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ВВЕДЕНИЕ

Современный этап развития национальной экономики характеризуется качественными переменами и глубокими преобразованиями российской экономики, что привело к возрастающей потребности практического использования маркетинга как фактора повышения эффективности и конкурентоспособности отечественного производства.
Маркетинг представляет собой многообразные виды деятельности – экономического, социального и политического характера, направленные на выявление спроса и реализацию конечному потребителю товаров в результате совершения сделок купли-продажи [11, c.73].
Составными частями производства и сбыта продукции являются комплексное исследование рынка, формирование спроса и стимулирование сбыта, программно-целевой подход к управлению научно-исследовательскими и опытно-конструкторскими работами. Успех в реализации продукции, устойчивое финансовое положение сопутствуют предприятиям, использующим принципы и методы современного маркетинга, которому в рыночной экономике отводится ведущая роль.
Предприятия, не владеющие методами маркетинга, обречены на провал в конкурентной борьбе. Поэтому необходимо работать с потребителем, правильно оценивать силу и слабость конкурентов, находить сравнительные преимущества в конкурентной борьбе, выбирать «нишу» или сегмент рынка, среду производственно-хозяйственной деятельности. Всему этому может научить маркетинг, расходы на который в развитых государствах составляют до 60% от продажной цены продукта, и, тем не менее, они оправданы.
Разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности сегодня является неотъемлемой частью предпринимательской деятельности любой фирмы. Даже самый лучший товар с превосходными характеристиками не может обладать достаточным уровнем конкурентоспособности без предварительной подготовки потребителей.
Поэтому в настоящее время актуальность совершенствования маркетинговой деятельности в организации не вызывает сомнения, играя ключевую роль в развитии рыночной экономики, она также является и ее важным элементом.
Целью выпускной квалификационной  работы является экономическое обоснование направлений совершенствования маркетинговой деятельности как инструмента повышения экономической эффективности функционирования организации.
 В соответствии с целью исследования были поставлены и решены следующие задачи:
- изучить теоретические основы маркетинговой деятельности организации;
- проанализировать хозяйственную деятельность ООО «Торговый дом «Дебесский мясокомбинат» г. Ижевска Удмуртской Республики;
- разработать основные направления совершенствования маркетинговой деятельности.
Объектом исследования является ООО «Торговый дом «Дебесский мясокомбинат» г. Ижевска Удмуртской Республики.
Предметом исследования выпускной квалификационной  работы является экономическая эффективность маркетинговой деятельности организации.
В процессе работы применялись следующие методы исследования: табличный, графический, сравнительный анализ, экономико-математический, экономико-статистический.
Информационной базой исследования послужили законодательные акты и нормативные документы Российской Федерации, годовые отчеты ООО ««Торговый дом «Дебесский мясокомбинат» г. Ижевска Удмуртской Республики за 2013-2015 гг. Обработка данных производилась с использование пакета прикладных программ «MS Excel», «MS Word».

1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
1.1 Сущность маркетинга, его роль в экономике

Маркетинг - одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка, таких, как розничные торговцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, заведующие производством новых и марочных товаров и т.п. Им необходимо знать, как описать рынок и разбить его на сегменты; как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целевого рынка; как сконструировать и испытать товар с нужными для этого рынка потребительскими свойствами; как посредством цены донести до потребителя идею ценности товара; как выбрать умелых посредников, чтобы товар оказался широкодоступным, хорошо представленным; как рекламировать и продавать товар, чтобы потребители знали его и хотели приобрести.
В России первым зарубежным автором, работы которого по маркетингу были изданы на русском языке, стал известный американский ученый Филипп Котлер - выпускник и приверженец идей Чикагской школы экономики. В своем капитальном учебнике "Основы маркетинга"он характеризует маркетинг как социальный и управленческий процесс, с помощью которого отдельные лица и группы лиц удовлетворяют свои нужды и потребности посредством создания товаров и потребительских ценностей и взаимообмена ими. [12, c.17]
Для пояснения этого определения рассмотрим понятия: нужда, потребность, сделка, товар, обмен, рынок, запрос.
Исходной идеей, лежащей в основе маркетинга, является идея человеческих нужд, где под термином "нужда" - понимается надобность в чем-либо, которая должна быть удовлетворена [16, c.19]. Это и физические нужды в пище, тепле, безопасности, одежде и социальные нужды в духовной близости, влиянии и привязанности; и личные нужды в знаниях и самовыражении. Они являются исходными составляющими природы человека.
Потребность - нужда, принявшая специфическую форму в зависимости от культурного уровня, окружения и особенностей личности [18, c.20].
Для удовлетворения потребностей производители предпринимают целенаправленные действия для стимулирования желания обладать товарами. Деятель маркетинга не создает нужду, она уже существует. Потребности людей безграничны, а вот ресурсы для их удовлетворения ограничены. Так что человек будет выбирать те товары, которые доставляют ему наибольшее удовлетворение в рамках его финансовых возможностей.
Спрос - конкретная потребность, предъявленная на рынке, т.е. потребность, обеспеченная деньгами [16, c. 19]. Спрос выражает постоянно меняющуюся общественную потребность и складывается из множества конкретных требований массы потребителей [9, c.21].
Человеческие нужды, потребности и запросы удовлетворяются товарами. Под товаром понимается то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.
Производитель товара должен отыскивать потребителей, которым они хотят продавать товар, выяснить их потребности, а затем создавать товар, как можно полнее удовлетворяющий их потребности. 
Обмен - это акт получения желаемого продукта взамен другого. Обмен возможен, когда выполняются следующие необходимые условия: есть две или более стороны, каждая из них располагает благами, которые представляют ценность для другой; каждая сторона должна желать совершить обмен с другой стороной; каждая сторона должна быть свободной в выборе решения - вступать или нет в обмен. Соблюдение перечисленных условий делает обмен возможным, а его совершение зависит от договоренности сторон по поводу условий данного обмена. [9, c.25]
Сделка - это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами, она предполагает наличие нескольких условий:
1. Наличие двух ценностно-значимых объектов;
2. Согласованных условий ее осуществления;
3. Согласованного времени совершения;
4. Согласованного места проведения.
Рынок – это общественный институт, сводящий вместе покупателя и продавца для совершения ими сделки купли-продажи определенного товара (услуги) [40, c.27]. При наличии современных средств связи и транспорта обмен осуществляется через рекламу, телевидение, систему интернет и т.п. без вступления в физический контакт с покупателями.
Маркетинг - это завершающее понятие цикла рынка, это работа с рынком для осуществления обменов, цель которых удовлетворение человеческих нужд и потребностей.
Процесс обмена требует работы: это поиск покупателей, выявления их нужды, проектирование соответствующих товаров, продвижение их на рынок, складирование, перевозка, ценообразование, организация сервиса, рекламирование.
Роль маркетинга в экономике - повышение ее торгово-операционной эффективности. На современном этапе маркетинг понимается как выражение ориентированного на рынок управленческого стиля мышления, способного не только реагировать на развитие рыночной обстановки, но и самому изменять параметры окружающей среды, обеспечивая выход на рынок, расширение рынка, обеспечение безопасности рынка. [15, c.12]

1.2 Организация маркетинговой деятельности

Маркетинговая деятельность - это комплекс мероприятий в области исследований торгово-сбытовой деятельности предприятия по изучению всех факторов, оказывающих влияние на процесс производства и продвижения товаров и услуг от производителя к потребителю.
Маркетинговая деятельность должна обеспечить:
1. Надежную, достоверную и своевременную информацию о рынке, структуре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях покупателей, то есть информацию о внешних условиях функционирования фирмы;
1. Создание такого товара, набора товаров (ассортимента), который более полно удовлетворяет требованиям рынка, чем товары конкурентов;
1. Необходимое воздействие на покупателя, на спрос, на рынок, обеспечивающее максимально возможный контроль реализации.
Маркетинговая деятельность организации направлена на то, чтобы достаточно обоснованно, опираясь на запросы рынка, устанавливать конкретные текущие и главным образом долговременные (стратегические) цели, пути их достижения и реальные источники ресурсов хозяйственной деятельности; определять ассортимент и качество продукции, ее приоритеты, оптимальную структуру производства и желаемую прибыль. Другими словами, производитель призван выпускать такую продукцию, которая найдет сбыт, принесет прибыль. А для этого нужно изучать общественные и индивидуальные потребности, запросы рынка как необходимое условие и предпосылку производства. Поэтому все больше углубляется понимание того, что производство начинается не с обмена, а с потребления. [9, c.38]
Маркетинговая деятельность представляет собой комплекс мероприятий, ставящих целью исследование таких вопросов, как [11, c.75]:
- изучение потребителя;
- исследование мотивов его поведения на рынке;
- анализ собственно рынка предприятия;
- исследование продукта (изделия или вида услуг);
- анализ форм и каналов сбыта;
- анализ объема товарооборота предприятия;
- изучение конкурентов, определение форм и уровня конкуренции;
- исследование рекламной деятельности;
- определение наиболее эффективных способов продвижения товаров на рынке;
- изучение «ниши» рынка.
Маркетинговая деятельность обеспечивает гибкое приспособление производственной, финансовой, торговой, сбытовой, кадровой деятельности предприятия к изменяющейся экономической ситуации (доходы, цены, конъюнктура) к требованиям потребителей на рынке.
Организация маркетинговой деятельности включает в свой состав [35, с.31]:
-  построение (совершенствование) организационной структуры управления маркетингом;
- подбор специалистов по маркетингу (маркетологов) надлежащей квалификации;
- создание условий для эффективной работы сотрудников маркетинговых служб (организацию их рабочих мест, предоставление необходимой информации, средств оргтехники и др.);
- организацию эффективного взаимодействия маркетинговых служб с другими службами организации.
Организационная структура управления маркетингом - небольшие организации, разрабатывающие новые продукты в быстро меняющихся условиях, используют гибкие структуры, а крупные организации, действующие на более стабильных рынках, в целях обеспечения большей интеграции часто используют более централизованные структуры. Это своего рода ответ на невозможность четко предвидеть и прогнозировать происходящие изменения, особенно при нестабильной политической и экономической обстановке. [1, c.26]
Любая организационная структура управления маркетингом может строиться на основе следующих размерностей (одной или нескольких): функции, географические зоны деятельности, продукты (товары) и потребительские рынки. Исходя из изложенного, выделяют следующие принципы организации подразделений маркетинга: функциональная организация, географическая организация, организация по товарному производству, рыночная организация и различные комбинации перечисленных принципов.
Самой распространенной схемой является функциональная организация службы маркетинга. В этом случае специалисты по маркетингу руководят различными функциями маркетинговой деятельности. Основное достоинство функциональной организации – простота управления. Но по мере роста ассортимента и рынков фирмы эта схема теряет свою эффективность. Становится все труднее разрабатывать планы для каждого отдельного рынка или товара, а также координировать маркетинговую деятельность фирмы в целом. [23, c.28]
Географическая организация - организационная структура управления маркетингом, в которой специалисты по маркетингу, в первую очередь сбытовики, сгруппированы по отдельным географическим районам. Такая организация позволяет сбытовикам жить в пределах обслуживаемой территории, хорошо знать своих потребителей и эффективно работать с минимальными издержками времени и средств на разъезды.
Фирмы, имеющие широкую товарную номенклатуру и разнообразие марок товаров, используют организацию по товарному или товарно-марочному производству. Она не заменяет функциональной организации, а является еще одним уровнем управления. Всем товарным производством руководит управляющий по товарной номенклатуре, которому подчиняются несколько управляющих по группам товаров, которым в свою очередь подчиняются менеджеры по товару, ответственные за производство и реализацию конкретного товара. Организация по товарному производству оправдывает себя в тех случаях, когда выпускаемые  фирмой изделия значительно отличаются друг от друга и когда разновидностей этих товаров так много, что при функциональной организации маркетинга управлять всей этой номенклатурой уже не под силу. [16, c.29]
Продуктовая (товарная) организация - организационная структура управления маркетингом, в которой за разработку и реализацию стратегий и текущих планов маркетинга для определенного продукта или группы продуктов отвечает управляющий продуктом, у которого в подчинении находятся сотрудники, выполняющие все необходимые для данного продукта функции маркетинга.
Рыночная организация - организационная структура управления маркетингом, в которой управляющие отдельными рынками несут ответственность за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинговой деятельности на определенных рынках.
В чистом виде продуктовые и рыночные организационные структуры управления маркетингом не применяются. Чаще применяют комбинации указанных принципов организации, а именно: функционально-продуктовую (товарную), функционально-рыночную (региональную), продуктово-рыночную (региональную) и функционально-продуктово-рыночную (региональную) структуры управления маркетингом.
Правильный выбор организационной структуры управления маркетингом только создает предпосылки для эффективной работы маркетинговых служб. Необходимо укомплектовать эти службы квалифицированными специалистами, правильно распределить между ними обязанности, наделить их необходимыми правами, создать приемлемые условия для работы. Всем этим должен заниматься руководитель маркетинговой службы совместно с руководством предприятия.
Планирование - это процесс разработки и последующего контроля за ходом реализации плана и его корректировки в соответствии с изменяющимися условиями. В общем случае это процесс обработки информации по обоснованию предстоящих действий, определение наилучших способов достижения целей. [8, c.64]
Термин "планирование маркетинга" используется для описания методов применения ресурсов маркетинга для достижения маркетинговых целей. Звучит это просто, но реальный процесс достаточно сложен. Каждая компания располагает специфическими ресурсами и преследует определенные цели, которые к тому же изменяются во времени. Маркетинговое планирование используется для сегментирования рынка, определения его состояния, прогнозирования его роста и планирования жизнеспособной рыночной доли внутри каждого сегмента.
Процесс включает в себя: выполнение маркетинговых исследований внутри и вне фирмы; анализ сильных и слабых сторон компании; предположения; прогнозы; установление маркетинговых целей; разработку стратегий маркетинга; определение программ; составление бюджетов; пересмотр результатов и целей, стратегий и программ.
Процесс планирования призван [19, с.122]:
- улучшить использование ресурсов компании для установления маркетинговых возможностей;
- укрепить командный дух и единство компании;
- оказать помощь в достижении корпоративных задач.
Существует ряд различных подходов к планированию. В традиционном планировании планы обычно подразделяются в зависимости от того, на какой период времени они рассчитаны, например: долгосрочные планы; среднесрочные и краткосрочные планы.
Долгосрочное планирование направлено на оценку общих экономических и деловых тенденций на много лет вперед. Оно определяет, направленные на обеспечение роста соответствующие долгосрочным ее задачам, стратегии компании, что имеет особое значение для предприятий таких отраслей, как оборонная промышленность, космонавтика и фармацевтика (в которых сроки освоения новой продукции достигают 5-10 лет).
Среднесрочное планирование более практично и занимает период не более 2-5 лет (обычно - 3 года). Среднесрочное планирование больше привязано к жизни, поскольку касается недалекого будущего; более вероятно, что план будет отражать реальную действительность. [2, c.13]
Краткосрочное планирование - это разработка планов на один-два года (обычно краткосрочные планы - это годичные планы). Краткосрочные планы включают в себя конкретные способы использования ресурсов организации, необходимых для достижения целей, определенных в более длительных планах. Содержание краткосрочных планов детализируется по кварталам и месяцам.
Краткосрочное планирование предполагает разработку "корпоративных" или "бизнес-планов" компании и сопряженных с ними бюджетов. 
Следовательно, маркетинговый план - часть общей стратегии организации, являющийся одним из функциональных стратегий, поэтому в его основе лежат стратегические цели в отношении использования результатов маркетинговых исследований и возможностей, предоставляемых внешней средой с учетом потенциала организации.
Планирование в маркетинге направлено на решение следующих главных проблем [30, с.27]:
- определение целей (например, дифференциация товаров с учетом выбранных сегментов рынка, освоение новых товаров или рынков, решение проблемы конкурентоспособности и др.), а также основных принципов и критериев оценки самого процесса планирования;
- формирование структуры и резервов частных планов, характера их взаимной связи (например, увязка планов реализации товаров на отдельных сегментах рынка, сбытовой и производственной деятельности зарубежных отделений и филиалов и т.д.);
- определение характера исходных данных, необходимых для планирования (состояние и перспективы рынка, текущие и предполагаемые в перспективе потребности конечных пользователей продукции предприятия, прогнозные данные об изменении товарной структуры внешних рынков и т.п.);
- определение общей организации процесса и рамок планирования (уровни компетенции и ответственности управляющих, права и обязанности организационно-структурных подразделений предприятия и т.п.).
Исходной базой для разработки планов любого хозяйствующего субъекта являются принципы планирования [23, c.54-56]. К ним относятся:
- научность: отражение в теории и методах планирования требований объективных экономических законов;
- системность: подход к предприятию как к сложной производственной социально-экономической системе, состоящей из ряда подсистем;
- целенаправленность планов: разработка иерархической системы целей: генеральные, стратегические и тактические цели; программы работ и мероприятия;
- комплексность: отражение при планировании деятельности всех производственных и управленческих подразделений, а также учет фактического и прогнозируемого уровня развития техники и технологий, организации производства и управления;
- сбалансированность и ресурсное обеспечение планов: использование при разработке ресурсного обеспечения планов балансовых методов планирования, которые соизмеряют потребность в ресурсах и источниках их покрытия;
- непрерывность (перманентность): процесс планирования адекватен непрерывному протеканию всех бизнес-процессов, являющемуся одним из главных принципов их рациональной организации;
- гибкость:  своевременная реакция на изменение внешней среды;
- оптимальность: предполагает выбор наиболее целесообразного метода использования ресурсов путем разработки оптимального варианта плана с точки зрения принятого критерия(например, максимизация прибыли, минимизация издержек);
- принцип эффективности: требует разработки такого варианта плана, который при ограниченных ресурсах обеспечит максимум эффективности (прибыли);
- участие: предполагает активное участие всего персонала предприятия в разработке планов, а также в поиске внутрипроизводственных резервов повышения эффективности функционирования предприятия;
- индикативность: рекомендательный характер разрабатываемых государственных планов.

1.3 Оценка экономической эффективности маркетинговых мероприятий

Основные пути совершенствования маркетинговой деятельности предприятия можно разделить на стратегические и тактические. Стратегические представляют собой изменение подхода управления, а тактические – перераспределение функций и модифицирование структуры отдела маркетинга. [1, c.34]
Основными целями маркетинговой деятельности предприятия является изучение следующих вопросов:
- изучение потребителя и мотивов его рыночного поведения;
- анализ рынка предприятия;
- анализ каналов сбыта;
- исследование деятельности в области рекламы;
- анализ объема продаж;
- исследование конкурентов;
- изучение производимого продукта;
- определение самых эффективных методов продвижения товара.
Основная задача маркетинговой деятельности предприятия – отражать и усиливать все тенденции по совершенствованию производства товаров и услуг для увеличения эффективности работы компании [29, c.14]. 
К дополнительным задачам маркетинговой деятельности предприятия следует отнести:
- изучение рынка товаров и услуг;
- наблюдение за конкурентной средой и определение позиций фирмы на рынке;
- разработка рекомендаций по усовершенствованию деятельности.
Особенностью маркетинговой деятельности на предприятии можно назвать большую потребность в финансовых вложениях, что не всегда возможно в условиях развивающейся фирмы или экономической нестабильности.
Целесообразно проводить оценку эффективности маркетинговой деятельности предприятия. Она основывается на расчете различных показателей, которые отражают прибыльность от коммерческой деятельности и конкурентоспособность. Все предприятия должны время от времени проводить оценку эффективности маркетинговой деятельности на соответствие изменяющимся условиям окружающей среды.
Определение эффективности маркетинговых мероприятий имеет очень важное значение, особенно на стадии принятия решения о проведении конкретного мероприятия. Проблема определения экономической эффективности маркетинговой деятельности преследует две цели [17, c.31]:
1. Обосновать эффективность маркетинговой деятельности на стадии разработки или принятия решения, выбор оптимального варианта;
2. Определение конечной эффективности маркетинговой деятельности после окончания определенного периода времени, исходя из фактически достигнутых результатов.
Определение экономической эффективности маркетинговой деятельности необходимо также для того, чтобы выявить факторы, влияющие на показатель эффективности маркетинговой деятельности, их взаимозависимость, если она есть, характер их влияния на показатель эффективности, выявить резервы повышения эффективности.
Факторы, их классификация, взаимосвязь, влияние на прибыль изображены на рисунке 1 [20, c.11]. 



Рисунок 1 - Схема основных факторов микро - и макросреды, в которых функционирует фирма, и которые влияют на конечный результат работы фирмы

Так как прибыль от реализации продукции тесно связана с показателем объема реализации продукции, на схеме изображена связка показателей прибыль - объем продаж.
Чтобы определить эффективность маркетинговой деятельности на предприятии, необходимо [5, c.12]:
- в процессе разработки плана маркетинга определить критерии, относительно которых будет осуществляться измерение процесса в реализации плана маркетинга (контроль результатов маркетинговой деятельности).
- определение затрат, связанных с проведением маркетинга (составление сметы затрат на маркетинг, в которой представлены все статьи затрат на маркетинг).
Непосредственно сам показатель эффективности маркетинга определяется путем сопоставления достигнутого эффекта в результате маркетинговой деятельности (который чаще всего, но не обязательно, выражается в виде прибыли или дохода) к затратам, вызвавшим этот эффект [26, c.27].
Чтобы определить эффективность маркетинговой деятельности, для начала нужно определить эффект (результат) действия этой деятельности.
В настоящее время количественные методы в маркетинговых исследованиях применяются все чаще и уже разработано достаточно много моделей, дающих возможность определить важнейшие параметры рыночной деятельности. Можно выделить несколько групп количественных методов при проведении маркетинговых исследований [33, c.19]:
- многомерные методы (факторный и кластерный анализы). Они используются для обоснования маркетинговых решений, в основе которых лежат многочисленные взаимосвязанные переменные. Например, определение объема продаж нового продукта в зависимости от его технического уровня, цены, затрат на рекламу и др.;
- регрессивные и корреляционные методы. Используются для установления взаимосвязей между группами переменных, описывающих маркетинговую деятельность;
- имитационные методы. Применяются когда переменные, влияющие на маркетинговую ситуацию (например, описывающие конкуренцию), не поддаются аналитическому решению;
- методы статистической теории принятия решений. Используются для стохастического описания реакции потребителей на изменение рыночной ситуации;
- детерминированные методы исследования операций (в первую очередь, линейное и нелинейное программирование). Эти методы применяются тогда, когда имеется много взаимосвязанных переменных и надо найти оптимальное решение, например, вариант доставки продукта потребителю, обеспечивающий максимальную прибыль, по одному из возможных каналов товарораспределения  [34, c.21];
- гибридные методы, объединяющие детерминированные и вероятностные (стохастические) характеристики. Применяются, прежде всего, для исследования проблем распределения;
- модели сетевого планирования.
Основываясь на методе количественной оценки результата маркетинговой деятельности, путем построения математической модели будет разработана методика определения экономической эффективности маркетинговой деятельности. В общем виде формула расчета эффективности выглядит следующим образом [39, c.304]:
эффективность = эффект/затраты    (1)
Через такой показатель можно выразить эффект маркетинговой деятельности. Теоретически можно сказать, что под эффектом маркетингового мероприятия можно понимать его цель, выраженную количественно, но в программе маркетинговых целей комплекс различных мероприятий имеет различные цели. Поэтому целесообразнее выбрать один главный показатель и через него просчитать эффективность каждого мероприятия.
Таким образом, экономическая эффективность от маркетинговой деятельности может быть выражена показателями: увеличение объема продаж (в стоимостном и натуральном выражении), увеличение прибыли от реализации продукции, увеличение доли рынка конкретного предприятия. Показатели, характеризующие затраты на маркетинговое мероприятие, определяют сумму средств, выделенных на маркетинг; или отдельно для каждого мероприятия составляется смета затрат.
2 ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО  «ТОРГОВЫЙ ДОМ «ДЕБЕССКИЙ МЯСОКОМБИНАТ» г. ИЖЕВСКА УДМУРТСКОЙ РЕСПУБЛИКИ

2.1 Правовой статус организации

Объектом исследования дипломной работы является Общество с ограниченной ответственностью  «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»
Юридический адрес:  426053, Удмуртская Республика, г. Ижевск, проезд Дерябина, 3а
 В состав ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» входят мясокомбинаты, расположенные в экологически чистом районе Удмуртской Республики: в восточной части УР на границе с Пермским краем Это ООО «Дебёсский мясокомбинат и  ООО Сюмсинский мясокомбинат.
   Мясокомбинаты представляют собой модернизированные предприятия с законченным производственным циклом от убоя скота до полной переработки мяса. В производстве используется только высококачественное сырьё местного производства.
Высокий уровень качества производимых  мясопродуктов определяют:
- использование только охлажденного сырья для производства колбасных изделий;
- использование традиционно российских рецептов (ГОСТов), стандарты которых не допускают применения пищевых наполнителей, консервантов или ускорителей технологических процессов при изготовлении мясопродуктов и копченостей.
   Вся продукция предприятия сопровождается удостоверениями качества, декларациями и сертификатами соответствия. Уровень качества сырья регулярно подтверждается лабораторными исследованиями по инспекционному контролю.
ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» руководствуется в своей деятельности Уставом, законодательными актами РФ и УР и другими нормативными документами, является юридическим лицом, имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на его самостоятельном балансе, может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные неимущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.
ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» обладает полной хозяйственной самостоятельностью: имеет расчетные и иные счета в банках; печать со своим наименованием и изображением логотипа гостиничного комплекса.
Имущество организации сформированно путем внесения доли учредителей в уставный капитал общества.
Организация формирует собственные средства за счет доходов от собственной деятельности, за счет доходов от размещения своих средств в банках. 
В целях осуществления своей деятельности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» имеет право:
· заключать с юридическими и физическими лицами договоры, необходимые для реализации его функций, выступать истцом и ответчиком в судах;
· использовать имущество для осуществления основных видов деятельности.
ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» обязан: 
· вести бухгалтерский учет, статистическую и бухгалтерскую отчетность;
· обеспечивать сохранность и целевое использование имущества и создаваемых в процессе деятельности информационных ресурсов;
· вести кадровый учет в установленном законодательством Российской Федерации порядке.
ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» вправе ежеквартально, раз в полгода или раз в год принимать решение о распределении своей чистой прибыли между участниками общества, оставшейся у общества после уплаты налогов и других обязательных платежей. Решение об определении части прибыли общества, распределяемой между участниками общества, принимается общим собранием участников общества.
Часть прибыли общества, предназначенная для распределения между его участниками, распределяется пропорционально их долям в уставном капитале общества.
ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» ведет бухгалтерскую и статистическую отчетности в порядке, установленным законодательством Российской Федерации.
Реорганизация, ликвидация ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» осуществляется:
· по решению общего собрания участников Общества, принятому единогласно;
· по решению суда в случае неоднократного или грубого нарушения Обществом законодательства;
· в случае признания Общества несостоятельным (банкротом);
· по другим основаниям, предусмотренным законодательством.
[bookmark: _Toc440778728]Ликвидация Общества считается завершенной, а Общество - прекратившим существование после внесения об этом записи в единый государственный реестр юридических лиц.
 При прекращении деятельности Общества в случае его реорганизации все документы (управленческие, финансово-хозяйственные, по личному составу и другие) передаются в соответствии с установленными правилами его правопреемнику. При отсутствии правопреемника документы постоянного хранения передаются в соответствующие архивные учреждения.

            
2.2 Управленческая и организационная структуры общества

Структура управления ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» является линейно-функциональной.
Высшим органом  управления организации является общее собрание участников. Единоличным исполнительным органом Общества является директор, который избирается общим собранием участников Общества сроком на 5 лет. Порядок деятельности директора и принятия им решений устанавливается внутренними документами Общества и договором, заключенным между директором и Обществом. Схема структуры управления приведена на рисунке 2. 
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Рисунок 2 - Структура управления ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»

Под организационной структурой предприятия понимается состав, соподчиненность, взаимодействие и распределение работ по подразделениям и органам управления, между которыми устанавливается определенные отношения по поводу реализации властных полномочий, потоков команд и информации.
Организационная структура ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» зависит от её назначения, места нахождения, специфики деятельности и других факторов. Она является отражением обязанностей, возложенных на каждого работника.
Организационная структура представлена на рисунке 3. 
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Рисунок 3 - Организационная структура ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»

Организационная структура общества разделена на пять функциональных подразделений: отдел розничных продаж, отдел оптовых продаж, отдел маркетинга, служба безопасности и бухгалтерская служба. В структуру также входят два мясокомбината, производящие продукцию для ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат». 

2.3 Экономическая  характеристика организации

Основными видами деятельности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» в соответствии с Уставом Общества являются:
- оптовая и розничная торговля мясом, включая субпродукты;
- оптовая и розничная торговля  продуктами из мяса и других пищевых продуктов;
- производство и переработка сельскохозяйственной продукции;
- оказание транспортных, экспедиционных, маркетинговых, посреднических и иных услуг.
В таблице 1 приведены основные производственно-экономические характеристики организации. 
Таблица 1 - Основные производственно-экономические показатели организации
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. В % к 2013 г.

	Стоимость основных производственных фондов, тыс. руб.
	2146
	1669
	1219
	56,8

	Стоимость оборотных средств, тыс. руб.
	2664
	11962
	28673
	В 10,7 раза

	Число среднегодовых работников, человек
	27
	38
	50
	185,2

	Выручка от реализации продукции, тыс.руб.
	3616
	33694
	44838
	В 12,4 раза

	Себестоимость товарной продукции, тыс.руб.
	3121
	30297
	43019
	В 13,8 раза

	Валовая прибыль, тыс. руб.
	495
	3397
	1819
	367,4

	Уровень рентабельности по валовой прибыли, %
	15,9
	11,2
	4,2
	-



За анализируемый период стоимость основных производственных фондов сократилась на 43,2 % и составила 1219 тыс. руб. в 2015 году. Это обусловлено тем, что большая часть основных средств находится в лизинге или в аренде и не отражается в балансе общества. При этом стоимость оборотных средств организации увеличилась в 10,7 раз вследствие расширения торгово-закупочной деятельности. В течение периода наблюдается увеличение числа среднегодовых работников организации, так в 2013 году их число составляло 27 человек, а  в 2015 году - 50. Это связано с открытием сети фирменных магазинов  и необходимостью найма дополнительного персонала. Выручка от реализации продукции увеличивалась в 12,4 раза, но себестоимость продукции возросла в 13,8 раза. Как следствие рост валовой прибыли составил 367,4%. Расширение сбытовой сети послужило причиной увеличения коммерческих издержек в 2,66 раза. При этом прибыль от продаж увеличилась в 12,8 раз, а чистая прибыль в 6,6 раз. В целом, деятельность организации за анализируемый период была рентабельной, наибольшая рентабельность по валовой прибыли  наблюдалась в 2013 году и составила 15,9%. Уменьшение уровня рентабельности в последующие году обусловлено необходимостью вложения средств в развитие организации, актуализации маркетинговой ориентации деятельности.
В ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» сформирован достаточно широкий и глубокий ассортимент. Состав и структура товарной продукции приведена в таблице 2. 
Таблица 2 – Состав и структура товарной продукции
	Вид продукции
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

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

	Колбасные изделия
	1473,8
	40,8
	13423,6
	39,8
	17517,3
	39,1

	Изделия варено-копченые
	142,2
	3,9
	432,1
	1,3
	1039,5
	2,3

	Колбасные изделия вареные
	-
	-
	754,0
	2,2
	3123,6
	6,9

	Колбасы полукопченые
	-
	-
	965,4
	2,9
	4697,9
	10,5

	Копчености
	-
	-
	1012,3
	3,0
	2019,1
	4,5

	Продукты из свинины вареные
	-
	-
	2576,3
	7,7
	4218,1
	9,4

	Сардельки
	-
	-
	412,8
	1,2
	877,4
	1,9

	Сосиски
	-
	-
	275,1
	0,8
	340,7
	0,8

	Шпик
	-
	-
	769,4
	2,3
	1030,6
	2,3

	Консервация
	-
	-
	196,8
	0,6
	382,5
	0,9

	Мясо
	1628,5
	45,0
	9090,5
	26,9
	7320,7
	16,3

	Полуфабрикаты
	-
	
	1245,3
	3,7
	1565,9
	3,5

	Прочие 
	371,5
	10,3
	2540,4
	7,5
	704,7
	1,6

	Итого
	3616
	100
	33694
	100
	44838
	100



Наибольший удельный вес в структуре товарной продукции занимают колбасные изделия, колбасы полукопченые, продукты из свинины вареные и мясо. Наблюдается тенденция сокращения удельного веса мяса – с 45% в 2013 году до 16,3% в 2015 году. Это свидетельствует об ориентации общества на продажу продуктов глубокой переработки с высоким уровнем добавленной стоимости, а не сырья. Общая глубина товарного ассортимента включает более 50 позиций.
Основные производственные фонды (ОПФ) – совокупность средств труда, функционирующих в материальном производстве. К ним относятся производственные здания и сооружения, машины и оборудования, коммуникации и др. в отличие от оборотных фондов ОПФ в процессе использования переносят стоимость на создаваемый продукт не сразу, а постепенно, по мере их износа. Основные производственные фонды действуют длительное время, обслуживают многие производственные циклы и при этом не меняют своей натуральной формы.
При принятии к бухгалтерскому учету основных средств необходимо выполнение следующих условий :
- использование этих активов в процессе производства продукции, при выполнении работ, оказании услуг либо для предоставления организацией за плату во временное пользование;
- их использование в течение длительного времени, т.е. срока полезного использования продолжительностью свыше 12 месяцев или обычного операционного цикла, если он превышает 12 месяцев;
- организацией не предполагается перепродажа данных активов;
- способность данных активов приносить организации экономические выгоды (доходы) в будущем.
В таблице 3 приведены состав и структура основных средств организации.
Таблица 3 – Состав и структура основных средств организации
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

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

	Здания
	1032,2
	48,1
	824,1
	46,6
	559,5
	45,9

	Сооружения
	227,5
	10,6
	215,3
	12,9
	156,0
	12,8

	Машины и оборудование
	804,7
	37,5
	614,2
	36,8
	442,5
	36,3

	Транспортные средства
	81,5
	3,8
	51,7
	3,1
	35,3
	2,9

	Производственный и  хозяйственный инвентарь
	-
	-
	10,0
	0,6
	8,5
	0,7

	Офисное оборудование
	-
	-
	-
	-
	17,1
	1,4

	Итого
	2146
	100
	1669
	100
	1219
	100



За анализируемый период стоимость основных производственных фондов сократилась на 43,2 %  с 2146 тыс. руб. до 1219 тыс. руб. в 2015 году. Это обусловлено тем, что большая часть основных средств находится в лизинге или в аренде и не отражается в балансе общества. Наибольшее снижение стоимости наблюдается по зданиям, сооружениям и транспортным средствам.
Основными обобщающими показателями  эффективности использования основных фондов являются фондоотдача, фондоемкость и фондовооруженность.
     Фондоотдача – отношение стоимости произведенной за год продукции (Q) к среднегодовой стоимости ОФ:
Фо = Q / ОФ            (2)
     Фондоемкость – обратный показатель использования ОФ, обратный фондоотдаче (отношение стоимости ОФ к объему выпущенной продукции):
Фе = ОФ / Q         (3)
     Фондовооруженность труда Фв – характеризует степень оснащенности труда работающих (Т):
Фв = ОФ / Т     (4)
 Данные показатели представлены в таблице 4.

Таблица 4 - Обеспеченность организации основными средствами и показатели эффективности их использования
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к 2013 г.

	Фондовооруженность, тыс. руб.
	79,5
	44,63
	24,4
	30,7

	Фондоотдача, тыс. руб.
	1,69
	19,9
	36,8
	В 21,8 раз

	Фондоемкость, тыс. руб.
	0,59
	0,05
	0,03
	19,7

	Прибыль в расчете  на 100 руб. основных средств, руб.
	23,1
	200,3
	149,2
	В 6,5 раз



Снижение уровня фондообеспеченности обусловлено одновременным увеличением числа среднегодовых работников и уменьшением стоимости основных производственных средств. В условиях деятельности объекта исследования данную тенденцию нельзя считать отрицательной, так как использование арендованного имущества более выгодно, чем его содержание.
Существенное расширение масштабов деятельности при сокращении стоимости основных средств привело к значительному росту показателей эффективности их использования. Так, фондоотдача увеличилась 21,8 раза, а фондоемкость – в19,7 раз. Сумма прибыли в расчете на 100 рублей основных средств возросла в 6,5 раз.
Оборотные средства – часть средств предприятия, необходимых для нормальной организации процесса производства и реализации продукции. 
Представляют собой оборотные фонды и фонды обращения предприятия, выраженные в денежной форме.  
Состав и структура оборотных средств ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» приведены в таблице 5.

Таблица 5 - Состав и структура оборотных средств организации
	Показатель
	2013  г.
	2014 г.
	2015 г.

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

	Запасы
	825
	31,0
	1891
	15,8
	12967
	45,2

	Дебиторская задолженность
	1832
	68,8
	10029
	83,8
	15690
	54,7

	Денежные средства
	7
	0,2
	42
	0,4
	16
	0,1

	Итого
	2664
	100
	11962
	100
	28673
	100



Представленные данные свидетельствуют о том, что сумма оборотных средств организации за период с 2013 года по 2015 год увеличилась 10,7 раз  и составила в 2015 году 28673 тыс. руб.
ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» полностью укомплектован высококвалифицированным персоналом для успешного выполнения запланированной программы.
Анализ кадрового состава организации предполагает периодическое и целенаправленное изучение работников по характеристикам пола, возраста, образования, квалификации, стажу работы и другим социально-демографическим признакам. Предусматривает определение качественного и количественного состава персонала с высшим и средним специальным образованием; определение качественного уровня расстановки работников по должностям; определение степени рационального использования специалистов с высшим и средним специальным образованием и др.
Характеристика персонала организации  приведена в таблице 6.

Таблица 6 - Характеристика персонала организации  
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	
	чел.
	%
	чел.
	%
	чел.
	%

	Среднесписочная численность
	27
	100
	38
	100
	50
	100

	в том числе:
женщины
мужчины
	
16
11
	
59,3
40,7
	  
24
14
	
63,2
36,8
	
28
22
	
56,0
44,0

	по возрасту:
18-25 лет
26-36 лет
37-50 лет
старше 50 лет
	
2
8
12
5
	
7,4
29,6
44,5
18,5
	
2
10
18
8
	
5,3
26,3
47,4
21,1
	
4
12
19
15
	
8,0
24,0
38,0
30,0

	по уровню образования:
высшее
среднее специальное
среднее
	
4
13
10
	
14,8
48,2
37,0
	
4
20
14
	
10,5
52,6
36,9
	
9
24
17
	
18,0
48,0
34,0



Проанализировав таблицу, можно сделать вывод, что за анализируемый период происходит увеличение численности персонала на 85%. В общей структуре наибольший удельный вес занимают женщины, это обусловлено спецификой торговой деятельности. Что касается возраста, то наибольшее количество работников в возрастной категории 37 – 50 лет. Это наиболее трудоспособные и опытные работники. А по уровню образования преобладает персонал со средним специальным образованием.
Оплата труда представляет собой совокупность средств, выплаченных работникам в денежной и натуральной форме как за отработанное время, выполненную работу, так и в установленном законодательством порядке за неотработанное время.
Оплата труда работников ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»  осуществляется на основе Положения об оплате труда, разработанного в соответствии с требованиями трудового законодательства Российской Федерации определяющего перечень и содержание основных систем и форм оплаты труда работников, а также величину, условия и порядок начисления работникам стимулирующих и компенсационных выплат.
Ежемесячное начисление заработной платы каждому работнику производится исходя из установленной для каждого работника формы и условий оплаты труда и времени фактически отработанного им в течение месяца. Заработная плата выплачивается не реже, чем каждые полмесяца. Начисление работникам заработной платы производится по авансовой системе: аванс в размере до 30 % заработной платы и окончательный расчет с зачетом ранее начисленного аванса.
	В таблице 7 приведены  численность работников и фонд заработной платы.

Таблица 7 - Численность работников и фонд заработной платы
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к 2013 г.

	Среднесписочная численность, чел.
	27
	38
	50
	185,2

	Начислено заработной платы всего, тыс. руб.
	1846,8
	2891,8
	4215,0
	228,2

	Начислено заработной платы в среднем на 1 работника, тыс. руб.
	68,4
	76,1
	84,3
	123,3

	Среднемесячная оплата труда одного работника, руб. 
	5700,0
	6341,7
	7026,2
	123,3



В состав фонда заработной платы включаются начисленные  организацией суммы оплаты труда в денежной и натуральной формах за отработанное и неотработанное время, стимулирующие  доплаты и надбавки, компенсационные  выплаты, связанные с режимом работы и условиями труда, премии и единовременные поощрительные выплаты.
За анализируемый период произошло увеличение фонда оплаты труда в 2,3 раза. Это объясняется как увеличение среднесписочной численности работников в 1,85 раза, так и ростом среднемесячной оплаты труда одного работника на 23,3 %. 
Производительность труда — мера (измеритель) эффективности труда. Производительность труда измеряется количеством продукции, выпущенной работником за какое-то время.
            В таблице 8 представлены показатели производительности труда и ее  взаимосвязь с оплатой труда. 
	



Таблица 8 - Производительность и оплата труда в организации
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к 2013 г.

	Стоимость  товарной  продукции, тыс. руб.
	3616
	33694
	44838
	В 12,4 раза

	Затраты труда, тыс. чел.-ч
	52,9
	74,5
	98,0
	185,2

	Затраты на оплату труда, тыс. руб.
	1846,8
	2891,8
	4215,0
	228,2

	Среднегодовая численность работников, чел.
	27
	38
	50
	178,6

	Стоимость товарной  продукции на 1 среднегодового работника, тыс. руб.
	133,9
	886,7
	896,8
	В 6,7 раза

	Стоимость товарной  продукции на 1 чел.-ч, руб.
	68,4
	452,3
	457,5
	В 6,9 раза

	Оплата труда в расчете на 1 чел.-ч, руб.
	
34,9
	
38,8
	
43,0
	
123,2

	Стоимость товарной продукции в расчете на 1 руб. затрат на оплату труда, руб.
	

1,96
	

11,6
	

10,6
	

542,7



Из данных таблицы видно, что произошло увеличение стоимости товарной продукции 12,4 раза за анализируемый период. Затраты труда, в свою очередь, возросли на 85,2%, а затраты на оплату труда увеличились в 2,3 раза. Стоимость товарной продукции на 1 среднегодового работника увеличились 6,7 раза, а в расчете на 1 человеко-час – в 6,9 раза. При этом оплата труда в расчете на 1 человеко-час увеличилась только на 23,2%, а стоимость товарной продукции в расчете на 1 руб. затрат на оплату труда возросла 5,4 раза. Превышение темпов роста производительности труда над темпами роста оплаты труда является положительной тенденцией, но при среднемесячной оплате труда 7026,2 руб. руководство организации должно изыскивать способы ее увеличения для дальнейшей мотивации работников и закрепления опытных специалистов.
	В таблице 9 представлены результативные показатели уровня интенсивности деятельности организации.







Таблица 9 -  Результативные показатели уровня интенсивности
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к 2013 г.

	Стоимость товарной продукции в расчете на руб.  
	
	
	
	

	- 1 руб. основных средств производства, руб.  
	1,68
	19,9
	36,8
	В 21,9 раз

	- 1 руб. производственных затрат, руб.  
	1,16
	1,11
	1,04
	89,9

	- 1 среднегодового работника, руб.  
	133,9
	886,7
	896,7
	В 6,7 раза

	  Прибыль в расчете на:
	
	
	
	

	- 1 руб. основных средств производства, руб.
	0,23
	2,0
	1,49
	В 6,5 раз

	- 1 руб. производственных затрат, руб.
	0,16
	0,11
	0,04
	25

	- 1 среднегодового работника, руб.
	18,3
	89,4
	36,4
	198,8

	Уровень рентабельности, %
	15,9
	11,2
	4,2
	-



Стоимость товарной продукции в расчете на 1 руб. основных средств за анализируемый период увеличилась в 21,9 раза, в расчете на 1 руб. производственных затрат сократилась на 10,1%, в расчете на 1 среднегодового работника увеличилась 6,7 раза. Прибыль за анализируемый период   в расчете на 1 рубль основных средств увеличилась в 6,5 раза, на 1 рубль производственных затрат сократилась на 75%, на 1 среднегодового работника возросла почти в 2 раза. 
Затраты — выраженные в денежной форме расходы организации на производство, обращение, сбыт продукции.
В таблице 10 приведены состав и структура затрат ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»

Таблица 10 – Состав и структура затрат
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

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

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Оплата труда с отчислениями на соц. нужды
	1846,8
	59,2
	2891,8
	9,5
	4215,0
	9,8

	Стоимость закупаемой продукции
	1114,2
	35,7
	24267,9
	80,1
	35465,6
	82,4

	Аренда
	15,6
	0,5
	145,4
	0,48
	181,5
	0,43

	ГСМ
	9,2
	0,29
	18,1
	0,06
	18,5
	0,05

	Лизинг (сублизинг)
	-
	-
	1696,6
	5,6
	2074,2
	4,8

	Информационные услуги
	-
	-
	21,2
	0,07
	28,9
	0,07

	Реклама
	31,1
	1,0
	66,6
	0,22
	84,0
	0,19

	Хозяйственный инвентарь, материалы и принадлежности
	10,6
	0,34
	33,3
	0,11
	39,2
	0,1

	Электроэнергия
	7,3
	0,24
	15,1
	0,05
	16,2
	0,04



Продолжение таблицы 10
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Юридические услуги
	-
	-
	30,4
	0,1
	33,9
	0,08

	Ветсанэкспертиза
	4,8
	0,16
	12,7
	0,05
	14,8
	0,04

	Полиграфические услуги
	-
	-
	48,4
	0,17
	52,8
	0,13

	Сырье, материалы
	52,7
	1,7
	691,3
	2,3
	729,4
	1,7

	Техническое обслуживание холодильного оборудования
	11,2
	0,36
	35,9
	0,12
	40,8
	0,1

	Прочие
	17,5
	0,56
	322,3
	1,1
	24,2
	0,06

	Итого
	3121
	100
	30297
	100
	43019
	100



На основании данных таблицы 10 можно сделать вывод, что наибольший удельный вес в структуре затрат составляет стоимость закупаемой в ООО «Дебесский мясокомбинат» и ООО  «Сюмсинский мясокомбинат» продукция: от 35,7 % в 2014 году до 82,4% в 2015 году. В последние 2 года около 10% затрат составляют затраты на оплату труды, около 5 % - затраты на лизинг (сублизинг). Остальные затраты имеют незначительный удельный вес , но необходимы в рациональной организации торгово-закупочной деятельности.
В таблице 11 рассмотрены показатели экономической эффективности реализации основных видов продукции. 
За анализируемый период существенно увеличился ассортимент предлагаемой продукции и объем продаж. Как следствие, выручка от продажи продукции возросла в 12,4 раза. Наибольший удельный вес в выручке от продажи занимают колбасные изделия и мясо. 
Полная себестоимость увеличилась в 13,8 раза. Причиной этого является удорожание привлекаемых ресурсов, рост тарифов и  увеличение стоимости услуг сторонних организаций. Поэтому сумма прибыли возросла только в 3,7 раза при снижении уровня рентабельности с 15,9% в 2013 году до 4,2% в 2015 году. Наиболее высокий уровень эффективности имеет продажа изделий варено-копченых, сарделек, сосисок, полуфабрикатов и прочей продукции




Таблица 11 -  Экономическая эффективность реализации основных видов продукции
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2013 г.

	1
	2
	3
	4
	5

	Выручка от продажи всего, тыс. руб.
	3616
	33694
	44838
	в 12,4 раза

	         В том числе
	
	
	
	

	Колбасные изделия
	1473,8
	13423,6
	17517.3
	в 11,9 раза

	Изделия варено-копченые
	142,2
	432,1
	1039,5
	в 7,3 раза

	Колбасные изделия вареные
	-
	754,0
	3123,6
	-

	Колбасы полукопченые
	-
	965,4
	4697,9
	-

	Копчености
	-
	1012,3
	2019,1
	-

	Продукты из свинины вареные
	-
	2576,3
	4218,1
	-

	Сардельки
	-
	412,8
	877,4
	-

	Сосиски
	-
	275,1
	340,7
	-

	Шпик
	-
	769,4
	1030,6
	-

	Консервация
	-
	196,8
	382,5
	-

	Мясо
	1628,5
	9090,5
	7320,7
	в 4,5 раза

	Полуфабрикаты
	-
	1245,3
	1565,9
	-

	Прочие 
	371,5
	2540,4
	704,7
	в 1,9 раза

	Полная себестоимость всего тыс. руб.
	3121
	30297
	43019
	в 13,8 раза

	 В том числе
	
	
	
	

	Колбасные изделия
	1248,4
	12571,4
	16995,3
	в 13,6 раза

	Изделия варено-копченые
	118,8
	351,9
	903.1
	в 7,6 раза

	Колбасные изделия вареные
	-
	673,4
	2957.9
	-

	Колбасы полукопченые
	-
	836,2
	4571,6
	-

	Копчености
	-
	991,7
	1990,7
	-

	Продукты из свинины вареные
	-
	2361,7
	4179,3
	-

	Сардельки
	-
	306,6
	775,2
	-

	Сосиски
	-
	194,9
	303.2
	-

	Шпик
	-
	657,4
	970,2
	-

	Консервация
	-
	282,6
	427,8
	-

	Мясо
	1459,9
	8217,4
	6941,1
	в 4,8 раза

	Полуфабрикаты
	-
	1119,7
	1400,9
	

	Прочие
	293,9
	1732,1
	593,7
	в 2 раза

	Прибыль всего, тыс.руб.
	495
	3397
	1819
	в 3,7 раза

	 В том числе
	
	
	
	

	Колбасные изделия
	225,4
	852,2
	521,7
	в 2,3 раза

	Изделия варено-копченые
	23,4
	80,2
	136,4
	в 5,8 раза

	Колбасные изделия вареные
	-
	80,6
	165,7
	-

	Колбасы полукопченые
	-
	129,2
	126,3
	-

	Копчености
	-
	20,6
	28,4
	-


Продолжение таблицы 10
	1
	2
	3
	4
	5

	Продукты из свинины вареные
	-
	214,6
	38,8
	-

	Сардельки
	-
	106,2
	102,2
	-

	Сосиски
	-
	80,2
	37,5
	-

	Шпик
	-
	112,0
	60,4
	-

	Консервация
	-
	- 85,8
	- 45,3
	-

	Мясо
	168,6
	873,1
	379,6
	в 2, 3 раза

	Полуфабрикаты
	-
	125,6
	165,0
	-

	Прочие
	77,6
	808,3
	111,0
	в 1,4 раза

	 Уровень рентабельности всего, %                                                                                                           
	15,9
	11,2
	4,2
	-

	 В том числе
	
	
	
	

	Колбасные изделия
	18,1
	6,8
	3,1
	-

	Изделия варено-копченые
	19,7
	22,8
	15,1
	-

	Колбасные изделия вареные
	-
	11,9
	5,6
	-

	Колбасы полукопченые
	-
	15,5
	2,8
	-

	Копчености
	-
	2,1
	1,4
	-

	Продукты из свинины вареные
	-
	9,1
	0,93
	-

	Сардельки
	-
	34,6
	13,2
	-

	Сосиски
	-
	41,1
	12,4
	-

	Шпик
	-
	17,0
	6,2
	-

	Консервация
	-
	- 30,4
	- 10,6
	-

	Мясо
	11,6
	10,6
	5,5
	-

	Полуфабрикаты
	-
	11,2
	11,8
	-

	Прочие
	26,4
	46,7
	18,7
	-


 

ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» реализует продукцию посредством организации прямых и косвенных каналов. 
В виде косвенных каналов  организована реализация колбасных изделий  и мяса  в сети розничных магазинов Удмуртской Республики: «Гастроном», «Ижтрейдинги», «Вкусный дом», «Магнит». Оптовые поставки мяса осуществляются на договорной основе по всей России. Ареал рыночного присутствия охватывает следующие города: Казань, Уфа, Владивосток, Чита, Хабаровск, Челябинск, Самара, Ульяновск, Санкт-Петрбург.
В качестве прямых каналов функционирует сеть фирменных магазинов в г. Ижевске и с. Дебесы.
Финансовое состояние предприятия, его устойчивость во многом зависит от оптимальности структуры источников капитала (соотношение собственных и заемных средств) и от оптимальности структуры активов предприятия, в первую очередь – от соотношения основных и оборотных средств, а также от уравновешенности отдельных видов активов и пассивов предприятия [4, c.369].
Одним из показателей, характеризующих финансовое положение организации, является его платёжеспособность, то есть возможность своевременно погашать свои платёжные обязательства наличными денежными ресурсами. 
В таблице 12 приведены нормативы показателей платежеспособности организации.

Таблица 12 – Нормативы показателей платежеспособности
	Наименование показателя
	Норматив

	Коэффициент текущей ликвидности
	≥ 2

	Коэффициент срочной ликвидности 
	≥ 0,8

	Коэффициент абсолютной ликвидности 
	≥ 0,25

	Коэффициент общей платежеспособности
	≥1,0



Оценка платёжеспособности по балансу осуществляется на основе характеристики ликвидности оборотных активов, которая определяется временем, необходимым для превращения их в денежные средства. 
В таблице 14 приведен анализ показателей платежеспособности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»

Таблица 14 – Анализ показателей  платежеспособности
	Наименование коэффициента
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Коэффициент текущей ликвидности
	2,02
	1,79
	2,13

	Коэффициент срочной ликвидности
	0,31
	0,22
	0,27

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,04
	0,03
	0,03

	Коэффициент общей платежеспособности
	1,0
	1,0
	1,0



В соответствии с данными   можно сделать вывод: коэффициент абсолютной ликвидности меньше норматива и это означает, что кампания не сможет досрочно погасить кредиторскую задолженность;  коэффициент срочной ликвидности показал, что задолженность не может быть погашена в короткий срок за счет оборотных активов; по коэффициенту текущей ликвидности, видно, что организация является ликвидной; коэффициент общей платёжеспособности, говорит о том, что организация способна самостоятельно покрывать свои обязательства собственными средствами.
Из представленного анализа видно, что деятельность ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» прибыльна, организация успешно развивается и имеет перспективы повышения эффективности функционирования. Важнейшим инструментом этого является совершенствование маркетинговой деятельности. 

2.4. SWOT-анализ  деятельности организации

Важнейшим этапом при выработке эффективной стратегии фирмы, является стратегический анализ, который должен дать реальную оценку собственных ресурсов и возможностей применительно к состоянию (потребностям) внешней среды, в которой работает фирма.
Проводят первичный стратегический анализ с помощью составления матрицы SWOT. Методология SWOT-анализа предполагает сначала выявление сильных и слабых сторон, а также угроз и возможностей 
Сильные стороны:
1.    Широкий ассортимент продукции
2.    Широкий рынок сбыта
3.    Комплексная поставка товаров
4.    Внимательное отношение к покупателям и долгосрочное сотрудничество
5.    Большой опыт в изучении всех видов поставляемых товаров
6.  Увеличение объёма рекламы
7.  Возможность обучения кадров
8.  Высокий образовательный уровень персонала
9.  Деловая и профессиональная специализация
10.  Разработка планов по комплексному обслуживанию покупателей
Слабые стороны:
1.    Отсутствие комплексных маркетинговых исследований
2.    Высокие цены по сравнению с магазинаим-сетевиками
3.    Неполные знания о конкурентах
4.    Меньшая по сравнению с конкурентами занимаемая рыночная доля
5.    Невысокий уровень гибкости во взаимоотношениях сотрудников
6.    Ухудшение финансовой ситуации
7.    Невысокая рентабельность деятельности вследствие опережающего роста издержек
8.  Периодическое затоваривание складов
Возможности:
1.   Стабилизация/падение курса доллара
2.    Экономический рост отраслей сферы обращения
3.    Большой рынок рабочей силы требуемой квалификации
4.  Большой рынок покупателей
5. Появление современных технологий 
6.  Возможности расширения рынка сбыта на территории республики и в регионе
Угрозы:
1.    Нестабильное финансовое положение покупателей
2.    Повышение требований к качеству товара и низким ценам
3.    Рост числа конкурентов
4.    Нестабильность цен поставщиков
5.    Нестабильность поставок со стороны поставщиков
6.    Демпинг конкурентов
7.    Повышение цен на энергоносители
8.  Повышение цен на транспортные перевозки
9.  Высокие налоги
10.  Рост удельной энерго-, материале-, трудоемкости хозяйственной деятельности
Оценим количественно выявленные сильные и слабые стороны, а также возможности и угрозы (таблица 15).
После того, как составлен конкретный список слабых и сильных сторон фирмы, а также угроз и возможностей, переходим к этапу установления связей между ними. Для этого создается матрица SWOT – анализа.
Слева выделяются два блока (сильные и слабые стороны), в которые соответственно вписывают все выявленные на первом этапе анализа стороны организации. 

Таблица 15 - Количественный анализ сторон
	Факторы
	Важность (X)
	Влияние (Y)
	Результат

	1
	2
	3
	4

	Сильные стороны

	1.    Широкий ассортимент продукции
	3
	3
	9

	2.    Широкий рынок сбыта
	3
	3
	9

	3.    Комплексная поставка товаров
	3
	3
	9

	4.    Внимательное отношение к покупателям и долгосрочное сотрудничество
	3
	2
	6

	5.    Большой опыт в изучении всех видов поставляемых товаров
	2
	2
	4

	6.  Увеличение объёма рекламы
	2
	3
	6

	7.  Возможность обучения кадров
	3
	2
	6

	8.  Высокий образовательный уровень персонала
	2
	3
	6

	9.  Деловая и профессиональная специализация
	3
	3
	9

	10.  Разработка планов по комплексному обслуживанию покупателей
	2
	2
	4

	Итого \ среднее 
	68\6,8

	Слабые стороны

	1.    Отсутствие комплексных маркетинговых исследований
	3
	2
	6

	2.    Высокие цены по сравнению с магазинаим-сетевиками
	3
	2
	6

	3.    Неполные знания о конкурентах
	2
	2
	4

	4.    Меньшая по сравнению с конкурентами занимаемая рыночная доля
	3
	2
	6

	5.    Невысокий уровень гибкости во взаимоотношениях сотрудников
	2
	1
	3

	6.    Ухудшение финансовой ситуации
	3
	3
	9


Продолжение таблицы 15
	1
	2
	3
	4

	7.    Невысокая рентабельность деятельности вследствие опережающего роста издержек
	2
	2
	4

	8.  Периодическое затоваривание складов
	3
	3
	9

	Итого \ среднее 
	47\5,9

	Возможности

	1.   Стабилизация/падение курса доллара
	2
	1
	2

	2.    Экономический рост отраслей сферы обращения
	3
	3
	9

	3.    Большой рынок рабочей силы требуемой квалификации
	2
	2
	4

	4.  Большой рынок покупателей
	3
	2
	6

	5. Появление современных технологий 
	2
	2
	4

	6.  Возможности расширения рынка сбыта на территории республики и в регионе
	3
	3
	9

	Итого \ среднее 
	34\5,7

	Угрозы

	1.    Нестабильное финансовое положение покупателей
	3
	3
	9

	2.    Повышение требований к качеству товара и низким ценам
	2
	2
	4

	3.    Рост числа конкурентов
	2
	1
	2

	4.    Нестабильность цен поставщиков
	2
	1
	2

	5.    Нестабильность поставок со стороны поставщиков
	2
	3
	6

	6.    Демпинг конкурентов
	2
	2
	4

	7.    Повышение цен на энергоносители
	2
	2
	4

	8.  Повышение цен на транспортные перевозки
	3
	3
	9

	9.  Высокие налоги
	3
	3
	9

	10.  Рост удельной энерго-, материале-, трудоемкости хозяйственной деятельности
	2
	1
	2

	Итого \ среднее 
	51\5,1 



В верхней части матрицы также выделяются два блока (возможности и угрозы), в которые соответственно вписывают все выявленные возможности и угрозы.
На пересечении блоков образуются четыре поля: С и В (сила и возможности), С и У (сила и угрозы), Сл и В (слабость и возможности), Сл и У (слабость и угрозы). В каждом из этих полей необходимо рассмотреть все возможные парные комбинации и выделить те, которые должны быть учтены при разработке стратегии поведения организации.
В отношении тех пар, которые были выбраны в поле С и В, следует разрабатывать стратегию по использованию сильных сторон организации для того, чтобы получить отдачу от возможностей, которые появились во внешней среде.
Для тех пар, которые оказались в поле Сл и В, стратегия должна быть построена таким образом, чтобы за счёт появившихся возможностей попытаться преодолеть имеющиеся в организации слабости.
Если пара находится в поле С и У, то стратегия должна предполагать использование силы организации для устранения угрозы.
Что же касается пар в поле Сл и У, то организация должна выработать такую стратегию, которая позволила бы ей как избавиться от слабости, так и попытаться предотвратить нависшую над ней угрозу.
Для каждого поля описанной таблицы выявим наиболее значимые комбинации и определим те стратегические и тактические возможности, которые они дают (таблица 16).
Именно данные комбинации компания должна использовать при разработке стратегии дальнейшего развития фирмы.
Оценка важности фактора:
3 - очень важно
2 - важно
1 - менее важно
Оценочная шкала: 
5 - очень хорошо
4 - хорошо
3 - удовлетворительно 
2 – отрицательно
1 - очень плохо



Таблица 16 - ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»
	Наименование комбинаций квадрантов SWOT-матрицы
	Номера позиций в квадрантах комбинаций
	Стратегические и тактические возможности

	Поле С и В
	С1+С2+СЗ+С4+С5+С6 +ВЗ+В5+В7 
	1 .   Рост объёма поставок
2.   Увеличение доли рынка 

	
	
С11+С12+В10 
	1 .   Снижение зависимости от поставщиков 2.   Расширение номенклатуры продукции 

	
	
С11+С12+В6+В11 
	1 .   Рост объёмов производства 
2.   Более       эффективное       использование производственных мощностей 

	Поле Сл и В
	Сл6+Сл7+В1+В2+ВЗ+В 4 
	1 .  Стабилизация финансового положения предприятия 
2.  Обеспечение притока денежных средств 

	
	Сл2+ВЗ+В7 
	Увеличение валовой прибыли 

	
	
Сл 1 +СлЗ+Сл4+Сл 1 2+В9 
	1 .  Создание отдела маркетинга, способного адекватно реагировать на изменения внешней и внутренней среды 
2.  Сокращение уровня текучести кадров и привлечение квалифицированных специалистов. 

	
	
Сл8+Сл11+В11 
	1 .  Повышение эффективности использования ресурсов 
2.  Обновление оборудования 

	Поле С и У
	С1+С2+СЗ+С4+С5+С6
+С7+С8+С9+У1+У2+У 3+У4+У5+У6+У7 
	1. Сохранение занимаемых позиций и уровня конкурентоспособности 

	Поле Сл и У
	Сл 1 +Сл2+СлЗ+Сл 1 0+У
2+УЗ+У4 
	1. Интенсификация маркетинговых усилий 

	
	
Сл7+Сл8+У9+У10+У12 
	1. Повышение эффективности производственной деятельности 



Организации   может  быть  рекомендована  стратегия   сохранения  и упрочнения позиции на рынке путем:
- инвестирования  для  обеспечения роста  с  максимально  возможной скоростью;
- концентрации усилий по поддержанию сильных сторон бизнеса. 
Стратегические   альтернативы.   Перед   организацией   стоят   четыре основных стратегических альтернативы:
- ограниченный рост;
- рост;
- сокращение;
- сочетание.
В таблице 17 приведена характеристика сильных сторон и привлекательности сектора экономики.

Таблица 17 - Характеристика сильных сторон и привлекательности сектора экономики
	Сильные стороны фирмы, Y
	Важность
	Оценка
	Результат
	Привлекательность сектора экономики, X
	Важность
	Оценка
	Результат

	размер рынка
	3
	4
	12
	размер сектора
	2
	4
	8

	рост рынка
	3
	5
	15
	ценовые тенденции
	3
	5
	15

	доля рынка
	3
	5
	15
	рост рынка
	3
	5
	15

	конкурентная позиция
	3
	5
	15
	диверсификация рынка
	2
	3
	6

	прибыльность
	3
	3
	9
	конкурентная структура
	3
	5
	15

	технологическая позиция
	2
	4
	8
	норма прибыли
	3
	4
	12

	деловой образ
	3
	5
	15
	инновационные тенденции
	2
	4
	8

	кадровый потенциал
	3
	4
	12
	социальные факторы
	2
	4
	8

	Итого (максимум 120)
	101
	Итого (максимум 120)
	87



ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» существует на исследуемом рынке недавно, но уже зарекомендовала себя как успешная компания. Но отстоять и укрепить  свои рыночные позиции Торговому дому достаточно сложно. Основной причиной этого явилось обострение конкуренции на рынке мясопродуктов.
В отношении организации в целом, очевидно, следует выбрать стратегическую альтернативу «сочетание», предусматривающую совершенствование торгово-производственного процессов и активизацию маркетинговой деятельности, что позволит  повысить  конкурентоспособность организации, увеличить поток покупателей, тем самым обеспечит увеличение доли рынка и объемов продаж.
2.5 Анализ маркетинговой деятельности

Анализ экономических показателей деятельности показал быстрые темпы развития организации, в этом большая заслуга отделов оптовых и розничных продаж и отдела маркетинговой службы ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат». Служба маркетинга была создана 01.04.2014 года. В ее составе 2 человека: руководитель отдела маркетинга Кулишова И.К. и маркетолог Алфеева О.С. 
Проводимая ими работа оказывает благоприятное воздействие на получение положительных результатов функционирования организации. Основные направления деятельности службы маркетинга:
- составление плана конкретных рекламных мероприятий и отчетов по ним, исходя из объема выделенной суммы денежных средств, согласно годового финансового плана;
 - участие в выставках, ярмарках, презентациях, согласно годового финансового плана;
- согласование дизайна  упаковки и оболочки продукции, согласно заявок, предоставленных от отдела главного технолога;
- проведение рекламных мероприятий (наружная реклама, реклама в транспорте, реклама в объектах торговли и обслуживания.)
- проведение дегустаций в розничной сети г. Ижевска и других городах республики, а так же близлежащих регионов;
- проведение сравнительных анонимных дегустаций по отдельным видам продукции на предприятии.
- заключение договоров на рекламные изделия и сувениры с фирменной символикой
Маркетинговые цели ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» предусматривают: торгово-закупочную деятельность при маркетинговом сопровождении реализации продукции; хозяйственно-экономическую деятельность организации с учетом создания функциональных маркетинговых структур; инновационную деятельность, направленную на повышение эффективности деятельности.
Маркетинговые исследования, проводимые ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»  не носят широкомасштабный характер. Проводятся несколько раз в год по мере необходимости, которая заключается в поиске решения появившейся проблемы. Основными направлениями исследований являются определение степени удовлетворенности покупателей продукцией мясокомбината, определение целевой аудитории мясных продуктов, качества продукции, определение вкусов и предпочтений, требований конечных покупателей к потребительским свойствам предлагаемой продукции, а также возможность проследить за их изменениями, изучение продукции конкурентов.
ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»   принимает активное участие в организации и проведении выставок и выставок-продаж продукции, участвует в областных и республиканских конкурсах и соревнованиях. На всех конкурсах и выставках даётся высокая оценка продукции. ООО ТД ДМК с 2010 года участвует в выставках «Всероссийская ярмарка в Удмуртии», также с 2011 год является  участником ярмарки  в г. Казани по продаже колбасных изделий. ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» уже 2 года выступает спонсором республиканских соревнований по бодибилдингу. Имеет множество благодарственных писем, почетных грамот
Для расширения рынков сбыта используются возможности ценовой и неценовой конкуренции, а также реклама в средствах массовой информации.
Основная цель предприятия - удовлетворение потребностей покупателей. Это обеспечивается за счет предоставления широкого ассортимента продукции, высокого качества товара, а также оперативного реагирования на запросы потребителей. Как показал анализ, проведенный в данной дипломной работе, для этого у предприятия имеются все необходимые ресурсы.
ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» вместе с торговыми представителями проводит маркетинговые исследования, постоянно отслеживает работу конкурирующих с ним предприятий, стараясь работать на опережение.
Так во втором квартале 2015 года было проведено маркетинговое исследование (опрос покупателей). Было опрошено 12 торговых предприятий города Ижевска  по уровню качества колбасных изделий.
Анкетирование проводилось по следующим оценочным показателям:
1) консистенция,
2) внешний вид,
3) вид продукта на разрезе,
4) запах и вкус,
5) ассортимент.
В результате проведения данного маркетингового исследования было установлено:
1. На  сегодняшний день определился состав продавцов и производителей на рынке мясопродуктов Удмуртской республики. В состав производителей входит 10 специализированных мясокомбинатов (из них наиболее крупные: ООО «Восточный», ОАО «Увамясопром», ОАО «ИМКО», ОАО «Сарапульский мясокомбинат», ООО «Воткинский мясокомбинат»). Кроме того, по полуфабрикатам представлено более 30 частных предпринимателей, которые производят в основном пельмени: ряд сельскохозяйственных и иных организаций имеют свои колбасные цеха (ООО «Россия», ООО«Бабинский мясоперерабатывающий комбинат»).
На рынке присутствуют более 20 организаций,  реализующих  продукцию производителей   из-за   пределов   территории   республики.   Это   в  основном мясопродукты производителей известных федеральных брендов:   «Царицыно»,  «Черкизовский», «Микоян», Кирово-Чепецкий мясокомбинат. Для развития бизнеса перерабатывающие предприятия стремятся заполучить собственную сырьевую базу. Пример — ОАО «Восточный», который производит 40% всех колбасных изделий Удмуртии и занимает третье место в списке крупнейших свинокомплексов России. В структуре товарной продукции 47% — колбасные изделия и полуфабрикаты (до 20 тонн), 31% — мясо и субпродукты, 10% — консервы. Колбасный цех производит 150 наименований изделий. Около 20 видов новой продукции, разработанных по рецептуре самого предприятия, ежегодно появляются в торговой сети. Удержаться на рынке помогает и современное оборудование. Автомат для сервировочной нарезки и вакуумной упаковки колбас и деликатесов позволил на 15% увеличить объем продаж. После установки двух итальянских линий ООО«Восточный» занимает лидирующие позиции даже на таком насыщенном рынке, как пельменный. 
       ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» является обитателями  «рыночных ниш», постарается   и в дальнейшем защищать свои сегменты рынка.
2. Основными факторами выбора колбасных изделий  являются вкусовые качества и внешний вид продукции.
3. По мнению опрошенных респондентов ассортимент колбасных изделий  - широкий.
4. Наибольшим спросом из всего ассортимента колбасных изделий, производимых анализируемой организациейпользуются Московская новая в/к в/с, Подмосковная новая п/к 1с, Краковская в/к в/с.
5. Наиболее доступная цена для опрошенных респондентов на колбасных изделий  - 250 – 300 руб. за кг.
6. Необходимо предпринять меры по обеспечению осведомленности потребителей о деятельности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» и узнаваемости его продукции. 
	 Оценка эффективности маркетинговой деятельности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»приведена в таблице 18.
 	ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» целенаправленно увеличивает расходы на маркетинг в целом – в 5,3 раза и на рекламу в частности – 2,7 раза. Затратоемкость маркетинговой деятельности существенно снижается на фоне увеличения товарооборота в 12,4 раза.

Таблица 18 - Оценка эффективности маркетинговой деятельности 
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2013 г. в %

	Выручка от продажи, тыс. руб.
	3616
	33694
	44838
	в 12,4 раза

	Затраты всего, тыс. руб.
	3121
	30297
	43019
	в 13,8 раза

	в том числе затраты на маркетинг
	31,1
	136,2
	165,7
	в 5,3 раза

	из них затраты на рекламу
	31,1
	66,6
	84,0
	в 2,7 раза

	Прибыль, тыс. руб.
	495
	3397
	1819
	в 3,7 раза

	Затратоемкость (затраты на маркетинг /выручка от продаж  х 100), руб.
	0,86
	0,4
	0,37
	43

	Эффективность рекламы (прибыль / затраты на рекламу), руб.
	15,9
	51,0
	21,6
	
135,8

	Эффективность маркетинговой деятельности (прибыль/затраты на маркетинг), руб.
	15,9
	24,9
	10,9
	68,6



Эффективность рекламы, определяемой как отношение прибыли к затратам на рекламу увеличилась на 35%, но при этом эффективность маркетинговой деятельности в целом сократилась на 31,4% в связи ростом маркетинговых расходов и некотором сокращении суммы прибыли.  Таким образом, выявляется необходимость совершенствования маркетинговой деятельности, которая приведет к повышению экономической эффективности функционирования организации в целом. 














3 ОБОСНОВАНИЕ НАПРАВЛЕНИЙ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ  МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ООО «ТОРГОВЫЙ ДОМ «ДЕБЁССКИЙ МЯСОКОМБИНАТ» 
Г. ИЖЕВСКА УДМУРТСКОЙ РЕСПУБЛИКИ

3.1 Совершенствование системы формирования спроса на продукцию ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»

Организация должна  продумывать маркетинговый план, который предусматривает особое обслуживание нескольких крупных заказчиков, которые составляют большую часть бизнеса, то есть тех 20%, которые дают возможность обществу поддерживать свой бизнес на должном уровне. Менеджеры высшего звена часто формируют личные контакты с менеджерами фирмы - покупателя одного с ними ранга и на постоянной основе курируют отношения с этими заказчиками. При потере крупного клиента, ответственность за это непосредственно возлагается на высшее руководство фирмы. Чтобы избежать таких потерь, необходимо принять к действию следующие меры:
1. Расширение отдела сбыта. 
В составе отделов оптовых и розничных продаж и отдела маркетинга ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» в 2015 году было 23 человека. Целесообразно их увеличение до 30 человек.
2. Подготовка и обучение сбытового персонала. 
Рекомендуется  ежеквартальное обучение персонала технологии продаж, что обеспечит увеличение объем продаж реализуемой продукции.
3. Приобретение более актуальной информации по существующим рынкам, на которых работает ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат».
Чтобы изучение и анализ спроса на товары ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» были как можно более продуктивны, необходимо разработать систему изучения спроса. Для начала нужно провести сегментирование рынка, каждый сегмент постараться разбить на подсегменты и затем изучить потребности, нужды, мотивации, перспективы. Необходимо сегментировать рынок, исходя из нескольких признаков сегмента.
Такая информация будет полезна при планировании рекламной кампании: зная, какой сегмент является потребителем тех или иных видов продукции, мы продвигаем для соответствующего сегмента соответствующий класс продукции. А при выпуске нового товара на рынок мы узнаем, кто является потенциальным потребителем, что позволит более точно подобрать характеристики продукта под требования покупателей.
Сегментирование рекомендуется  проводить по следующим критериям:
- возраст и пол;
- образование;
- уровень дохода;
- стиль, образ жизни;
- затраты на готовую мясную продукцию: частота покупок, средняя сумма разовой покупки;
- потребительские предпочтения:
а) требования к качеству, внешнему виду;
б) ценовые предпочтения;
в) место приобретения.
Для изучения  и анализа  потенциальных рынков, а также  выявления покупательских предпочтений рекомендуется проводить опросы покупателей в крупных торговых центрах г. Ижевска.
 	Возможны следующие варианты:
1) Опрос посетителей на выставках - продажах и специализированных выставках, распродажах - эффективен для опроса покупателей по новым моделям для определения приоритетов ассортиментной политики. Этот метод помимо изучения спроса способствует увеличению продаж. Так как сопровождается интенсивной рекламной компанией. Непосредственно на самом мероприятии проводится опрос посетителей. Все пожелания записываются в специально составленную таблицу.
2) Опрос населения каждые 8 - 10 месяцев для отслеживания тенденций в изменении предпочтений. Разрабатывается, затем распечатывается анкета. Процесс анкетирования стимулируется проведение лотереи с выигрышем призов, получением ценных подарков. Такое исследование очень эффективно, но не рентабельно ввиду высокой стоимости и длительности процесса получения всей необходимой информации.
 	3) Метод регистрации заявок, возвратов - эффективен для изучения спроса на модели в потоке, применяется для планирования ассортимента. Регистрируются неудовлетворенные заявки, анализируются движения товара по складу, выносятся предложения об уценки.
4) Метод пробных продаж - наиболее эффективный и объективный метод изучения спроса на новые модели. Опытная партия около 50 штук реализуется как в магазине, так и на выездной торговле. Опрашиваются покупатели, товароведы.
5) Метод  поощрительного опроса. Суть заключается в том, что за ответ на вопрос респондент поощряется, например, значком от компании.
Следует чаще проводить рекламные акции в магазинах города. Они способствуют увеличению осведомленности покупателей о товаре и повышают интерес к нему и, следовательно, спрос.
Отделу маркетинга необходимо вести учет спроса на каждый вид товара и корректировать маркетинговые планы, опираясь на полученную статистику.
Отсутствие информации о предприятии в СМИ неблагоприятно сказывается на её имидже, а так же влияет на спрос товаров, поэтому перед выводом на потребительский рынок новых товаров необходимо провести широкомасштабную рекламную кампанию.
При затаривании складов выпущенной продукцией провести 1-2 недельную распродажу со снижением цен, можно приурочить распродажу к какому - либо празднику или событию в общественной жизни города, страны и т.д., обязательно используя информационную поддержку СМИ.
Разработка новых товаров с предварительным изучением нужд и потребностей потенциальных клиентов.
Также для того, чтобы улучшить маркетинговую деятельность на предприятии, необходимо в отделе маркетинга разработать специальную компьютерную программу для того, чтобы данные от маркетинговых исследований учитывались централизованно и можно было проследить изменение покупательского предпочтения, спроса, цен на продукцию ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат». Это позволит предприятию с более полной точностью отслеживать изменения на рынке и адекватно реагировать них.
Для того, чтобы рассчитать экономический эффект, который будет получен после совершенствования маркетинговой деятельности в ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» и маркетинговых мероприятий, которые в последствии будут реализованы, необходимо сопоставить затраты с дополнительными доходами. Превышение доходов над расходами обеспечит целесообразность принимаемых маркетинговых решений. 
Расчет затрат на реализацию маркетинговых мероприятий.
1. Создание маркетинговой  информационной системы.
. 	Чтобы создать информационную систему в организации,  необходимо:
1) принять на работу соответствующего специалиста по компьютерным технологиям, который мог бы создать и регулярно совершенствовать информационную систему, а также выступать в качестве технического персонала для обслуживания других компьютеров. Затраты на оплату труда составят 120 тыс. руб.
2) приобрести новые комплектующие и программное обеспечение для персональных компьютеров. Модернизация компьютеров, актуализация программного обеспечения потребует 45 тыс. руб. в год.
Таким образом, итоговые затраты на создание информационной системы составят 165 тыс. руб.
2. Исследование предпочтений потребителей: 
1) разработка листовок (формат А5), на  которых  будут размещены  анкета для опроса потребителей (предложенная выше),  краткое описание ассортимента товаров и характеристики ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»  с учетом возврата этих листовок. 
Распечатка листовок потребует 3000 экз. х 2,1руб.\ экз. = 6300 руб. 
2) распространение листовок будут осуществлять привлеченные полевые работники (студенты, безработные). Потребуется 10 человек, которые будут работать 3 дня. Оплата в день 500 руб. общая сумма затрат 15000 руб. 
Таким образом, итоговые затраты на исследование предпочтений потребителей составят 21300 руб. 
 3.Создание  web-страницы в интернете для облегчения поиска информации о товарах ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»  для оптовых и розничных покупателей, сопоставления ее с конкурирующими аналогами и повышения осведомленности покупателей. 
Разработка и создание  web-страницы в специализированном агентстве обойдется в 27000 руб. 
4. Повышение уровня информированности целевого  рынка, узнаваемости и запоминания  продукции ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»
	Для этого рекомендуется создание:
-  карманного календаря – 3000 экз. х 4,1р  руб.\экз. = 12 300 руб., 
- магнитной эмблемы торгового дома – 2000 экз х 10 руб.\экз. = 20000 руб., 
- разработка буклета  с двумя фалицами (формата А4), описывающего предлагаемый товарный  ассортимент 500экз х 53 руб.\экз. = 26500 руб. 
Общая сумма затрат составит 58800 руб.
 	Рассчитаем суммарные затраты на совершенствование системы управления маркетингом, исходя из предложенных мероприятий.  Их величина составит 272,1 тыс. руб. 
Рассчитаем эффективность, ожидаемую после реализации рекомендуемых мероприятий на основе данных, приведенных в таблице 19.  Рассчитанная ранее эффективность маркетинга (затраты на маркетинг /выручка от продаж  х 100) в 2015 году равна 0,37, то есть для увеличения выручки от продажи продукции на 100 рублей, требуется увеличение затрат на маркетинг на 37 копеек. Следовательно, предложенные мероприятия могут способствовать увеличению выручки от продажи продукции на 7354,1 тыс. руб. 

Таблица 19 – Экономическая эффективность совершенствование системы формирования спроса
	Показатель
	Факт, 2015 год
	Проект, 2017 год
	Проект к факту, %

	Выручка от продажи, тыс. руб.
	44838
	52192,1
	116,4

	Затраты всего, тыс. руб.
	43019
	49226,2
	114,4

	в том числе затраты на маркетинг
	165,7
	272,1
	164,2

	           из них  затраты на создание маркетинговой  информационной системы
	-
	165,0
	
-

	           исследование предпочтений потребителей  
	-
	21,3
	-

	           создание  web-страницы
	-
	27,0
	-

	повышение уровня информированности целевого  рынка, узнаваемости и запоминания  продукции
	-
	58,8
	

-

	Прибыль, тыс. руб.
	1819
	2965,9
	163,1

	Уровень рентабельности, %
	4,2
	6,1
	-

	Затратоемкость маркетинга (затраты на маркетинг /выручка от продаж  х 100), руб.
	0,37
	0,53
	
143,2

	Эффективность маркетинговой деятельности (прибыль/затраты на маркетинг), руб.
	10,9
	10,9
	
100



	При уровне эффективности маркетинговой деятельности (прибыль/затраты на маркетинг), в 2015 году 10,9, прибыль может составить 2 965,9 тыс.руб. Реализация рекомендуемых мероприятий позволит увеличить выручку от продажи продукции на 16,4%, потребует роста затрат на 14,4%, в том числе затрат на маркетинг на 64,2%, но будет способствовать 
росту прибыли на 63,1% , а уровень рентабельности увеличится на 1,9%
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3.2 Совершенствование  мероприятий по продвижению и сбыту товаров
3.2.1 Рекламная кампания

Анализ продвижения показал невысокую рекламную активность организации, что неблагоприятно сказывается на ее имидже, а так же влияет на спрос товаров, поэтому необходимо провести широкомасштабную рекламную кампанию.
Для ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» необходимо разработать программу продвижения своей продукции. Правильно созданная программа продвижения продукции приведет к увеличению потока покупателей, тем самым обеспечит фирме увеличение объемов продаж.
Цель программы продвижения: 
- обеспечить хорошее отношение к ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»;
- убедить клиентов приобрести товар;
- убедить покупателей, что данная продукция лучше продукции конкурентов.
Целевая аудитория: Физические лица.
Постановка задачи:
1. Привлечь внимание.
2. Переключить внимание целевых групп с других организаций-конкурентов.
Фактические инструменты продвижения:
- Акция «Неделя скидок» - скидки на весь ассортимент товаров в размере 10% . Акция проводится раз в 1 квартал. Информация об акции «Неделя скидок» размещается в газете «Телесемь» и  в ролике на ТВ по телеканалу «Моя Удмуртия»; 
Сумма затрат на реализацию мероприятий по программе продвижения приведена в таблице 20.



Таблица 20 - Сумма затрат на реализацию мероприятий по рекламной компании
	Мероприятие
	Вид
	Сумма, тыс.руб.

	Реклама в газете «Телесемь»
	Объявление 1/4 стр. –5610 руб. х 4 раза
	22,44

	Ролик на телевидении («Моя Удмуртия» в вечернее время)
	2 ролика в день по 1 мин 
3 раза в неделю 
Итого – 31 трансляция
Цена 1 мин. = 2000 руб.
	62,0.

	- изготовление телевизионного ролика
	50,0

	Итого
	134,44



Организации розничной торговли чаще всего эффект рекламы определяют путем измерения ее влияния на изменение товарооборота. Причем в различных торговых предприятиях эффект может различаться по срокам. В магазинах, торгующих товарами повседневного спроса, увеличение товарооборота, как правило, происходит сразу же после активизации рекламы.
Дополнительный товарооборот магазина под воздействием рекламы определяется по формуле:

                                                                                         (2),
где  qad  -  дополнительный  товарооборот  магазина  под воздействием рекламы;  

  - среднедневной оборот до рекламного периода;                                                  q - прирост  среднедневного  товарооборота  в  рекламный  и  послереклам-ный периоды, %;                                                                                                                        t   -  количество   дней   учета   товарооборота   магазина  в  рекламном  и  после рекламном периодах. 
Произведем расчет роста товарооборота «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» в результате проведения рекламной компании. При этом примем:
1. Выручка от продаж за 2015 год составила 48838 тыс.руб., из них в розничном товарообороте 29163 тыс.руб. 
2. Среднемесячный оборот в одном розничным магазине 29163 тыс. руб. : 6 магазинов : 12 месяцев = 405,0 тыс. руб.

3.  - среднедневной оборот до рекламного периода примем равным, среднедневной реализации за последний месяц анализируемого периода:

 =  405,0 (тыс. рублей) / 30 (дней) = 13,5 тыс. руб.
4. q - прирост среднедневного товарооборота в рекламный и послерекламный периоды примем равным от 1 до 10% (в нашем случае было использовано только несколько рекламных инструментов, поэтому ожидается увеличение выручки примерно на 2%) и произведем расчет для каждого значения q с шагом 1%;
t - количество дней учета товарооборота магазина в рекламном и послерекламном периодах примем равным 30 дням.
Полученные данные поместим в таблицу 21.

Таблица 21 - Ожидаемый дополнительный ежедневный товарооборот розничных  магазинов ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» под воздействием рекламы
	Прирост товарооборота
	Сумма, тыс. руб.

	1%
	0,40

	2%
	0,86

	3%
	1,21

	4%
	1,61

	5%
	2,02

	6%
	2,42

	7%
	2,83

	8%
	3,23

	9%
	3,63

	10%
	4,04



Как видно из данных таблицы 21,  если ожидаемый рост товарооборота от проведения рекламной компании составит 2%, то  прирост выручки от продаж составит 0,86 тыс.руб. х 30 дней х 12 месяцев х 6 магазинов = 1857,6 тыс.руб.





3.2.2. Программа накопительной дисконтной карты 

Анализ опыта многих российских компаний показывают, что размер покупки у обладателя карты (накопительной или бонусной) обычно на 20-40% больше, и покупки они совершают намного чаще, чем случайные посетители. 
Стоимость разработки дизайна дисконтных карт - 3500 руб. В стоимость разработки дизайна дисконтных карт входит:
· разработка  уникального дизайн-макета по брифу, с последующей доработкой;
· верстка эскиза в общей концепции дизайна;
· запись на любые цифровые носители: CD, DVD, Flash и др. внешние накопители; 
· печать цветопробы одного экземпляра на цифровой станции Xerox DocuColor 250.
В организации уже существует программа и оборудование,  предназначенное для считывания штрих-кодов, поэтому и новые дисконтные карты будут тоже персонализованны штрих-кодом.
В таблице 22 приведена стоимость изготовления пластиковых карт (пластик толщина 0.76 мм,размер карты 54х86мм). Цены приведены в рублях со всеми налогами.

Таблица 23 – Стоимость изготовления пластиковых карт 
	Цветность/Тираж 
	200 
	500 
	1000 
	2000 
	3000 
	4000 
	5000 

	4+0
	***
	12,9
	7,5
	7,8 
	6,9
	6,4 
	5,4 

	4+2
	*** 
	15,0 
	8,0
	7,5 
	7,3
	6,8
	6,0

	4+3
	*** 
	15,5 
	8,1
	7,7 
	7,5 
	7,1 
	6,3 

	4+4
	*** 
	16,0 
	8,2 
	7,9 
	7,7
	7,2 
	6,6 


4+0 - полноцветное изображение на одной стороне карты                                                                4+4 - полноцвет на лицевой и оборотной стороне

В таблице 24  приведена стоимость персонализации пластиковых карт.


Таблица 24 – Стоимость персонализации пластиковых карт 
	Вид персонализации
	         Цена, руб. за 1 шт.

	Кодирование магнитн. полосы
	2,1

	Эмбоссирование
	2,1

	Нумерация
	1,8

	Скрейч - панель
	1,8

	Штрих - код
	1,8



Предполагается сделать заказ на 1 000 карт. Затраты на изготовление карт = 1000 * 8,2 = 8 200 руб. Затраты на персонализацию карт = 1000 * 1,8 = 1 800 руб. Итого 10 тыс. руб. 
Общие положения дисконтной программы:
1. Выдается при совершении любой покупки в одном из магазинов на сумму от 2000 рублей.
2. Дисконтная карта дает право на скидку от 5% при последующих покупках.
3. Срок действия накопительной дисконтной карты не ограничен.
4. Накопительные дисконтные карты не являются именными, что дает возможность воспользоваться правом на скидку при совершении покупок в магазинах и другим лицам.
5. Сумма накоплений на карте равна сумме всех покупок .
6. При накоплении на карте суммы более 20 000 рублей, размер предоставляемой скидки при последующих покупках составит 10%.
7. При накоплении на карте суммы более 50 000 рублей, размер скидки при последующих покупках составит 15%.
8. Информация об активации карты, а также изменении накоплений, обновляется в течение трех дней.
9. Скидка на покупку предоставляется только при наличии дисконтной карты. Наличие номера дисконтной карты не является основанием для предоставления скидки.
	Для определения уровня эффективности этой программы был проведен опрос среди покупателей ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» (целевой аудиторией был взрослые люди, с разным уровнем дохода и профессий). Цель опроса была выяснить, повлияет ли новая накопительная программа на повторное совершение покупки в ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат». 
Результаты опроса таковы:
 - 60% опрошенных ответили, что их заинтересует данная программа, и они будут ей пользоваться;
- 30% - ответили, что программа им интересна, и в будущем они ей возможно воспользуются. 
- остальные 10 %, считают, что эта программа не повлияет на решение о покупке в ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат».
Основываясь на этих данных можно рассчитать примерное увеличение выручки. Расчет осуществляется в следующей последовательности:
1. Исследования показали, что средний размер покупки у 46,6% покупателей составляет 279 руб., у 36,4% - 500-700 руб., у 17% - 1700 руб. Следовательно, средневзвешенный размер покупки составил 603,4 руб.
2. Выручка от продаж в 2015 году в розничной торговле составила 29163 тыс. руб.  Следовательно, было совершено примерно 48330 покупок.
3. Заинтересованные в накопительной программе покупатели (60%) могут совершить 28998 покупок.  Размер их средней покупки увеличится не менее чем на 20% (статистические данные) и составит 724 руб. 
4. При условии, что остальные покупатели сохранят свой уровень покупок,  сумма выручки может возрасти на 3498 тыс. руб. составить 32661 тыс. руб.
Также гибкая дисконтная система позволяет осуществлять управление товарными запасами, сглаживая тем самым периоды пика и спада продаж. С помощью анализа товаров, покупаемых той или иной группой постоянных клиентов, можно качественно расширить ассортимент товара, удовлетворив тем самым клиентов и увеличив собственные продажи. Благодаря тщательному анализу руководство получает удобный инструмент планирования и прогнозирования дальнейшей деятельности предприятия.
Рассчитаем, как изменятся объемы продаж и прибыль  при внедрении предлагаемой стратегии продвижения в таблице 25.

Таблица 25 – Экономическая эффективность совершенствования продвижения и сбыта продукции
	Показатель
	Факт, 2015 г.
	Проект, 2017 г.
	Изменение, %

	Выручка от продажи, тыс. руб.
	44838
	50193,6
	111,9

	Затраты всего, тыс. руб.
	43019
	46458,4
	108,0

	в том числе затраты на маркетинг
	165,7
	226,14
	136,5

	из них затраты на рекламу
	84,0
	134,44
	160,1

	Прибыль, тыс. руб.
	1819
	3735,2
	205,3

	Уровень рентабельности, %
	4,2
	8,0
	-

	Затратоемкость маркетинга (затраты на маркетинг /выручка от продаж  х 100), руб.
	0,37
	0,45
	121,6

	Эффективность рекламы (прибыль / затраты на рекламу), руб.
	21,6
	27,8
	128,7

	Эффективность маркетинговой деятельности (прибыль/затраты на маркетинг), руб.
	10,9
	16,5
	151,4



Таким образом, при введении стратегии продвижения и сбыта, увеличение выручки составит 11,9%., в свою очередь себестоимость увеличится на 8%. Организация получит прибыль в размере 3735,2 тыс.руб., что превышает фактический уровень более чем в 2 раза. Значительно возрастают показатели эффективности маркетинга в целом  - на 51,4%  и рекламы в частности -  на 28,7%. Обобщим основные экономические показатели деятельности организации после реализации предложенных мероприятий.

Таблица 30 – Совокупное влияние  предложенных мероприятий на экономическую деятельность организации
	Показатель
	Факт, 2015 год
	Проект, 2017 год
	Изменение, %

	Выручка от продаж, тыс. руб.
	44838
	57547
	128,3

	Затраты всего, тыс. руб.
	43019
	52665
	122,4

	в том числе затраты на маркетинг
	165,7
	332,5
	200,6

	Прибыль, тыс. руб.
	1819
	4882
	268,4

	Уровень рентабельности, %
	4,2
	9,3
	-

	Затратоемкость маркетинга, руб.
	0,37
	0,58
	156,8

	Эффективность маркетинговой деятельности (прибыль/затраты на маркетинг), руб.
	10,9
	14,7
	134,8



Таким образом, в результате проведения мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»  выручка составит 57547 тыс. руб., что на 28,3% больше, чем в 2015 году. Это потребует увеличения затрат на 22,4, в том числе затрат на маркетинг – в 2 раза. При этом прибыль  увеличится на 3063 тыс. руб. и составит 4882  тыс. руб.
Уровень рентабельности возрастет с 4,2% до 9,3%.
Исследования показали высокий уровень эффективности совершенствования маркетинговой деятельности в организации.
                                           ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ

На основе изучения теоретических аспектов была проведена оценка эффективности маркетинговой деятельности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» и сделаны следующие выводы:. 
1. ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» руководствуется в своей деятельности Уставом, законодательными актами РФ и УР и другими нормативными документами, является юридическим лицом, имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на его самостоятельном балансе, может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные неимущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.
2. Основными видами деятельности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» в соответствии с Уставом Общества являются:
- оптовая и розничная торговля мясом, включая субпродукты;
- оптовая и розничная торговля  продуктами из мяса и других пищевых продуктов;
- производство и переработка сельскохозяйственной продукции;
- оказание транспортных, экспедиционных, маркетинговых, посреднических и иных услуг.
3. За анализируемый период стоимость основных производственных фондов сократилась на 43,2 % и составила 1219 тыс. руб. в 2015 году. Это обусловлено тем, что большая часть основных средств находится в лизинге или в аренде и не отражается в балансе общества. При этом стоимость оборотных средств организации увеличилась в 10,7 раз вследствие расширения торгово-закупочной деятельности. 
4. В течение периода наблюдается увеличение числа среднегодовых работников организации, так в 2013 году их число составляло 27 человек, а  в 2015 году - 50. Это связано с открытием сети фирменных магазинов  и необходимостью найма дополнительного персонала. 
5. Выручка от реализации продукции увеличивалась в 12,4 раза, но себестоимость продукции возросла в 13,8 раза. Как следствие рост валовой прибыли составил 367,4%. Расширение сбытовой сети послужило причиной увеличения коммерческих издержек в 2,66 раза. При этом прибыль от продаж увеличилась в 12,8 раз, а чистая прибыль в 6,6 раз. 
6. Деятельность организации за анализируемый период была рентабельной, наибольшая рентабельность по валовой прибыли  наблюдалась в 2013 году и составила 15,9%. Уменьшение уровня рентабельности в последующие году обусловлено необходимостью вложения средств в развитие организации, актуализации маркетинговой ориентации деятельности.
7. Наибольший удельный вес в структуре товарной продукции занимают колбасные изделия, колбасы полукопченые, продукты из свинины вареные и мясо. Наблюдается тенденция сокращения удельного веса мяса – с 45% в 2013 году до 16,3% в 2015 году. Это свидетельствует об ориентации общества на продажу продуктов глубокой переработки с высоким уровнем добавленной стоимости, а не сырья. Общая глубина товарного ассортимента включает более 50 позиций.
8. Анализ экономических показателей деятельности показал быстрые темпы развития организации, в этом большая заслуга отделов оптовых и розничных продаж и отдела маркетинговой службы ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат». Служба маркетинга была создана 01.04.2014 года. В ее составе 2 человека: руководитель отдела маркетинга Кулишова И.К. и маркетолог Алфеева О.С. 
9. ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»   принимает активное участие в организации и проведении выставок и выставок-продаж продукции, участвует в областных и республиканских конкурсах и соревнованиях. На всех конкурсах и выставках даётся высокая оценка продукции. ООО ТД ДМК с 2010 года участвует в выставках «Всероссийская ярмарка в Удмуртии», также с 2011 год является  участником ярмарки  в г. Казани по продаже колбасных изделий. ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» уже 2 года выступает спонсором республиканских соревнований по бодибилдингу. Имеет множество благодарственных писем, почетных грамот.
10. ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» целенаправленно увеличивает расходы на маркетинг в целом – в 5,3 раза и на рекламу в частности – 2,7 раза. Затратоемкость маркетинговой деятельности существенно снижается на фоне увеличения товарооборота в 12,4 раза. Эффективность рекламы, определяемой как отношение прибыли к затратам на рекламу увеличилась на 35%, но при этом эффективность маркетинговой деятельности в целом сократилась на 31,4% в связи ростом маркетинговых расходов и некотором сокращении суммы прибыли.  Таким образом, выявляется необходимость совершенствования маркетинговой деятельности, которая приведет к повышению экономической эффективности функционирования организации в целом. 
В целях повышения эффективности  маркетинговой деятельности необходимо:
1. Совершенствование системы формирования спроса на продукцию ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат» за счет создания маркетинговой  информационной системы, исследования предпочтений потребителей,             создания  web-страницы, повышения уровня информированности целевого  рынка, узнаваемости и запоминания  продукции. Рассчитанная ранее эффективность маркетинга (затраты на маркетинг /выручка от продаж  х 100) в 2015 году равна 0,37, то есть для увеличения выручки от продажи продукции на 100 рублей, требуется увеличение затрат на маркетинг на 37 копеек. Следовательно, предложенные мероприятия могут способствовать увеличению выручки от продажи продукции на 7354,1 тыс. руб. При уровне эффективности маркетинговой деятельности (прибыль/затраты на маркетинг), в 2015 году 10,9, прибыль может составить 2 965,9 тыс.руб. Реализация рекомендуемых мероприятий позволит увеличить выручку от продажи продукции на 16,4%, потребует роста затрат на 14,4%, в том числе затрат на маркетинг на 64,2%, но будет способствовать 
росту прибыли на 63,1% , а уровень рентабельности увеличится на 1,9%
2. Совершенствование продвижения и сбыта товаров за счет рекламной компании и дисконтной программы. Если ожидаемый рост товарооборота от проведения рекламной компании составит 2%, то  прирост выручки от продаж составит 1857,6 тыс.руб. При внедрении программы накопительной дисконтной карты сумма выручки может возрасти на 3498 тыс. руб. составить 32661 тыс. руб. При введении стратегии продвижения и сбыта, увеличение выручки составит 11,9%., в свою очередь себестоимость увеличится на 8%. Организация получит прибыль в размере 3735,2 тыс.руб., что превышает фактический уровень более чем в 2 раза. Значительно возрастают показатели эффективности маркетинга в целом  - на 51,4%  и рекламы в частности -  на 28,7% 
3. В результате проведения мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ООО «Торговый Дом «Дебёсский мясокомбинат»  выручка составит 57547 тыс. руб., что на 28,3% больше, чем в 2015 году. Это потребует увеличения затрат на 22,4, в том числе затрат на маркетинг  в 2 раза. При этом прибыль  увеличится на 3063 тыс. руб. и составит 4882  тыс. руб.
Уровень рентабельности возрастет с 4,2% до 9,3%.
Исследования показали высокий уровень эффективности совершенствования маркетинговой деятельности в организации.
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