок  - Организационная структура ООО «СВ-Сервис»
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Таблица 3 – Виды терминалов
	Наименование
	Банковский терминал Ярус С2100
	BERLIO Т-03M

	Описание 
терминала
	Ярус С2100 – это первый банковский терминал от отечественного производителя: может принимать к оплате платежные карты с магнитной полосой и банковские карты с чипом. Позволяет удаленно загружать ключи доступа Заказчика с сервера банка, а также устанавливать специализированные приложения банка и проводить их обновление, загружать конфигурацию пользователей.
	Терминал предназначен для регистрации безналичных платежей с использованием электронных карточек на АЗС, объектах торговли и сферы услуг как в составе аппаратно-программных комплексов, так и автономно в зависимости от требований заказчика и конструктивного исполнения.

	Технические характеристики
	Центральный процессор: ARM9 Затара;
Flash-память: 8Mb;
Оперативная память: 16Mb;
Внутренняя защищённая память центрального процессора 64Kb;
Энерго-независимая память: 4Kb;
SAM-разъемы для проверки оборудования: 2 шт.;
Напряжение: +7,5V;
Монохромный жидкокристаллический графический дисплей: 160х80;
Клавиатура 19 резиновых клавиш: (↓; ↑; 0..9; Ввод; Сброс; *;.; +; Выход; Меню);
Программируемые клавиши: 6 по бокам от экрана;
Ридер магнитной полосы на 3 дорожки;
Ридер банковских карт с чипом: 2 ISO 7816, EMV 4.1 Level;
Термопринтер 57мм: скорость печати - до 75 миллиметров в секунду;
Сеть: Встроенный Ethernet / WiFi/3G;
Сертификация: EMVL 1, PCI PED 2.1., EMVL 2.
	- две разновидности настроек функций в зависимости от использования на АЗС или в магазинах и на объектах сферы услуг;
- энергонезависимая память;
- система защиты информации от несанкционированного доступа и обнуления;
- накопление и хранение информации за весь период эксплуатации устройства;
- возможность печати квитанций на двухцветном встроенном принтере;
- возможность печати копии квитанции;
- возможность печати отчета за текущую смену;
- возможность программирования функций;
- возможность автоматического и ручного обмена данными с картцентром.

	Цена 
	14000 руб.
	19000 руб.






ПРИЛОЖЕНИЕ 5
План разработки и реализации проекта по совершенствованию 
маркетинговой деятельности (2016-2030гг.)
	№ п/п
	Наименование
	Ответственный за выполнение работ по этапу
	Продолжительность (срок)

	1
	2
	3
	4

	I Этап
	
2016-2017.

	
	1Проведение анализа хозяйственной деятельности


	1.1.
	Оценка современного состояния предприятия торговли
	Директор, главный бухгалтер
	2017-2018 гг.

	1.2.
	Проведение экономического анализа хозяйственной деятельности предприятия
	Главный бухгалтер
	2017-2018гг.

	
	
2 Постановка проблем предприятия


	2.1.
	Построение «дерева проблем»
	Начальник отдела продаж
	2017-2018гг.

	2.2.
	Разработка вариантов управленческого решения
	Директор, начальник отдела продаж, главный бухгалтер
	2017гг.

	
	
3 Выбор и обоснование решения по внедрению дисконтных карт 
в ООО «СВ-Сервис»


	3.1.
	Расчет потребности в ресурсах
	Начальник отдела продаж, главный бухгалтер
	2017-2018гг.

	3.2.
	Выбор источников финансирования
	Главный бухгалтер
	2017-2018гг.

	3.3.
	Анализ достоинств и недостатков управленческих решений и выбор управленческого решения
	Директор, начальник отдела продаж, главный бухгалтер
	2017-2018гг.

	
	
4 Внедрение платежных терминалов в ООО «СВ-Сервис»


	4.1.
	Разработка внутренней документации
	Начальник отдела продаж
	2017г.

	4.2.
	Поиск необходимого терминала, оборудования и программного обеспечения к нему
	Начальник отдела продаж, главный бухгалтер
	2017-2018гг.

	4.3.
	Проведение исследования
	Начальник отдела продаж, специалист по кадрам
	2017-2018.

	4.4.
	Обработка результатов исследования
	Начальник отдела продаж, специалист по кадрам
	2017-2018.

	
	
5 Высвобождение бесперспективных сотрудников в ООО «СВ-Сервис»
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	1
	2
	3
	4

	5.1.
	Расчет потребности в трудовых ресурсах
	Директор, специалист по кадрам
	2017г.

	5.2.
	Расчет дополнительных затрат
	Главный бухгалтер, экономист
	2017г.

	5.3.
	Обработка результатов по эффективности данного мероприятия
	Директор
	2017-2018.

	2 ЭТАП
	1 Развитие системы реализации готовой продукции ООО «СВ-Сервис»  на 2021-2030 гг.

	1.1.
	Проведение рекламной кампании
	Начальник отдела продаж
	2021

	1.2.
	Проведение контроля качества 
	Менеджер
	2021-2030гг.

	1.3.
	Поиск покупателей
	Начальник отдела продаж
	2021

	1.4.
	Заключение контрактов на поставку мебели из ДСП
	Начальник отдела продаж, главный бухгалтер
	2022

	1.5.
	Заключение контрактов на поставку СИП-панелей
	Начальник отдела продаж, главный бухгалтер
	2022

	1.6.
	Осуществление погрузки готовой продукции
	Менеджер
	2022-2030гг.
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