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Введение

Актуальность темы. Маркетинг и маркетинговые стратегии в современных условиях занимают одно из центральных мест в функционировании организации. Установленные стратегические цели и разработанная политика поведения организации на целевой период дают возможность адекватно оценить и сформировать пути продвижения продукции или товара, освоения новых рынков, роста доли на рынке, позволяют открыть новые конкурентные преимущества, подняться на новый уровень прибыли и создать финансовые резервы для воздействия на рынок с помощью маркетинга. Следовательно, маркетинговая стратегия организации включает в себя все главные вопросы, которые связаны с производственной деятельностью и сбытом  организации. Маркетинговая стратегия дает возможность определить план роста организации и намечает пути её реализации, при этом сочетает перспективное и текущее планирование. Долгосрочный стратегический план развития организации содержит главную цель, которая определяет её деятельность в перспективе, пути наилучшего пользования финансовых, трудовых и производственных ресурсов.

Маркетингу посвящено много зарубежной литературы. Проблемы теории и практики маркетинга - глобальных или конкретных, рассматривали многие зарубежные ученые-экономисты. Можно назвать наиболее известных из них - Аакер Д., Беккер Й., Гэд Т., Дейан А., Дихтль, Дойль П., Котлер Ф.,  Хулей Г., Сондерс Д, Пирси Н., Хейг Д., Эванс Дж.

В теоретической основе работы лежат научные работы значимых российских ученых-экономистов по проблемам формирования маркетинга фирм. Среди них:  Браверман А., Герчикова И.Н., Коляда А., Носова Н., Липсиц Л., Вигдорчик Е., Капустина Н.Е., Карпов В.,  Соловьев Б., Хруцкий В.Е., Черкашин П. и другие.

Цель выпускной квалификационной работы заключается в разработке мероприятий по управлению маркетингом.

Для достижения поставленной цели решим задачи:

-  изучим теоретические основы управления маркетингом;

-  проведем анализ финансово-хозяйственной деятельности организации;
- разработка мероприятий по повышению эффективности управления маркетингом. 

Объектом исследования является OOO «Оптима» в г. Ижевск.

Предметом исследования является система управления маркетингом в организации .

В выпускной квалификационной работе использованы логические, экономические, статистические и математические методы анализа. 

Информационной базой выпускной квалификационной работы явились материалы, данные Министерства экономики, данные Федеральной статистики, научно – публицистическая литература, нормативно – законодательные акты, отчетная документация по организации.

1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ

1.1. Понятие маркетинга и его элементы

Аакер Д. раскрывает понятие  маркетинга (от англ. marketing  - продажа, рыночная торговля) как совокупность процессов создания, продвижения и предоставления ценностей покупателям и управления взаимоотношениями с ними с выгодой для организации [3,с.171].

Автор Стоянова Е.С. дает определение маркетингу как «вид деятельности человека, направленная на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена» [38,с.89]. 

Главные функции маркетинга на фирме: изучить спрос, проанализировать уровень цен на ранке и систему ценообразования у конкурентов, рассмотреть возможности рекламы и стимулирования сбыта, спланировать товарный ассортимент с учетом предпочтений потребителей, оценка сбыта и торговых операций, деятельность по хранению и транспортировки товаров, управлять торгово-коммерческим персоналом, организовать обслуживание потребителей.
Для достижения поставленных целей в ходе жизнедеятельности фирма может использовать несколько методов маркетинга, которые представлены на рисунке 1.1 .
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Рис.1.1. -  Методы маркетинга [20,с.918]
Шеремет А.Д  считает, чтобы выжить в конкурентной борьбе, организации осваивают новые виды продукции и услуг, разрабатывают новые виды и формы бизнеса, выдвигая на первое место не только интересы своей организации, но и борются за каждого клиента [45,с.28]. 

Кроме того маркетинг использует различные методы исследования, показанные в таблице 1.1.
Таблица 1 .1 - Методы исследования маркетинга [45, c.28]
	Наименование
	Вид
	Описание

	Общенаучные методы
	системный анализ 
	системно изучает рынок в разрезе макро и микро причинно-следственных связей.

	
	комплексный подход. 


	Изучает разные варианты стратегии и тактики выхода из ситуации 

	
	программно-целевое планирование. 
	Используется для установки целей маркетинговой стратегии и тактики

	Аналитико-прогностические методы с элементами статистики
	линейное программирование. 
	C помощью симплекс-метода нахождение допустимых решений для поиска оптимального решения

	
	экономико-математические модели. 
	Моделирование оценки конкурентоспособность на основе меняющихся данных внешней и внутренней среды 

	
	экономико-статистические приёмы. 
	Для выявления средних показателей, расчета тренда, поиска  закономерностей

	
	теория массового обслуживания. 
	используется при выборе очерёдности обслуживания заказчиков

	
	теория вероятности. 
	Дает возможность просчитать риск неблагоприятных факторов

	
	теория связи
	Изучает глобальные и микро связи потребителей и производителей на рынке

	
	сетевое планирование
	Помогает анализировать сроки начала и окончания нереализованных частей проекта, позволяет увязать выполнение различных работ и процессов во времени

	
	деловые игры. 
	Помогают спланировать путем предварительного проигрывания деловых ситуаций

	Методические приёмы, взятые из разных дисциплин
	- статистика

- социология

- экономика

- психология

- экология;

- дизайн
	


Маркетинг лежит в основе работы всех подразделений фирм. Изучается рынок, осуществляется сбор необходимой информации, которая анализируется, после чего разрабатываются маркетинговые стратегии освоения рынка.  В зависимости от состояния спроса на рынке, в зависимости  сфер его применения, характера спроса на рынке товаров и услуг выделяют виды маркетинга, представленные в таблице 1.2.
Таблица 1.2 -  Виды маркетинга [45, c.36]
	Наименование
	Вид маркетинга
	Описание

	В зависимости от состояния спроса на рынке
	Конверсионный маркетинг 
	применяется в условиях негативного отношения потребителя к товару

	
	Стимулирующий маркетинг 
	Применяется для стимулирования потребителей, когда интерес к товару угасает, когда потребитель не готов заплатить за товар высокую цену

	
	Развивающий маркетинг 
	Применяется когда товар входит на рынок и потребитель его не  знает, спрос на товары (услуги) только формируется

	
	Ремаркетинг
	оживляет спрос в определённый период угасания жизненного цикла товаров или услуг.

	
	Синхромаркетинг 
	предназначен для изменения структуры спроса. Предлагается потребителям перенести приобретение или потребление услуг в непиковое время продаж 

	
	Поддерживающий маркетинг 
	используется, когда уровень и структура спроса на товары полностью соответствуют уровню и структуре предложения

	
	Противодействующий маркетинг 
	призван ликвидировать или снижать спрос на товары, которые вредят общественному благосостоянию (алкогольные напитки, табачные изделия). 

	
	Демаркетинг 
	Цель демаркетинга (в отличие от противодействующего маркетинга) — не разрушить спрос на продукт, а лишь уменьшить его, сбалансировав с производственными мощностями.

	В зависимости от охвата рынка 
	Массовый маркетинг 
	Ориентированный на широкие массы потребителей

	
	Концентрированный (целевой) маркетинг 
	Ориентирован только на целевой сегмент


	
	Дифференцированный маркетинг 
	Ориентирован на захват рынка и удовлетворение как можно большего количества потребителей предлагаю
много разновидностей одного и того же товара по разной цене

	В зависимости от масштаба
	внутренний 
	Нацеленный на внутренний рынок страны

	
	международный
	Ориентирован на мировой рынок

	В зависимости от конечной цели
	прямой 
	Нацелен на один продукт или услугу в реальном режиме времени

	
	стратегический
	Рассчитан на перспективу на 3-5 лет вперед

	в зависимости от сферы применения
	экологический
	действующий с учетом охраны окружающей среды

	
	социальный
	Направленный на социум, решением социальных проблем

	в зависимости от места в фирме
	менеджеристский
	выводит главенство маркетинговой концепции в управлении организацией и выдвижение маркетинговой службы на уровень менеджеров высшего звена управления

	в зависимости от объекта применения
	бихевиористский
	маркетинг делает основной упор на изучение психологии потребителя, мотиваций покупательского поведения и т. д. 


Итак, устойчивость дохода коммерческих фирм и его успех напрямую зависят от качества стратегических решений. Однако добиться устойчивого роста доходов без маркетинговых исследований и анализа в данной области невозможно. 
1.2. Управление маркетингом

Маркетинг — это не просто реклама и деятельность штата продавцов. Это cкорее всеобъемлющий процесс приспособления к использованию наиболее выгодных из открывающихся рыночных возможностей [12, c.289].

Беккер И. определяет процесс управления маркетингом состоит из следующих этапов[9,с.384]:

1. Анализ рыночных возможностей. Любая компания должна уметь выявлять открывающиеся рыночные возможности. Ни одна фирма не может вечно полагаться на свои нынешние товары и рынки. 

Выявление новых рынков. Организация может заниматься поисками новых возможностей либо время от времени, либо систематически. Многие отыскивают новые идеи, просто внимательно следя за переменами на рынке. Руководители компании читают газеты, посещают специализированные выставки, изучают товары конкурентов, собирают рыночную информацию другими путями. Немало идей можно получить, используя неформальные методы сбора информации. Другие выявляют новые рынки, пользуясь формальными приемами. Одним из полезных приемов такого рода является использование сетки развития товара и рынка. 

Расширение границ рынка: Bо-вторых, управляющий производством шампуня «Cуав», товара уже существующего, попытается найти для него новые рынки. Он примется за изучение демографических рынков — рынков маленьких детей, дошкольников, подростков, молодежи, пожилых людей, — чтобы определить, можно ли какие-то из этих групп побудить переключиться на пользование «Cуавом» и начать покупать его более активно. 

Разработка товара: В-третьих, управляющий производством шампуней, возможно, задумает предложить новые товары имеющимся клиентам на существующих рынках. Можно предложить шампунь «Cуав» либо в новой расфасовке, либо c новым ароматом ним включением новых компонентов, либо в новой упаковке. 

Диверсификация: B-четвертых, в распоряжении организации «Элен Кертис» целый набор возможностей диверсификации за счет предложения новых товаров на новых рынках. Она может открыть у себя или купить производства, никак не связанные с ее нынешними ассортиментом и рынками. Она может подумать o том, чтобы включиться в такие «новомодные» сферы деятельности, как выпуск видеоигр, производство оборудования для обработки текстовой информации, персональных компьютеров или открытие детских садов.

Оценка маркетинговых возможностей. Одно дело — выявить возможности, и совсем другое — определить, какие из них подходят для организации. Мы определяем маркетинговую возможность организации следующим образом: Маркетинговая возможность организации — привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором конкретная фирма может добиться конкурентного преимущества. Маркетинговая возможность должна точно соответствовать целям и ресурсам компании.

1.3. Мировой опыт развития маркетинга. Использование его в российских условиях

Термин “маркетинг” возник в США на рубеже ХIХ-ХХ веков, а как ведущая функция управления маркетинг стал рассматриваться с 50-х годов [16, с.84]. Этапы развития маркетинга за рубежом показаны в таблице 1.3.

Таблица 1.3 - Этапы развития маркетинга за рубежом  [16, c.84]
	Этап
	Описание

	1
	2

	1905 год
	В этом году Пенсильванский университет ввел  курс по «маркетингу

товаров», что стало началом науки маркетинга


Продолжение таблицы 1.2

	1
	2

	Конец XIX – начало XX века.
	Этап массового производства. Рынок характеризуется открытостью, нет монополий и разделения рынков. Маркетинг существует как дополнительная функция для приема заказов и быстрой доставки товаров.

	Середина 30-х годов и до II мировой войны XX века
	Этап сбыта. Вводятся новые учения о сбыте. Центральное место в маркетинге занимает товар. Функция маркетинга управление движением товара от производителя до

потребителя.

	Конец 40-х годов – 70-е годы XX века
	Этап маркетинга. Рынок  потребителей сформирован  и маркетинг нужен для принятии решений по изучению запросов

и нужд потребителей и применение маркетинговых ходов

	80-е – 90-е годы XX века
	Этап учения о маркетинге как функции и инструментарии

предпринимательства. Этот этап характерен возникновением маркетингового менеджмента. Идет разработка теории управления маркетингом.

	С 1995 года по настоящее время
	Этап современного маркетинга. Доминирование теории

маркетинга взаимодействия.


На Западе маркетинг зародился в середине XIX века. Родиной современного маркетинга принято считать США. В этот период маркетинг увязывался главным образом лишь с реализацией товаров, мало внимания уделялось вопросам организации сбыта, торговли и рекламы. Однако в дальнейшем  развитие маркетинга шло стремительно и все более ориентировалось на потребителя. Большое воздействие на формирование концепции маркетинга оказал научно-технический прогресс, обеспечивающий громадное разнообразие товаров, высокие темпы их обновления, эффективное управление производством и маркетингом.

B России стремительный скачок развития маркетинг получил во время НЭПа (новая экономическая политика), когда в 1921 году был установлен раз​решительный порядок открытия торговых заведений, были отменены государственные монополии на различ​ные виды продукции и товаров, развивался частный рынок купли-продажи товаров, создавались частные промышленные организации . Но в 30-е годы новая экономическая политика была свернута, все частные организации ликвидированы и до начала экономических реформ в 1990-е годы маркетинг в нашей стране был забыт. Внедрение рыночных механизмов в российской экономике в конце XX века потребовало вновь создавшимся коммерческим фирмам изучать и использовать маркетинговые методы и инструменты. То, что западные страны накапливали десятилетиями, российский бизнес осваивал за годы. Поэтому очень важно изучать зарубежный опыт для достижения максимальных результатов развития бизнеса в России.

1.4. Методика оценки системы маркетинга

Эффективность маркетинга характеризуется экономичностью, продуктивностью и результативностью. Экономичность применительно к маркетингу заключается в снижении маркетинговых затрат на приобретаемые и реализуемые ресурсы c учетом качества. Маркетинговая операция считается экономичной, если c ee помощью приобретаются ресурсы или поставляются услуги в соответствующем количестве и качестве [35, c.972].

Система показателей оценки маркетинговой стратегии зависит от вида реализуемой маркетинговой стратегии. Для достижения эффективного маркетинга производителями разрабатываются различные маркетинговые стратегии: стратегии дифференциации, стратегии концентрации, маркетинг сделок, маркетинг-микс, маркетинг взаимоотношений и т. д. [34, c.79]. Многие из этих теорий предполагают комплексное использование маркетингового инструментария, т.e. проведение товарной, ценовой, распределительной или сбытовой, а также коммуникативной политики в системе предпринимательства.

Виды маркетинговых стратегий могут быть разные. Классификация стратегий необходима для того чтобы коммерческая организация могла четко определить разновидность реализуемой маркетинговой стратегии.

В целом, следует отметить, что стратегия (strategy) - метод или процедура достижения соответствующей обобщенной цели и реализации количественной цели.

Самая распространенная классификация маркетинговых стратегий это подразделение на корпоративные, функциональные и инструментальные стратегии (рис. 1.4).
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Рис. 1.4.  - Классификация маркетинговых стратегий организации [34, c.80]
                Браверман A.A. считает, что основными методами оценки маркетинговых стратегий, применяемыми в мировой практике, являются рыночный, затратный и доходный методы. 

Чаще всего для оценки маркетинговых стратегий за рубежом применяется доходный метод, когда производиться оценка бренда c помощью финансовых показателей прибыли, рентабельности и расчета уровня безубыточности. 

Меньше всего используется рыночный метод: оценка данным способом может быть целесообразна для патентов и маркетинговых исследований 

Наибольшая простота калькуляции и бухгалтерского учета характерна для затратного метода, c помощью которого можно оценить уже готовые раскрученные бренды, выставленные на продажу [14, c.319].

На рисунке 1.5 показан приоритет применяемых методов оценки маркетинговых стратегий в зависимости от вида и цели маркетинговых стратегий.
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Рис. 1.5 -  Подходы для оценки маркетинговых стратегий в наибольшей степени влияющих на финансовое положение зарубежных и  российских фирм по мнению Браверман А.А. [14, c.319]
Кроме того, в мировой литературе присутствует множество показателей по оценке эффективности маркетинговой стратегии и они  подразделяются на нефинансовые и финансовые показатели. 

Однако, рассчитать уровень применимости каждого из них в мировой и  отечественной практике затруднительно, так как обычно подобная информация представляет коммерческую тайну. Так, известно, что система сбалансированных показателей успешно применяется на практике в течение нескольких лет в таких компаниях, как «Samsung», «Альфа Банк», кондитерская фабрика «Красный октябрь», однако детали не раскрываются. По мнению автора, наиболее распространено использование показателей прибыльности, РМИ и акционерной стоимости компании. 

Выбор базовой стратегии зависит от того, на какой стадии цикла своего развития находится предприятие, его финансового состояния и других факторов, в зависимости от которых она может быть стратегией его роста, стабилизации или выживания.

Повышение или удержание занятой позиции на рынке конкурентоспособности организации возможно главным образом за счет проведения им маркетинговой деятельности. Поэтому важнейшую роль среди функциональных стратегий организации  играет его маркетинговая стратегия, разработка которой представляет собой целенаправленную деятельность по определению важнейших задач и приоритетов перспективного развития организации  и выработке требующегося для их достижения комплекса маркетинговых мероприятий.

Стратегии маркетинговой деятельности организации могут быть разных видов. Их классификацию можно проводить по различным признакам. В рамках дипломной работы для классификации введем понятие «чистая прибыль от маркетинга» (NMC).  

NMC = валовая прибыль – затраты на маркетинг = (объем единиц) × (маржа единицы) – затраты на маркетинг = рыночный спрос × доля рынка × цена (единицы) × переменные издержки (на единицу) – затраты на маркетинг                (1.1)
 Используя продукт или клиента в качестве учетной единицы для анализа, мы можем оценивать разные аспекты чистой прибыли от вложенных в маркетинг средств для формирования более глубокого понимания при разработке стратегий маркетинга, создаваемых для увеличения доходности и роста конкурентоспособности. Как показано на рис. 6, каждый элемент уравнения NMC предлагает возможность создания стратегии маркетинга, которая повлияет на получение прибыли. 
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Рис.1.6 -  Основные маркетинговые стратегии роста прибыльности [11, c.236]
В каждом случае показатель NMC предложенной стратегии должен превосходить текущее значение NMC, для того чтобы обеспечить рост чистой прибыли данного бизнеса. Это условие ограничивает круг основных стратегий маркетинга, которые фирма может рассматривать для целей увеличения NMC. 

Стратегии увеличения рыночного спроса заключается в привлечении еще большего количества потребителей. Стратегии маркетинга по привлечению большего количества потребителей и увеличению рыночного спроса представляют собой способы увеличения чистой прибыли организации. Потенциал для этого существует, если компания способна сохранять или увеличивать свою долю рынка, привлекая на него новых покупателей. Однако прибыль будет расти только в том случае, если NMC, полученная благодаря предложенной маркетинговой стратегии, превысит показатель NMC текущего этапа.

Стратегии для увеличения доли рынка. 

Возможно, самая распространенная маркетинговая стратегия, направленная на рост выручки и прибыли, — это стратегия увеличения доли рынка. Практически для любого рынка стратегия разрабатывается в целях увеличения на нем доли организации. Применяются одни и те же правила, ибо любая стратегия проникновения на рынок требует денег и/или изменения маржи. Поэтому для повышения рентабельности компании нужно, чтобы показатель NMC в стратегии проникновения превышал имеющееся у нее текущее значение NMC.

Стратегии для увеличения выручки с одного потребителя. 

Фирма, имеющая сильную позицию на сложившемся рынке, может прийти к выводу, что увеличение рыночного спроса или доли нереально или невыгодно. Тем не менее, ее клиенты все еще остаются лучшим стратегическим активом, и изучение их потребностей может указать на необходимость создания новых товаров и услуг. Чтобы оценить суммарное влияние такой стратегии маркетинга на прибыль, компании придется прогнозировать возможные максимальные цены и необходимое повышение средних затрат (на единицу). Следует также принимать во внимание вероятные дополнительные затраты на маркетинг, например, дополнительные рекламные расходы, которые потребуются, чтобы информировать существующих клиентов о появлении улучшенного продукта или услуги.

Стратегии уменьшения переменных затрат. 

Другой способ увеличения чистой прибыли заключается в снижении переменных затрат (издержек на единицу). Например, благодаря новой стратегии дистрибьюции товаров для данного рынка или сегмента рынка можно уменьшить транспортные расходы и комиссионные с продажи. Такая стратегия понизила бы переменные издержки на единицу и увеличила бы маржу за единицу, однако фирме придется побеспокоиться об уровне удовлетворенности потребителей, к которому приведет эта альтернативная система дистрибьюции. Если показатели удовлетворенности будут падать, это отразится и на удержании клиентов. В конце концов чистая прибыль постепенно уменьшится, даже если фирме удастся достичь снижения переменных издержек и более высокой маржи за единицу. Таким образом, успешная маркетинговая стратегия должна поддерживать или повышать уровень удовлетворенности потребителей и обеспечивать рост чистой прибыли за счет увеличения NMC.

Стратегии повышения эффективности маркетинга. 

Другим способом повышения рентабельности маркетинговой стратегии является снижение постоянных затрат на маркетинг, то есть их более эффективное использование для достижения конкретной задачи. Чем больше фирма сконцентрирована на целевых потребителях, тем меньше у нее будет таких затрат и тем меньше ей придется расходовать средств для достижения желаемых целей маркетинга. Кроме того, на величину необходимых постоянных затрат на маркетинг могут повлиять альтернативные формы дистрибьюции. Например, компания с ограниченными финансовыми ресурсами вместо того, чтобы нести постоянные затраты от прямой продажи и распределения, может выбрать оптового агента/дистрибьютора [32, c.210].

Выбор стратегии является центральным моментом процесса стратегического планирования и осуществляется, когда рассмотрены все возможные альтернативные варианты направления развития коммерческой организации. Выбор должен в наибольшей степени соответствовать условиям внешней и внутренней среды, т. е. тем ограничениям, которые устанавливаются в результате ситуационного анализа организационной среды, а также выбранным целям деятельности организации. Эффективность выбранной стратегии во многом зависит от правильной оценки стратегической альтернативы.  

Наиболее распространены следующие показатели эффективности проектов:

- дисконтированный срок окупаемости (DPB),

- чистое современное значение инвестиционного проекта (NPV),

- внутренняя норма прибыльности (доходности, рентабельности) (IRR).

Так как рассматриваем маркетинговый проект, автор дипломной работы, предлагает систему показателей эффективности дополнить показателем ROMI (Return on Marketing Investments или рентабельность маркетинговых инвестиций). 

Рентабельность инвестиций в маркетинг (ROMI) представляет собой относительной новый показатель. Он не похож на другие показатели «рентабельности инвестиций», поскольку маркетинг — это особый вид капиталовложений. В отличие от денег, которые «вложены» в оборудование и товарные запасы, средства на маркетинг, как правило, являются «рисковыми». Рассчитывается данный показатель следующим образом [43, c.78]: 

ROMI = (приращенная прибыль – расходы на маркетинг) / расходы на маркетинг                    (1.2)
Процесс дисконтирования капитальных вложений и денежных потоков производится по различным ставкам дисконта, которые определяются в зависимости от особенностей проектов. В случае с оценкой маркетинговой стратегии как проекта логично будет отразить маркетинговый риск в ставке дисконтирования, которая применяется в расчетах показателей экономической эффективности проекта 

(DPB, NPV, IRR): [r = rc + rf],                (1.3)
где r – ставка дисконтирования;

rc – безрисковая ставка доходности;

rf – поправка (премия) на риски.

За безрисковую ставку доходности возможно принять депозитную ставку банков первой категории надежности. Поправка (премия) на риски содержит информацию о величине общего маркетингового риска выбранной стратегии как взвешенную сумму всех возможных маркетинговых рисков.

Таким образом, рассматривая маркетинговую стратегию как проект, необходимо учитывать следующее: 

- маркетинговый проект имеет свой жизненный цикл, что вызывает необходимость определения срока проекта;

- определение маркетинговых мероприятий необходимо для формирования денежных притоков и оттоков;

- к денежным притокам от операционной деятельности маркетингового проекта относится выручка от реализации, к оттокам – все сопутствующие затраты;

- маркетинговые затраты определяются как инвестиции в проект (стоимость маркетинговых мероприятий в рамках маркетинговой стратегии);

- при расчете денежного потока не должны приниматься во внимание неденежные расходы, такие как амортизация, начисленные, но не оплаченные расходы, включаемые в состав кредиторской и дебиторской задолженности.

- оценка возможных маркетинговых рисков проекта (качественная и количественная) необходима для определения поправки на риски, которая участвует в определении ставки дисконта.

Делая общий вывод по разделу, можно отметить, что 
1. Маркетинг – это целостная концепция управленческой деятельности организации, которая характеризуется единой сущностью, общими принципами и функциями и направлена на ориентацию производства и сбыта, на запросы конечных потребителей для максимизации прибыли.
2. Применение предложенной модели оценки маркетинговой стратегии организации позволит выбрать ее оптимальный вариант, что будет способствовать ускорению развития организации, повысить её эффективность и добиться роста конкурентоспособности.
2.ОРГАНИЗАЦИОННО-ПРАВОВАЯ И ФИНАНСОВО-ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ OOO «ОПТИМА»
2.1.Организационно – правовая характеристика деятельности организации
OOO «Оптима» по своей организационно-правовой форме является обществом с ограниченной ответственностью. 

Полное юридическое наименование:  Общество с ограниченной ответственностью «Оптима».

Сокращенное наименование: OOO «Оптима».

Общество с ограниченной ответственностью - учрежденное одним или несколькими юридическими и/или физическими лицами хозяйственное общество, уставный капитал которого разделен на доли; участники общества не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости принадлежащих им долей в уставном капитале общества.

Общество с ограниченной ответственностью - учрежденное одним или несколькими юридическими и/или физическими лицами хозяйственное общество, уставный капитал которого разделен на доли; участники общества не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости принадлежащих им долей в уставном капитале общества.

Юридический адрес: Россия, Удмуртская республика, г.Ижевск, ул. Маяковского, 21.

OOO «Оптима»  имеет Устав, утвержденный решением Совета директоров 25.12.2010 года и зарегистрированный в установленном порядке. Учредителем организации  является частное лицо.

Вопросы деятельности OOO «Оптима», не регламентированные Уставом, решаются в соответствии с Гражданским кодексом РФ, Федеральным законом «Об обществах с ограниченной ответственностью» и иными нормативными актами, регулирующими деятельность акционерных обществ.

OOO «Оптима» является самостоятельным юридическим лицом, имеет обособленное имущество, самостоятельный баланс, расчетный счет и иные счета в банковских учреждениях, круглую печать и угловой штамп со своим наименованием.

OOO «Оптима» является коммерческой организацией и преследует извлечение прибыли в качестве основной цели своей деятельности, имеет гражданские права и несёт обязанности, необходимые для осуществления любых видов деятельности, не запрещенных законом.

Целью деятельности общества является получение прибыли и наиболее эффективное ее использование. 

Основными предметами деятельности общества являются (в целом устав OOO «Оптима» выделяет 20 возможных предмета деятельности) производственно-хозяйственная деятельность, направленная на удовлетворение общественных потребностей в продукции производственно-технического назначения и товарах народного потребления, в разработке и внедрении новых технологий в производстве. В целом, учредители предусмотрели в качестве направлений деятельности OOO «Оптима» широкий спектр возможных видов деятельности - от производственной и торговой до оказания услуг коммерческой и социальной направленности. 

Фактически на период рассмотрения деятельности OOO «Оптима» занималось оптовой торгово-закупочной деятельностью, связанной с приобретением и реализацией парфюмерно-косметической продукции, а также торговлей изделиями из пластмассы бытового назначения и продуктами бытовой химии.

Деятельность организации не ограничивается видами деятельности, оговоренными в Уставе. OOO «Оптима» осуществляет любые иные виды деятельности, не запрещённые действующим законодательством. Сделки, выходящие за пределы уставной деятельности, но не противоречащие действующему законодательству, признаются действительными. Виды деятельности, требующие специального разрешения или подлежащие лицензированию, осуществляются после получения специального разрешения или лицензии. 

Организация является полноправным субъектом хозяйственной деятельности и гражданского права, признается юридическим лицом, имеет в собственности обособленное имущество и отвечает им по своим обязательствам.

Организация имеет самостоятельный баланс, обладает полной хозяйственной самостоятельностью в вопросах определения формы управления, принятия хозяйственных решений, сбыта, установления цен, оплаты труда, распределения чистой прибыли, может быть истцом и ответчиком в суде. OOO «Оптима» имеет круглую печать, содержащую его полное фирменное наименование на русском языке. Так же имеет штампы, бланки, удостоверения, эмблему, другие необходимые реквизиты и другие средства индивидуализации. 
Организационная структура компании «Оптима» отражена на показанном ниже рисунке 2.1 и представляет собой линейно-функциональную организационную структуру. 

Каждое звено, входящее в состав организационно-управленческой структуры компании, находятся в прямом подчинении директору с целью обеспечения наиболее высокой продуктивности их деятельности. Управленческая структура компании была максимально минимизирована с целью наивысшей эффективности координации подразделений. В целом, управление компанией возложено на директора. Он отвечает за планирование вопросов, носящих стратегический характер.
В его подчинении находится: коммерческий, финансовый директор, и директор складского комплекса.
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Рисунок 2.1 – Организационно-управленческая структура организации
К обязанностям менеджера по продажам относятся непосредственная работа с покупателями, ведение договорных отношений с клиентами, организация участия компании в различных выставках.

Основной функцией бухгалтерии является формирование и отражение полной, достоверной информации, касающейся хозяйственных процессов организации, а также достоверное отражение результатов деятельности. К возложенным на бухгалтерию обязанностям относится и контроль над движением имущества и его наличием, рациональным распоряжением денежными ресурсами организации, оперативное предупреждение отрицательных явлений в хозяйственной деятельности организации.

Управляющий складского хозяйства отвечает за своевременный прием и отгрузку товара, а также его доставку и упаковку. Обеспечивает надлежащее складское хранение товара. Водители и складские рабочие находятся в непосредственном подчинении управляющего склада. 

Так же можно отметить принципы построения организационной структуры в OOO «Оптима»:

Гибкость. Характеризует способность быстрой перестройки в соответствии с изменениями, происходящими в персонале и на производстве;

Централизация. Заключается в разумной централизации функций работников в отделах и службах организации  с передачей в нижнее звено функции оперативного управления;

Специализация. Обеспечивается закреплением за каждым подразделением определенных функций управления;

 Нормоуправляемость. Это соблюдение рационального числа подчиненных у каждого руководителя: высшее звено организации  – 4…8 человек, среднее звено (функциональные руководители) – 8…20 человек; нижнее звено (старшие мастера, мастера-бригадиры) – 20…40 человек;

Единство прав и ответственности. Означает, что права и ответственность подразделений и сотрудников должны находиться в диалектическом единстве;

Разграничение полномочий. Линейное руководство обеспечивает принятие решений по выпуску продукции, а функциональное руководство обеспечивает подготовку и реализацию решений;

 Экономичность. Характеризует достижение минимально необходимых затрат на построение и содержание организационной структуры управления.

Таким образом, анализ показал, что главная проблема в структуре управления OOO «Оптима» – это излишняя его централизация. Это выражается в сосредоточении ресурсов в одних руках, недостаток полномочий для принятия решения сотрудниками среднего звена, зависимости в определении задач и способах их выполнения. 
2.2. Экономический анализ деятельности организации
Экономический анализ представляет собой исследование процессов в отдельных областях деятельности организации, необходимое для оценки их сущности, закономерностей и тенденций. Основным пользователем (потребителем) данного исследования, прежде всего, является руководство организации, так как выводы о текущем финансовом состоянии, рентабельности и деловой активности необходимы для оценки эффективности принятых управленческих решений [34, c.79].
В таблице 2.1 рассмотрим общие сведение «Оптима».

Таблица 2.1- Общие сведения «Оптима»
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	Среднегодовая численность работников, чел.
	256
	249
	235
	91,8

	Среднегодовая стоимость основных производственных фондов, тыс. руб.
	74767,5
	75979
	77044,5
	103,0

	Среднегодовая стоимость оборотных средств, тыс. руб.
	430049
	434643,5
	428688,5
	99,7

	Материальные затраты, тыс. руб.
	125230
	120630
	115842
	92,5

	Затраты живого труда, тыс. чел. – час.
	509952
	492024
	464360
	91,1

	Полная себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	1446330
	1376895
	1293987
	89,5

	Выручка от реализации продукции, тыс. руб.
	2110020
	2010065
	1900128
	90,1

	Прибыль от реализации продукции, тыс. руб.
	482407
	447680
	429329
	89,0

	Уровень рентабельности продаж, %
	22,86
	22,27
	22,59
	99,0

	Уровень рентабельности деятельности, %
	33,35
	32,51
	33,17
	99,46


Из данных таблицы 2.1 видно, что среднегодовая численность  работников из года в год снижается. На конец 2015 г. количество сотрудников укомплектовано и составляет 235 чел. Данный факт свидетельствует о том, что штат сокращается либо увольняется по собственному желанию.

Среднегодовая стоимость основных производственных фондов увеличивается в 2015г. на 3% по сравнению с 2013г. (это говорит о том, что средства не выбывают вследствие  продажи или износа). По данным среднегодовой стоимости оборотных средств можно сказать, что в 2014г. оборотные средства увеличиваются вследствие увеличения уровня запасов, уровня дебиторской задолженности и уровня финансовых вложений.
Оборотные средства в 2015г. уменьшились на 0,3% по сравнению с 2013г. и уменьшились на 1,4% по сравнению с 2014г.
Выручка от продажи продукции в OOO «Оптима» снижается из года в год. В 2015г. она составила 1900128 тыс. руб., что по сравнению с 2013г. меньше на 9,9% или на 209892 тыс. руб. Данное снижение связано со снижением спроса на продукцию, соответственно, было продано товара меньше плановых показателей. Также это могло быть связано со снижением качества выпущенной продукции или ростом затрат на продукцию.
Данные таблицы 2.1 показывают, что все показатели OOO «Оптима» снижаются, так как темпы роста меньше 100%. Снижаются производственные  и материальные затраты, затраты живого труда, также снижается прибыль от реализации продукции. Все это говорит о неустойчивом финансовом положении организации .

OOO «Оптима» осуществляет деятельность рынке в формате дрогери. Дрогери (Drogerie) - сетевое торговое предприятие, ориентированное на продажу ассортимента товаров первой необходимости, в основном непродовольственных – парфюмерии, косметики, бытовой химии, средств гигиены, лекарственных препаратов[47, c.290].

Характерными признаками парфюмерии и косметики как товара являются следующие: 

- весьма ограниченный ассортимент продукции относится к предметам жизнеобеспечения (в основном туалетное мыло, шампунь, зубная паста); 

- значительно широкий круг товаров удовлетворяет одну и ту же потребность, что предполагает наличие различий в предпочтениях покупателей в зависимости от их доходов, принадлежности к тому или иному социальному слою, возрасту, в следовании моде и т.д.; 

- относительно быстрое обновление многих видов продукции, что связано как с влиянием моды, так и с появлением новых взаимозаменяемых и конкурентоспособных видов; 

- многие виды парфюмерии и косметики служат для одновременного удовлетворения эстетических и медико-гигиенических потребностей населения, что требует от предприятий не только обеспечения безопасности при потреблении, но и создания привлекательных, красочно оформленных изделий.

Динамика основных товарных групп «Оптима» представлена в таблице 2.2.
Таблица 2.2 - Товарная структура реализации товаров по основным группам в сети «Оптима»
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г.

в % к

	
	
	
	
	

	
	тыс.руб.
	%
	тыс.руб.
	%
	тыс.руб.
	%
	2013 г.

	Чулочно-носочные изделия
	510815
	24,21
	853900
	42,48
	659605
	34,71
	129,13

	Парфюмерия
	921631
	43,68
	722269
	35,93
	821831
	43,25
	89,17

	Декоративная косметика
	56309
	2,67
	38016
	1,89
	36985
	1,95
	65,68

	Уход за лицом
	125321
	5,94
	96033
	4,77
	118338
	6,23
	94,43

	Средства по уходу для мужчин
	17802
	0,84
	12672
	0,63
	12619
	0,66
	70,89

	Основной уход за телом
	61223
	2,90
	45143
	2,24
	13098
	0,69
	21,39

	Средства для стирки
	80815,6
	3,83
	5907
	0,29
	43066
	2,27
	53,29

	Уход за ребенком
	286309
	13,57
	153235
	7,6
	116112
	6,11
	40,55

	Средства для дома
	49794
	2,36
	82890
	4,1
	78474
	4,13
	157,60

	Итого
	2110020
	100
	2010065
	100
	1900128
	100,00
	90,05


Таким образом, ассортимент OOO «Оптима» представлен следующими группами товаров: Декоративная косметика (средства для лица, губ, глаз и ногтей). Это одна из распространенных групп реализуемых товаров. В декоративной косметике имеется: тональный крем, блеск для губ, губная помада, жидкая помада, лак для ногтей, компактная пудра, тени, тушь, подводка для глаз, разнообразные карандаши для бровей, глаз, губ и т.д. Доля данной группы товаров в товарообороте составляет более 1,95% в 2015 году.
Парфюмерия (парфюмерная и туалетная вода, духи, одеколон). Парфюмерное направление сформировано по определенному алгоритму. Его можно разделить на горизонтальное и вертикальное. Первая горизонталь – это классика. Вторая горизонталь – духи, модные на протяжении 2 – 4х лет. Третья горизонталь – ультрамодные новинки этого сезона. Доля группы парфюмерия занимает так же большой удельный вес в товарообороте – 43,95% в 2015 году.
Средства по уходу за кожей лица и тела (крема и лосьоны для лица и тела). Их доля в общей структуре товарооборота невелика и составляет не более 6,23% в 2015 году.
Специальная косметика или косметическая продукция для детей (это детские крема, шампуни, лосьоны, присыпки и пр). Удельный вес данной группы не высок (6,11%), т.к. покупатели за данным видом товаров предпочитают обращаться в специализированные детские магазины.

В таблице 2.3 рассмотрим состав и структуру основных фондов OOO «Оптима».
Таблица 2.3 - Наличие и структура основных фондов организации 
	Показатель 
	2013г.
	2014г.
	2015г.

	
	тыс. руб.
	в % к итогу
	тыс. руб.
	в % к итогу
	тыс. руб.
	в % к итогу

	Здания и сооружения
	11520
	15,3
	12000
	15,7
	12200
	15,7

	Машины и оборудование
	35120
	46,6
	36520
	47,7
	37200
	48,0

	Транспортные средства
	21500
	28,5
	21800
	28,5
	21900
	28,2

	Прочие основные средства
	7272
	9,6
	6226
	8,13
	6243
	8,0

	Итого основные фонды
	75412
	100
	76546
	100
	77543
	100


Из данных таблицы 2.3 видно, что за весь исследуемый период (2013-2015гг.) стоимость основных фондов увеличивается и к 2015 г. их сумма составила 77543 тыс. руб., что по сравнению с 2013г. на 2131 тыс. руб. больше. Основные фонды не выбывают в следствии их износа, а также продажи. Наибольшую долю основных фондов составляет машины и оборудование, а также транспортные средства.
В табл. 2.4 рассмотрим показатели оснащенности и эффективности производственных фондов в OOO «Оптима».

Как видно из данных табл. 2.4, среднегодовая стоимость основных средств увеличилась к 2015 г. В 2015 г. они составили сумму в размере 77044,5 тыс. руб. Это говорит о том, что средства не выбывают вследствие  продажи или износа. 
Таблица 2.4 - Оснащенность и эффективность производственных фондов
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	Среднегодовая стоимость основных фондов, тыс. руб.
	74767,5
	75979
	77044,5
	103,0

	Среднесписочная численность работников, чел.
	256
	249
	235
	91,8

	Фондовооруженность, тыс. руб. / чел.
	294,6
	307,4
	330,0
	112,0

	Фондоотдача, руб.
	28,0
	26,3
	24,5
	87,5

	Фондоемкость, руб. 
	0,04
	0,04
	0,04
	100,0

	Рентабельность использования основных средств, %
	519,2
	473,2
	448,3
	86,0


Фондовооруженность показывает величину  основных средств на одного работника. Фондовооруженность в OOO «Оптима» в 2015 г. по сравнению с 2013 г. увеличилась на 12%, что свидетельствует об увеличении обеспеченности основными средствами работников организации. Значение данного показателя в 2015 г. составило 330 тыс. руб. / чел. (в 2013 г. –  294,6 тыс. руб. / чел., в 2014г. – 307,4 тыс. руб. / чел.). 

Фондоотдача уменьшилась – это уменьшение связано с уменьшением степени загрузки производственных мощностей, что снижает объем оказываемых услуг.

Показатель фондоотдачи в 2015 г. уменьшился на 12,5% по сравнению  2013 г., и в результате он составил 24,5 руб. Это свидетельствует о том, что OOO «Оптима» в 2015 г. ухудшило эффективность использования основных средств, что характеризует снижение стоимости валовой продукции. Обратный фондоотдачи показатель, фондоемкость, остался неизменным, на уровне 0,04 руб. При нормальных условиях фондоотдача должна иметь тенденцию к увеличению, а фондоемкость к уменьшению.

Рентабельность использования основных средств изменялась из года в год (2013-2015 гг.). В 2013 г. она составляла 519,2%, в 2014г. – 473,2%, а в 2015г. – 448,3%. Т.е. видим, что рентабельность снижается, так как уменьшается чистая прибыль и увеличиваются основные средства. 

В таблице 2.5 рассмотрим состав и структуру оборотных средств в OOO «Оптима».
Таблица 2.5 – Состав и структура оборотных средств OOO «Оптима»
	Показатель 
	2013г.
	2014г.
	2015г.

	
	тыс. руб.
	в % к итогу
	тыс. руб.
	в % к итогу
	Тыс. руб.
	в % к итогу

	Материальные запасы
	73236
	16,8
	75737
	17,4
	73286
	17,3

	Дебиторская задолженность
	21732
	5,0
	22456
	5,2
	24171
	5,7

	Финансовые вложения
	21677
	5,0
	22457
	5,2
	23457
	5,5

	Денежные средства
	305802
	70,3
	301345
	69,4
	290876
	68,8

	Прочие оборотные активы
	12488
	2,9
	12357
	2,8
	11235
	2,7

	Итого оборотных средств
	434935
	100
	434352
	100
	423025
	100


Из данных таблицы 2.5 видно, что стоимость оборотных средств уменьшается с каждым годом и к 2015г. она составляет 423025 тыс. руб., что по сравнению с 2013г. меньше на 11910 тыс. руб. 

Наибольшую долю в структуре оборотных средств занимают денежные средства (в 2013г. – 70,3%, в 2014г. – 69,4%, в 2015г. – 68,8%), далее материальные запасы (в 2013г. – 16,8%, в 2014г. – 17,4%, в 2015г. – 17,3%).
В таблице 2.6 рассмотрим эффективность использования оборотных средств в OOO «Оптима».

Таблица 2.6 - Эффективность использования оборотных средств в OOO «Оптима»
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 2015г. к 2013г, %

	Выручка от реализации продукции, тыс. руб.
	2110020
	2010065
	1900128
	90,1

	Среднегодовой остаток оборотных средств, тыс. руб.
	430049
	434643,5
	428689
	99,7

	Коэффициент оборачиваемости
	4,9
	4,6
	4,4
	90,3

	Коэффициент закрепления
	0,2
	0,2
	0,2
	110,7

	Продолжительность оборота, дней
	74,4
	78,9
	82,3
	110,7


Наименьшую долю в структуре оборотных средств занимают дебиторская задолженность, финансовые вложения и прочие оборотые активы.

Из данных таблицы 2.6 видно, что выручка от продажи продукции (работ, услуг) к 2015 г. по сравнению с 2013 г. снизилась на  9,9%, это говорит о негативной тенденции финансового положения OOO «Оптима». Снижению выручки способствует снижение выпуска продукции и ухудшение качества этой продукции. Снижение выручки от реализации продукции происходит за счет снижения себестоимости продажи продукции (работ, услуг). Это приводит к снижению прибыли от деятельности организации, что является отрицательной тенденцией для OOO «Оптима».
Коэффициент оборачиваемости оборотных средств к 2015г. снизился и составил 4,4. Коэффициент оборачиваемости информирует о количестве оборотов, совершаемых за определенный период оборотными средствами организации. Снижение данного показателя, в таблице 2.6 говорит об замедлении оборачиваемости оборотных средств. Чем выше число оборотов, тем меньше средств необходимо иметь OOO «Оптима» для операционной деятельности.

Коэффициент закрепления оборотных средств остается неизменным в течение трех лет. Коэффициент продолжительности оборота оборотных средств к 2015г. увеличился на 10,7% по сравнению с 2013г.
Далее в таблице 2.7 рассмотрим эффективность материальных затрат в OOO «Оптима».

Таблица 2.7 - Эффективность использования материальных затрат  в OOO «Оптима»

	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	 Изменение 2015г. к 2013г., %

	Материальные затраты, тыс. руб.
	125230
	120630
	115842
	92,5

	Материалоотдача, руб.
	16,9
	16,7
	16,4
	97,0

	Материалоемкость, руб.
	0,1
	0,1
	0,1
	100,0

	Прибыль на 1 руб. материальных затрат, руб.
	3,1
	3,0
	3,0
	96,8

	Затраты на 1 руб. выручки от продажи продукции (работ, услуг), руб.
	0,7
	0,7
	0,7
	100,0


Из данных таблицы 2.7 видно, что снижаются материальные затраты в 2015г. по сравнению с 2013г. Это произошло в следствии спада объемов производство и реализации продукции. 

Материалоемкость в 2013-2015гг. составила 0,1 руб. Это означает, что 0,1 руб. приходится на каждый рубль выпущенной продукции. 
Материалоотдача составила 16,4 руб. на конец 2015 г., характеризует выпуск продукции на 1 руб. потребленных материальных ресурсов.
В таблице 2.8 рассмотрим эффективность использования трудовых ресурсов и оплату труда в OOO «Оптима».

По данным таблицы 2.8 видно, что затраты живого труда снижаются в 2015г. по сравнению с 2013г. на 8,9%, это связано со снижением объема производства. 
Таблица 2.8 - Эффективность использования трудовых ресурсов и оплата труда в OOO «Оптима»
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	Среднесписочная численность всего, чел.
	256
	249
	235
	91,8

	Затраты живого труда всего, тыс. чел.- час.
	509952
	492024
	464360
	91,1

	Фонд оплаты труда, тыс. руб.
	63600
	64340
	69200
	110,2

	Производительность труда, тыс. руб.
	8242,3
	8072,6
	8085,7
	98,1

	Средняя заработная плата на 1 работника, тыс. руб.
	248,43
	258,39
	294,46
	120,0

	Выручка на 1 руб. оплаты труда, руб.
	13,7
	12,2
	11,2
	81,8


Фонд оплаты труда, несмотря на это, увеличивается на 10,2% в сравнении с данными 2013г. Это связано с ежегодной индексацией, поэтому средняя заработная плата работников увеличивается из года в год. Снижается производительность труда и выручка на 1 руб. оплату труда.  

Далее в таблице 2.9 рассчитаем показатели прибыли в OOO «Оптима».

По данным табл. 2.9 следует, что OOO «Оптима» находится в затруднительном положении, так как по всем основным экономическим показателям деятельности организации наблюдается темп роста менее 100 %. Происходит изменение выручки, себестоимости, прибыль от продаж, прибыли до налогообложения и чистой прибыли за три года в сторону уменьшения.

Таблица 2.9 - Расчет показателей прибыли OOO «Оптима»
	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	Выручка от продажи продукции, тыс. руб.
	2110020
	2010065
	1900128
	90,1

	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	1446330
	1376895
	1293987
	89,5

	Валовая прибыль, тыс. руб.
	663697
	633170
	606141
	91,3

	Коммерческие расходы, тыс. руб.
	75829
	75674
	74356
	98,1

	Управленческие расходы, тыс. руб.
	105461
	109816
	102456
	97,2

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	482407
	447680
	429329
	89,0

	Прочие доходы, тыс. руб.
	86737
	85678
	84325
	97,2

	Прочие расходы, тыс. руб.
	94183
	94324
	92135
	97,8

	Прибыль до налогообложения, тыс. руб.
	489816
	451390
	433105
	88,4

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	391530
	362222
	347641
	88,8


Выручка к 2015 г. по сравнению с 2013г. снизилась на 9,9%. Снижение выручки и прибыли происходит также за счет снижения покупательской способности. Это приводит к убытку, что является негативной тенденцией для OOO «Оптима».
2.3. Финансовый анализ деятельности организации
Для анализа финансового состояния организации, используются такие методические приемы, как вертикальный и горизонтальный анализ бухгалтерского баланса. 
Горизонтальный анализ баланса - расчет относительных темпов роста (снижения) средств организации и их источников. Вертикальный анализ баланса - расчет структуры средств организации и их источников.
Используя данные бухгалтерского баланса за 2013-2015 гг., проведем горизонтальный анализ баланса OOO «Оптима» в таблице 2.10.

На основании таблицы 2.10 можно сделать следующий вывод. Внеоборотные активы с каждым годом увеличиваются. К 2015г. они увеличились по сравнению с 2013г. на 5997 тыс. руб. или на 1,4%.

Таблица 2.10 - Горизонтальный анализ OOO «Оптима» за 2013-2015гг.

	№ п/п
	Статья
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 

2015г. к 2013г.

	
	
	
	
	
	тыс. руб.
	%

	1
	Внеоборотные активы, в т.ч.:
	440732
	442327
	446729
	5997
	101,4

	
	- основные средства
	75412
	76546
	77543
	2131
	102,8

	
	- финансовые вложения
	286325
	287536
	289854
	3529
	101,2

	
	- отложенные налоговые активы
	2697
	2567
	2964
	267
	109,9

	
	- прочие внеоборотные активы
	76298
	75678
	76368
	70
	100,1

	2
	Оборотные активы, в т.ч.:
	434935
	434352
	423025
	-11910
	97,3

	
	- запасы
	73236
	75737
	73286
	50
	100,1

	
	- дебиторская задолженность
	21732
	22456
	24171
	2439
	111,2

	
	- финансовые вложения 
	21677
	22457
	23457
	1780
	108,2

	
	- денежные средства и денежные эквиваленты
	305802
	301345
	290876
	-14926
	95,1

	
	- прочие оборотные активы
	12488
	12357
	11235
	-1253
	90,0

	
	БАЛАНС (актив)
	875667
	876679
	869754
	-5913
	99,3

	3
	Капитал и резервы, в т.ч.:
	719732
	690424
	675842
	-43890
	93,9

	
	- уставный капитал 
	200
	200
	200
	0
	100,0

	
	- резервный капитал
	30
	30
	30
	0
	100,0

	
	- нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)
	719502
	690194
	675612
	-43890
	93,9

	4
	Долгосрочные обязательства, в т.ч.:
	168
	133
	131
	-37
	78,0

	
	- отложенные налоговые обязательства
	168
	133
	131
	-37
	78,0

	5
	Краткосрочные обязательства, в т.ч.:
	155767
	186122
	193781
	38014
	124,4

	
	- заемные средства
	0
	0
	0
	0
	0

	
	- кредиторская задолженность
	147097
	176788
	185689
	38592
	126,2

	
	- оценочные обязательства
	6662
	6432
	6123
	-539
	91,9

	
	- прочие обязательства
	2008
	2902
	1969
	-39
	98,1

	
	БАЛАНС (пассив)
	875667
	876679
	869754
	-5913
	99,3


Увеличиваются все статьи внеоборотных средств (основные средства на 2131 тыс. руб. или на 2,8%, финансовые вложения на 3529 тыс. руб. или на 1,2%, отложенные налоговые активы на 267 тыс. руб. или на 9,9% и прочие внеоборотные активы на 70 тыс. руб. или на 0,1 %).

Рост удельного веса внеоборотных активов может свидетельствовать об осуществлении организацией инвестиционных  проектов, в результате которых стоимость оборотных активов может снижаться, а стоимость внеоборотных активов растет.
Оборотные активы в целом по OOO «Оптима» сокращаются на 11910 тыс. руб. или на 2,7%. Данное снижение обусловлено снижением денежных средств на 14926 тыс. руб. или на 4,9% и прочих оборотных активов на 1253 тыс. руб. или на 10%. Остальные статьи оборотных активов (запасы, дебиторская задолженность, финансовые вложения) увеличиваются. 

Дебиторская задолженность в 2015г. составила 24171 тыс. руб., что увеличилось по сравнению с 2013г. на 2439 тыс. руб. или на 11,2%. Рост дебиторской задолженности, в свою очередь, негативно отражается на деятельности организации , так как это значит, что покупатели и заказчики OOO «Оптима» не вовремя выплачивают свою задолженность, а также в связи с неосмотрительной кредитной политикой OOO «Оптима» по отношению к покупателям, неразборчивым выбором партнеров, трудностями в реализации продукции.

Аналогично, увеличивается кредиторская задолженность организации за счет несвоевременных выплат OOO «Оптима» перед своими поставщиками, перед персоналом по оплате труда, бюджету за налоги и сборы и пр.  Данные невыплаченные долги по обязательствам перед поставщиками, персоналом и  бюджетом возникают также из-за роста дебиторской задолженности, а также из-за того, что темпы роста кредиторской задолженности выше темпов роста дебиторской задолженности. Т.е. раз контрагенты не выплачивают задолженность перед OOO «Оптима», то и наша организация не в силах покрыть свои долги перед вышеперечисленными категориями. Рост кредиторской задолженности негативно сказывается на деятельности организации.

Собственный капитал организации в 2015г. по сравнению с 2013г. снижается за счет нераспределенной прибыли на 43890 тыс. руб. или на 6,4%.

Долгосрочные обязательства за все три исследуемых года остаются на прежнем уровне. Краткосрочные обязательства OOO «Оптима» увеличиваются в 2015г. по сравнению с 2013г. на 38014 тыс. руб. или на 24,4%. Данное увеличение связано с ростом кредиторской задолженности на 38592 тыс. руб. или на 26,2%, остальные статьи снижаются.

Валюта баланса снижается к 2015г. на 0,7% и составляет 869754 тыс. руб. Снижение валюты баланса можно рассматривать как снижение платежеспособности организации.

Далее в таблице 2.11 проведем вертикальный анализ бухгалтерского баланса OOO «Оптима».

Таблица 2.11 – Вертикальный анализ бухгалтерского баланса OOO «Оптима»
	№ п/п
	Статья
	2013г.
	2014г.
	2015г.

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

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1
	Внеоборотные активы, в т.ч.:
	440732
	50,3
	442327
	50,5
	446729
	51,4

	
	- основные средства
	75412
	8,6
	76546
	8,7
	77543
	8,9

	
	- финансовые вложения
	286325
	32,7
	287536
	32,8
	289854
	33,3

	
	- отложенные налоговые активы
	2697
	0,3
	2567
	0,3
	2964
	0,3

	
	- прочие внеоборотные активы
	76298
	8,7
	75678
	8,6
	76368
	8,8

	2
	Оборотные активы, в т.ч.:
	434935
	49,7
	434352
	49,5
	423025
	48,6

	
	- запасы
	73236
	8,4
	75737
	8,6
	73286
	8,4

	
	- дебиторская задолженность
	21732
	2,5
	22456
	2,6
	24171
	2,8

	
	- финансовые вложения 
	21677
	2,5
	22457
	2,6
	23457
	2,7

	
	- денежные средства и денежные эквиваленты
	305802
	34,9
	301345
	34,4
	290876
	33,4

	
	- прочие оборотные активы
	12488
	1,4
	12357
	1,4
	11235
	1,3

	
	БАЛАНС (актив)
	875667
	100,0
	876679
	100,0
	869754
	100,0

	3
	Капитал и резервы, в т.ч.:
	719732
	82,2
	690424
	78,8
	675842
	77,7

	
	- уставный капитал 
	200
	0,0
	200
	0,0
	200
	0,0

	
	- резервный капитал
	30
	0,0
	30
	0,0
	30
	0,0

	
	- нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)
	719502
	82,2
	690194
	78,7
	675612
	77,7

	4
	Долгосрочные обязательства, в т.ч.:
	168
	0,0
	133
	0,0
	131
	0,0

	
	- отложенные налоговые обязательства
	168
	0,0
	133
	0,0
	131
	0,0

	5
	Краткосрочные обязательства, в т.ч.:
	155767
	17,8
	186122
	21,2
	193781
	22,3

	
	- заемные средства
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	
	- кредиторская задолженность
	147097
	16,8
	176788
	20,2
	185689
	21,3

	
	- оценочные обязательства
	6662
	0,8
	6432
	0,7
	6123
	0,7

	
	- прочие обязательства
	2008
	0,2
	2902
	0,3
	1969
	0,2

	
	БАЛАНС (пассив)
	875667
	100,0
	876679
	100,0
	869754
	100,0


По данным таблицы 2.11 видно, что наибольшую долю в структуре активов занимают внеоборотные активы (в 2013г. – 50,3%, в 2014г. – 50,5%, в 2015г. – 51,4%). Превышение внеоборотных активов над оборотными свидетельствуют о приобретении какого-либо имущества или осуществления инвестиций в строительство.

Наибольшую долю в структуре внеоборотных активов занимают финансовые вложения, что еще раз доказывает, что OOO «Оптима» приобрело какое-то имущество. 

В структуре оборотных активов наибольшую долю занимают денежные средства и денежные эквиваленты. 

Наибольшую долю в структуре пассива бухгалтерского баланса занимают капитал и резервы (собственный капитал). В 2013г. он составил 82,2% от общей структуры валюты баланса, в 2014г. – 78,8%, в 2015г. – 77,7%.

Обязательства OOO «Оптима» занимаю малую долю, а именно в 2013г. – 17,8%, в 2014г. – 21,2%, в 2015г. – 22,3%. Это значит, что в организации  собственный капитал превышает собственный, что положительно сказывается на финансовом состоянии организации. 

Далее в таблице 2.12 рассмотрим показатели ликвидности, платежеспособности, финансовой устойчивости и рентабельности OOO «Оптима».

Таблица 2.12 – Показатели ликвидности, платежеспособности, финансовой                   устойчивости и рентабельности OOO «Оптима»

	Показатель
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение 2015г. к 2013г., %

	1
	2
	3
	4
	5

	1.Коэффициент текущей ликвидности
	2,8
	2,3
	2,2
	78,6

	2.Коэффициент абсолютной ликвидности
	2,1
	1,7
	1,6
	76,2

	3.Коэффициент быстрой ликвидности
	2,3
	1,9
	1,8
	78,3

	4.Коэффициент автономии
	0,8
	0,8
	0,8
	100,0

	5.Коэффициент маневренности
	0,4
	0,4
	0,3
	75,0

	6.Коэффициент соотношение собственных и заемных средств
	0,2
	0,3
	0,3
	150,0

	7. Коэффициент обеспеченности собственными источниками финансирования
	0,6
	0,6
	0,5
	83,3


Продолжение таблицы 2.12

	1
	2
	3
	4
	5

	8. Коэффициент финансовой зависимости
	0,2
	0,2
	0,2
	100,0

	9. Рентабельность совокупного капитала (активов), %
	44,7
	41,3
	40,0
	89,48

	10. Рентабельность собственного капитала, %
	54,4
	52,5
	51,4
	94,48

	11. Рентабельность внеоборотных активов, %
	88,8
	81,9
	77,8
	87,61

	12. Рентабельность оборотных активов, %
	90,0
	83,4
	82,2
	91,3


По данным табл. 2.12 делаем следующие выводы. 

Коэффициент покрытия (текущей ликвидности) – характеризует способность организации погашать текущие (краткосрочные) обязательства за счет оборотных активов. Этот коэффициент дает общую оценку ликвидности активов, показывая, сколько рублей текущих активов OOO «Оптима» приходится на 1 рубль текущих обязательств. Коэффициент покрытия (текущей ликвидности) за 3 года составляет больше нормативного значения, что свидетельствует о перспективных платежных возможностях. Также по данным коэффициента, можно сказать о низком финансовом риске.
Коэффициент абсолютной ликвидности – характеризует мгновенные платежные возможности общества за счет  имеющихся  в распоряжении денежных средств и краткосрочных вложений. Коэффициент абсолютной ликвидности больше нормативного значения за все 3 года (2013-2015гг.), таким образом можно сделать вывод о том, что у OOO «Оптима» имеются единовременные платежные возможности за счет имеющихся в распоряжении денежных средств и краткосрочных финансовых вложений.

Коэффициент быстрой ликвидности (срочной,  промежуточной) – характеризует текущие платежные возможности при условии краткосрочной дебиторской задолженности. За три года (2013-2015гг.) коэффициент быстрой ликвидности больше нормы, что свидетельствует о высоких текущих платежных возможностях. 
Также видно, что все показатели ликвидности OOO «Оптима» с каждым годом имеют тенденцию к снижению, это негативная тенденция для организации. 
Данные показатели из табл. 2.12 представляют интерес не только для руководства организации, но и для внешних субъектов анализа.

Финансовая устойчивость - это составная часть общей устойчивости OOO «Оптима», сбалансированность финансовых потоков, наличие средств, позволяющих организации поддерживать свою деятельность в течение определенного периода времени, в том числе обслуживая полученные кредиты и производя продукцию.

Коэффициент автономии (независимости) – указывает на долю собственного капитала финансирования OOO «Оптима». По данным коэффициента автономии можно сделать вывод о том, что в OOO «Оптима» в распоряжении находится большая доля собственного капитала, которого достаточно для его финансирования, т.к. данный коэффициент больше нормы 0,5.

По данным коэффициента маневренности видно, что собственный капитал превышает заемный в 2013-2015гг. Коэффициент маневренности – указывает на долю собственного капитала представленного в мобильной форме.

Коэффициент обеспеченности собственными источниками финансирования за три исследуемых года больше норматива 0,1, таким образом, структура баланса признана удовлетворительной. 

Коэффициент соотношения заемного и собственного капитала – указывает на долю заемного капитала в финансировании. Данный коэффициент показывает, насколько сформирован собственный и заемный капитал. По данным этого коэффициента видно, что в 2013-2015гг. в организации OOO «Оптима» собственный капитал сформирован на 80%,  всю остальную часть составляет заемный капитал. 

Характеризуя рентабельность в целом в OOO «Оптима», наблюдаем, что все показатели рентабельности снижаются, при этом находятся на высоком уровне. 
Обобщая вышесказанное, можно сделать вывод, что в целом OOO «Оптима» развивается успешно, так как в организации большая доля собственного капитала, которой достаточно для финансирования. По показателям финансовой устойчивости, ликвидности и платежеспособности видно, что организация признана платежеспособной. Но отрицательным моментом считается снижение выручки от продаж, прибыли от продаж, прибыли до налогообложения и чистой прибыли. Но данный факт снижения финансовых результатов обусловлен большими затратами. 

3.РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО МАРКЕТИНГУ В OOO «ОПТИМА»

3.1.Внутренняя и внешняя среда организации
Проведем маркетинговый  анализ конкурентной среды компании «Оптима».
В таблице 3.1 проведем SWOT-анализ:
Таблица 3.1 - SWOT-анализ 

	SWOT-анализ
	Возможности

1. Освоение новых регионов

2. Привлечение новых покупателей

3. Расширение ассортимента

4. Большой объем вводимых новинок

5. Предпочтение многими людьми магазинов у дома

6. Увеличение количества поставок
	Угрозы

1. Тенденция увеличения количество супермаркетов и выселение магазинов у дома

2. Невысокие доходы населения в регионах.
3. Изменение покупательских предпочтений;

4. Барьеры входа новых фирм на рынок

5. Усиление позиций компаний-конкурентов

6. Санкции со стороны Запада

7. Изменения в законодательстве относительно торговли

8. Отсутствие конкурентного преимущества в отдельных регионах
9. Рост уровня инфляции, ставки процента по кредитам

	Сильные стороны

1. Известность бренда на Поволжье

2. Опыт компании на рынке больше 20 лет

3. Постоянные повышения квалификации

4. Поставщики

5. Широкий ассортимент продукции

6. Ежемесячные обширные акционные сетки

7. Бонусы

8. Высокая квалификация персонала

9. Разумная ценовая политика.
	1. Достаточная известность будет способствовать выходу на новые рынки;

2. Увеличение ассортимента;

3. Сильный менеджерский состав

4. Наличие фан-карт;

5. Крепкие деловые отношения с партнерами.
	1.Уселение и появление конкуренции вызовет дополнительные расходы финансовых ресурсов;

3.Гибкая ценовая политика



Продолжение таблицы 3.1

	1
	2
	3

	Слабые стороны

1. Недостатки в рекламной политике;

2. Текучесть кадров

3. Не представлены в ЦР

4. Отсутствие коммуникаций среди смежных подразделений (склад-офис-ТС)

5. Неавтоматизированная система оприходования товара

6. Отсутствие постоянной бригады сборки

7. Редко проводится ревизия в магазинах (раз в год)
	1.Плохая рекламная политика создаст затруднения при выходе на новые рынки, увеличения ассортимента;

2.За счет грамотного подбора персонала, уменьшаем текучесть кадров;

3.Нужно часто проводит ревизии в магазинах, чтобы избежать недостачи в магазине.

4. Так как представлены не во всех ЦР, происходит потеря прибыли.


	1.Неавтоматизированная система оприходования товара приводит к большим затратам времени и уменьшению работоспособности персонала;

2.Непродуманная рекламная политика не удержит покупателей при изменении их вкусов;

3.


Наряду с проведением SWOT-анализа часто используется PEST-анализ.
PEST-анализ – это вид маркетингового исследования, который позволяет выявить различные Политические, Экономические, Социальные и Технологические аспекты влияния внешней среды. Необходимость изучения данных компонентов обусловлена многими причинами. Политика изучается в связи с тем, что она относится к власти, а она во многом определяет не только среду организации, но и получение компаниями определенных ключевых ресурсов для деятельности. Изучение экономики объясняется необходимостью знания общей экономической картины на государственном уровне, так же, как и изучение социальной среды. Ведь основной направленностью компаний зачастую остается ориентирование на потребителей, что и вызывает необходимость изучения социального аспекта. 


Анализ, проведенный по схеме «фактор – компания», представлен в таблице ниже. 
Проведенный SWOT и PEST – анализ показал, что магазин в лице компании ООО «Оптима» имеет достаточно не плохие возможности для дальнейшего развития. Но оно возможно при правильной оценке и использовании своих сильных сторон, а также предотвращении угроз и принятии мер по избавлению от слабых сторон. 

Таблица 3.2 - PEST-анализ
	Политика
	Экономика

	1. Политическая стабильность.

2. Изменение в законодательстве по налогам и сборам (изменение ставки налога на прибыль, ЕНВД).

3. Увеличение госсобственности в бизнесе и промышленности.

4. Содействие предпринимательству со стороны государства.

5. Антимонопольное регулирование, контроль над соблюдением правил конкуренции.


	1. ВВП снизился, сальдо торгового баланса снизился. Экономика переживает общий спад.

2. Рост инфляции

3. Уровень безработицы  (% к экономически активному населению) 

4. Внешние издержки предприятия

5.Скачки цен, из-за кризиса

6. Большой уровень конкуренции

7. Кредитно-денежная политика страны.

8. Рост цен на энергоносители, сырье, материалы и транспортные расходы.

	Социум
	Технология

	1. Естественный прирост населения, - трудоспособное население.

2.Изменения в уровне и стиле жизни

3. Среднедушевые денежные доходы 

4. Расслоение общества, низкая социальная мобильность.

5.Изменение структуры расходов

6.Влияние СМИ

7. Недостаточное количество рекламы магазинов

8.Требования к качеству продукции и уровню сервиса
	1. С 1996 в РФ существует ФЗ №127 «о науке и государственной научно-технической политике».

2. Широкое распространение средств автоматизации розничной торговли

3.Развитие интернета

4.Уровень инноваций и технологического развития отрасли

5.Переход на новую программу symphony и wms



 Данные, полученные посредством проведения SWOT и PEST – анализа, говорят о том, что компания имеет достаточные возможности для дальнейшего развития, что может быть достигнуто при учете сильных и слабых сторон в деятельности, а также правильной оценке конкурентов. 

Характеристика основных критериев сегментирования представлена в табл.3.3.
Анкетирование проводилось по случайной выборке среди покупателей товаров реализуемых в сети «Оптима». Для охвата различных групп потребителей опрос проводился в разные дни и часы рабочего дня данных магазинов. 

Таблица 3.3 - Характеристика критериев сегментирования рынка
	Критерий сегментирования
	Характеристика

	Демографический
	Пол, возраст, национальность, религия, структура и жизненный цикл семьи и т.д.

	Социально-экономический
	Уровень дохода, образование, сфера деятельности, профессия, социальный статус и т.д.

	Географический
	Район; тип населенного пункта: город или деревня; плотность населения; климатические условия, и т.д.

	Психографический
	Тип личности, образ жизни и т.д.

	Поведенческий
	Повод для совершения покупки, искомые выгоды, статус пользователя, интенсивность потребления, степень приверженности, степень готовности покупателя к восприятию товара, отношение к товару и т.д.


Характеристика респондентов представлена в таблице 3.4
Общий анализ социально-демографических характеристик выборочной совокупности, представленный в табл. 3.4, показывает, что всех потребителей можно разделить на 5 сегментов, используя такой признак сегментации, как средний уровень дохода. Самым многочисленным в составе выборочной совокупности оказался сегмент потребителей с уровнем дохода от 6000 до 10000 рублей (34% общего объема выборки), в структуре которых преобладали женщины (93,3%) 51-60 лет, одинокие без детей; при этом род занятий чаще всего – работники коммерческих структур. 

Таблица  3.4 - Характеристика респондентов
	Пол
	Женщины
	Мужчины

	
	80,6%
	19,4%

	Возраст
	До 20 лет
	21-30
	31-40
	41-50
	51-60
	Старше 60 лет

	
	18,6%
	27,1%
	18,7%
	6,7%
	18,7%
	10,2%

	Семей-ный статус
	Одинокий(-ая) без детей
	Одинокий(-ая) с детьми
	Женат / замужем без детей
	Женат / замужем с детьми

	
	25,8%
	14,4%
	17,5%
	42,3%

	Род деятель-ности
	Работники промышлен-ных предприятий
	Работники сферы управле-ния
	Студен-ты
	Пенсионе-ры
	Работники сферы образова-ния
	Работники коммерчес-ких структур
	Прочие

	
	16,9%
	6,2%
	12,3%
	16,9%
	9,2%
	27,7%
	10,8%

	Уровень дохода
	6000-10000 руб.
	11000-15000 руб.
	16000-20000 руб.
	21000-25000 руб.
	Более 26000 руб.

	
	33,3%
	18,2%
	15,2%
	17,2%
	16,2%


На втором месте по численности находится сегмент потребителей с уровнем дохода от 21000 до 25000 рублей (21,6% объема выборки). В данном сегменте также преобладают женщины – 94,7%. Их возраст в основном 21-30 лет, а основной род занятий – работники сферы управления, коммерческих структур и промышленных предприятий. Семейный статус следующий: одинокие без детей либо состоящие в браке и имеющие детей. Доля мужчин в данном сегменте – 5,3%.

Конкуренция бывает межфирменная, межвидовая и функциональная. В случае парфюмерии и косметики, которое реализует OOO «Оптима» есть только межфирменная и функциональная конкуренция. Межвидовой нет, так как парфюмерию и косметику заменить другим товаром-заменителем нельзя. Однако можно не использовать его вообще. Но это уже функциональная конкуренция и её доля очень мала. Основной является межфирменная конкуренция.

Организации - конкуренты и их рыночные квоты представлены в таблице 3.5.
Таблица 3.5 – Организации  - конкуренты и их рыночные квоты
	Предприятие
	Доля на рынке, %

	
	2014 г.
	2015 г.

	Магазины сети «Оптима»
	24
	22

	Магазины сети «Хозяйка»
	18
	19

	Магазины «Магнит-косметикс»
	7
	6,5

	Отделы в крупных гипермаркетах города
	16
	21

	Прочие
	35
	31,5
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Рисунок 3.1- Распределение рыночных квот на рынке розничных продаж парфюмерии и косметики, %
Так согласно представленным данным табл.3.5 и рис. 3.2 доля сети «Оптима» составляет 24% в 2014 г. и 22% в 2015 г., т.е. наблюдается снижение доли на 2%, вызванное ростом объема продаж конкурентов.
Оценку конкурентов проведем в табл. 3.5.

 В результате экспертной оценки по оценочным критериям ведущее положение занимает сеть магазинов «Хозяйка», в разрезе критериев сеть «Оптима» имеет высокие показатели по культуре обслуживания, удобству размещения и интерьеру, а низкие по широте ассортимента, посещаемости, организации рекламы и видам коммуникаций. Поэтому для удержания конкурентных преимуществ необходимо расширение ассортимента в исследуемом предприятии. 
Таблица 3.6 - Оценка конкурентов
	Факторы привлекательности
	Вес,

балл
	Магазины сети «Оптима»
	Магазины сети «Хозяйка»
	Магазины «Магнит-косметикс»
	Отделы в крупных гипермаркетах города

	
	
	Оценка
	Общ.

балл
	Оценка
	Общ. балл
	Оценка
	Общ.

балл
	Оценка
	Общ.

балл

	Уровень цен
	0,2
	4,8
	0,96
	4,2
	0,84
	3,6
	0,72
	4,2
	0,84

	Широта ассортимента
	0,15
	4
	0,6
	4,8
	0,72
	4,2
	0,63
	3,6
	0,54

	Интерьер
	0,03
	4
	0,12
	4,6
	0,138
	4,2
	0,126
	4
	0,12

	Культура и качество обслуживания
	0,12
	4
	0,48
	4
	0,48
	4
	0,48
	4
	0,48

	Режим работы
	0,03
	4
	0,12
	4
	0,12
	4
	0,12
	4
	0,12

	Удобство размещения относительно других объектов
	0,1
	4
	0,4
	4,8
	0,48
	4,8
	0,48
	4,8
	0,48

	Удобство размещения относительно транспортных сообщений
	0,1
	3,8
	0,38
	5
	0,5
	5
	0,5
	5
	0,5

	Посещаемость
	0,04
	3,8
	0,152
	4,8
	0,192
	4,4
	0,176
	3,6
	0,144

	Организация рекламы
	0,14
	3
	0,42
	4,6
	0,644
	4,2
	0,588
	3
	0,42

	Виды коммуникаций
	0,09
	3 
	0,27 
	4
	0,36
	3,2
	0,288
	2,2
	0,198

	Итого
	1
	х
	3,902
	х
	4,474
	х
	4,108
	х
	3,842

	Место
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Анализ исследований позволяет сделать заключе​ние, что рынок г. Ижевска достаточно велик, конкуренция достаточно развита, поэтому для увеличения объема продаж исследуемой организации необходима разработка маркетинговой стратегии.

Внутренняя среда организации это среда, расположенная внутри организации, основные элементы которой это организационно-управленческая структура, производственные ресурсы, персонал, основные показатели. 
В таблице 3.7 рассмотрим анализ численности и структуры персонала OOO «Оптима»

Таблица 3.7 - Анализ численности и структуры персонала  OOO «Оптима» за 2013-2014гг.
	Категория персонала
	2014г.
	2015г.

	
	Кол-во чел.
	Доля, %
	Кол-во чел.
	Доля, %

	Руководители
	16
	6,4
	14
	6,0

	Специалисты
	96
	38,6
	92
	39,1

	Служащие
	18
	7,2
	15
	6,4

	Рабочие
	119
	47,8
	114
	48,5

	Итого
	249
	100
	235
	100


Таким образом, анализируя таблицу 3.8, видно, что численность персонала в OOO «Оптима» снижается к 2014г. по сравнению с 2013г. на 14 чел. Это связано с сокращением штата сотрудников и ухода по собственному желанию.

Наибольшую долю в структуре персонала OOO «Оптима» занимает категория рабочих (в 2013г. – 47,8%, в 2014г. – 48,5%). Доля руководителей составила в 2013г. – 6,4% ,в 2014г. – 6%, доля специалистов в 2013г. – 38,6% ,в 2014г. – 39,1%, доля служащих в 2013г. – 7,2%, в 2014г. – 6,4%.

На рисунках 3.2 – 3.3 рассмотрим данную структуру персонала наглядно.
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Рисунок 3.2 - Структура персонала OOO «Оптима»
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Рисунок 3.3-  Динамика изменения численности персонала  
в OOO «Оптима»
Важным элементом характеристики трудового потенциала организации является его качественная оценка. В связи с тем, что работники, занятые в организациях, отличаются друг от друга по таким признакам, как возраст, пол, образование, профессия, квалификация, стаж работы, то организация труда в коллективе с учетом этих различий помогает добиться высокой продуктивности. 
Качественные характеристики персонала OOO «Оптима» за 2014-2015гг. представлены в табл. 3.7.

За период 2014-2015 гг. снизилось количество работников по всем критериям. 
В OOO «Оптима» преобладают работники со средним образованием. В 2014-2015 гг. их количество занимает наибольший удельный вес (в 2014г. – 54,2%, в 2015г. – 55,3%).

Большую часть работников OOO «Оптима» составляют мужчины. Численность мужчин и женщин возросла в 2015 г. по сравнению с 2014г. 
Круг работы каждого работника строго определён. Директор OOO «Оптима»  является ключевой фигурой. От его способности правильно организовать работу зависит успех и прибыль торгового организации. В его обязанности входит организация всей деятельности организации. 
Контролировать работу с клиентами очень важная задача, возлагаемая на администратора, т.к. клиент является одним из основных ценностей компании.

Таблица 3.8 - Качественные характеристики персонала  OOO «Оптима» за 2014-2015гг.
	Группа работников
	2014г.
	2015г.

	
	Кол-во чел.
	Доля, %
	Кол-во чел.
	Доля, %

	Среднесписочная численность персонала
	249
	100
	235
	100

	По полу:

- мужчины

- женщины
	192

57
	77,1

22,9
	184

51
	78,3

21,7

	По возрасту, лет:

- до 20

- от 21 до 30

- от 31 до 40
- от 41 до 50

- от 51 до 60

- старше 60
	15

63

86

56

20

9
	6,0

25,3

34,5

22,5

8,0

3,6
	13

61

84

53

19

5
	5,5

26,0

35,7

22,6

8,1

2,1

	По образованию:

- начальное

- неполное среднее

- среднее

- незаконченное высшее

- высшее
	0

5

135

100

9
	0

2,0

54,2

40,2

3,6
	0

3

130

95

7
	0

1,3

55,3

40,4

3,0


Исходя из этого, разработаны «Принципы взаимоотношения сотрудников Компании с клиентами»: 
1) Клиент – самый важный человек;

2) Клиент не зависит от существования OOO «Оптима», это организация полностью зависит от него;

3) Клиент – не помеха в работе OOO «Оптима», своим обращением к нам он не отрывает нас от более «важных» дел. Он ее предмет. Мы не делаем ему одолжения, обслуживая его, это клиент делает нам честь, предоставляя нам возможность помочь ему, давая нужный ему товар или оказывая нужную ему услугу;

4)  С клиентом не спорят и не состязаются. Никто никогда не выигрывал в споре с клиентом;

5) Клиент – человек, который делится с нами своими желаниями и потребностями. Наша работа заключается в том, что бы удовлетворить его потребности наиболее удобным для него способом и извлечь выгоду для нашей компании. 
Менеджеры компании OOO «Оптима» обладают такими профессиональными качествами как: 
-  компетентность в торговле, формирующаяся на основе образования и производственного опыта;
 - широта взглядов, базирующаяся на общей эрудиции и глубоком знании как своей, так и смежных сфер деятельности; 
- стремление к приобретению новых знаний, постоянному, самосовершенствованию, критическому восприятию и переосмыслению окружающей действительности; 
- поиск новых форм и методов работы, помощь окружающим, их обучение; 
- умение планировать свою работу. 
А также и личными качествами, присуще индивидуально каждому менеджеру: 
- высокие моральные стандарты; 
- способность оценивать подчиненных; 
- высокий уровень внутренней культуры; 
- коммуникативные способности; 
- способность познавать и анализировать. 
Выполняя свои повседневные обязанности, менеджер OOO «Оптима» общается с различными категориями лиц. Прежде всего, это партнеры. Иногда они бывают весьма неприятными, выдвигающими несуразные требования и даже угрожающими, но в любом случае обращаться с ними нужно корректно, не показывая раздражения. 
В OOO «Оптима» руководители и менеджеры активны, они не сидят на месте, полностью отдают себя работе. Они обладают четкими жизненными установками, требовательны к себе и окружающим, стремятся к совершенству. Менеджеры OOO «Оптима» постоянно находятся в гуще жизни организации, непрерывно вырабатывают и пересматривают в соответствии с обстановкой принципы деятельности для себя и для других. Менеджеры каждый день пересматривают ситуацию на рынке, внутри магазина и исходя из этого формируют деятельность свою и подчиненных. 
Существенные традиции и обычаи в OOO «Оптима», стиль работы и имидж во многом формируются на предыдущем опыте основателей, которые имеют общее представление о том, как организация должна решать проблемы внешней адаптации (выработка целей и стратегии, разработка системы оценки деятельности организации, разработка коррективных методов) и проблемы внутренней интеграции (организационная структура, кадровая политика, общий язык, разделяемое всеми представление о роли и значении организации и о смысле ее деятельности, проектирование и управление производственными процессами, методы постоянного совершенствования производства и персонала, границы групп и критерии отбора в группу, личностные отношения в организации, система поощрений и наказаний). Общество. 
Максимально эффективное осуществление своей основной деятельности является важнейшим вкладом компании в социальный и экономический прогресс. Своей работой OOO «Оптима» вносит вклад в развитие отечественного бизнеса и повышение уровня жизни соотечественников. Качество обслуживания. 
Основой бизнеса OOO «Оптима»  служит постоянное удовлетворение потребностей клиентов. 
Компания стремится создать условия, работая в которых каждый будет ощущать чувство ответственности, причастности и гордости за свою фирму. В компании всячески поощряется инициативность и творческий подход к ведению дел и решению вопросов. За время работы организация завоевала уважение и доверие со стороны поставщиков и добилась признания потребителей. OOO «Оптима» реализует демократичную ценовую программу, позволяющую извлекать прибыль для эффективного использования денежных и человеческих (трудовых) ресурсов. 
В рамках выпускной квалификационной работы предлагается проведение маркетингового исследования, c помощью которого в ООО «Оптима» сформируется соответствующая информация для последующего принятия решений.  В основе исследования лежит опрос потребителей. Данное мероприятие необходимо для изучения рынка товаров, получения информации о потребительских предпочтениях, а также продвижения товаров и его рекламы, с целью усиления конкурентной позиции сети магазинов «Оптима». На основе опроса мы составим дерево проблем и дерево решений. Анкета представлена в приложении 1.
Целями проведения анкетирования является:

1. Определение узнаваемости и известности сети магазинов и брендов предоставляемого товара;

2. Определение удовлетворенности потребителей о качестве, ассортименте предоставляемого товара и их стоимости;

3. Определение основных источников информации о товаре;

4. Выявление недостатков и разработка решения о проведении стимулиру-ющих мероприятий;

5. Подготовка плана мероприятий  на основе маркетинговой концепции 4P,

для усиления конкурентной позиции на рынке кожгалантерейных товаров. 
Маркетинговая концепция 4Р (англ. Marketing mix) — маркетинговая теория, основанная на четырёх основных «координатах» маркетингового планирования:
Продукт – товар или услуга, ассортимент, качество, свойства товара, дизайн;

Цена – цена, наценки, скидки;
Место – месторасположение торговой точки, каналы распределения, персонал;

Продвижение – продвижение, реклама, пиар, стимулирование сбыта.

Подробно остановимся на всех мероприятиях по основным составляющим маркетинга-микс.
Товарная политика 

В настоящее время рынок кожгалантереи насыщен множеством всеразлич-ных товаров на любой вкус и цвет, опрос показал, какой товар у «Оптима» покупают чаще всего, обращают ли внимание на бренд, а также насколько покупатель удовлетворен перечнем представляемых товаров и их качеством. На рисунке 3.4 представлена сводка товаров приобретенных покупателем за 2015год.
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Рисунок 3.4 – Товар приобретаемый покупателем за 2015 год
Товарный ассортимент должен быть сбалансированным. Важно понять: действительно ли товары нужны потребителям, полностью ли они удовлетворяют потребности. На рисунке 3.5 представлен результат ответа на вопрос, устраивает ли покупателя ассортимент представленных товаров в сети магазинов «Оптима».
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Рисунок 3.5 –  Удовлетворенность ассортиментом товара
Рисунок 3.6 отображает удовлетворенность качеством товара покупателя.
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Рисунок 3.6 –  Удовлетворенность качеством товара
Проанализировав удовлетворенность покупателя по отношению к  товару представленному в OOO «Оптима» наблюдается положительная тенденция. Ассортимент товара достаточно широк, 90% опрошенных удовлетворены его качеством. 

Товарная политика выглядит удовлетворительно и не нуждается в изменении. Товар удовлетворяет запросам покупателя как по широте ассортимента так и по представленным брендам.

Для поддержания конкурентоспособности товара OOO «Оптима»  должна ориентироваться на конечных потребителей, учитывая их запросы и пожелания, привлекая их широким ассортиментом, высоким качеством и более приемлемыми ценами, чем у конкурентов.
Ценовая политика

Цена играет одну из главных ролей, поэтому покупатель всегда имеет желание сэкономить и стремление приобрести товар лучшего качества по меньшей цене. Размер сниженной цены должен быть ощутимым и заманчивым для того чтобы у покупателя было желание прийти и купить товар. На рисунке 3.7 отражено на что покупатель обращает внимание при покупке.
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Рисунок 3.7 – Главное в покупке товара 

Результат опроса показал, что главными критериями при покупке являются цена и внешний вид товара. Средний чек, которую готов отдать покупатель за покупку товаров в сети магазинов «Оптима» представлена на рисунке 3.8.
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Рисунок 3.8 – Средний чек, который готов потратить покупатель на покупку товаров в магазине
Место является значимым средством маркетинга, это место и условие продаж. Чтобы товар стал полезным потребителю, он должен оказаться в нужном месте и тогда, когда он необходим. Точки продаж «Оптима» находятся в торговых центрах с большой проходимостью, рисунок 3.10 демонстрирует, что удовлетворяет покупателя при посещении магазина.
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Рисунок 3.9 – Удовлетворенность покупателем при посещении магазина
По результатам опроса точки продаж «Оптима» имеют удобное месторасположение для покупателя. Хорошее месторасположение это лишь одна составляющая залога успеха, любой товар нужно продвигать и продавать. Продвижение товара – это совокупность различных мер, усилий, действий, предпринимаемых маркетологами, продавцами товара, посредниками в целях повышения спроса, увеличения сбыта.

При помощи запланированных мероприятий OOO «Оптима»  может изменить поведение потребителя и превратить потенциального покупателя в реального. Результат опроса, представленный на рисунке 3.10 показал, откуда именно покупатель узнает информацию о проводимых мероприятиях.
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Рисунок 3.10 –  Информированность покупателя о проводимых мероприятиях

Как видно из рисунка 3.10 основная часть клиентов узнает  об акциях их буклетов и купонов.
3.2.Разработка комплекса мероприятий и расчет экономической эффективности
Оценка эффективности принятия управленческих решений играет важную роль в деятельности всей организации в целом. Она необходима для дальнейшей работы организации, поскольку, если принятое решение окажется неэффективным, то и работа всех подразделений будет также неэффективна. 
Для оценки эффективности в первую очередь нужно рассчитать затраты на планируемые мероприятия.

Необходимо определить те мероприятия по повышению эффективности комплекса маркетинга организации, которые потребуют единовременных затрат на их осуществление.
На основе проведенного опроса и проведенного нами анализа составим дерево проблем и предлагаемые пути решения с помощью рисунка 3.11.








Рисунок 3.11 – Дерево проблем и пути их решений
Необходимо рассчитать экономическую эффективность по всем  предполагаемым мероприятиям:
Создание интернет-магазина продажи товаров, а так же доставку на дом. Создание интернет магазина и подготовка материалов обойдутся в 150000 рублей. Так же в компании необходимо назначить ответственного за ведение сайта и аккаунта в социальные сети, которому будет начислена заработная плата в размере 15000 руб. Мы предлагаем возложить данные функции на отдел маркетинга. Доставку товаров мы предлагаем возложить на курьера, на собственном автомобиле, возмещая ему так же расходы ГСМ и амортизации. При этом: заработная плата – 17000 руб., ГСМ – 5000 руб., амортизация автомобиля – 12000 руб. Итого расходы на курьера: 34000 руб.
На основании метода экспертных оценок, мы можем порекомендовать провести опрос среди жителей города и Удмуртской Республики в целом.

В таблице 3.9 представим результаты опроса населения, направленные конкретно на мероприятие по созданию интернет-магазина. В опросе приняли участие 200 чел. независимого населения, которые посетили ООО «Оптима».
Таблица 3.9 – Результаты опроса населения, направленные на создание интернет-магазина
	Вопросы
	Ответы (количество жителей), чел.

	
	Да
	Нет

	1. Заказываете ли вы товары через интернет-магазин (одежда, косметика, мебель и пр.)?
	120
	80

	2. При создании интернет-магазина ООО «Оптима» удобно ли будет делать заказ через него?
	150
	50

	3. Посещаете ли вы магазины косметики хотя бы раз в месяц?
	90
	110

	4. Будете ли вы при создании интернет-магазина пользоваться им?
	100
	100


Так же был проведен опрос в социальных сетях, где приняли участие 7000 человек. Вопрос заключается в следующем: необходимо ли ООО «Оптима» развить свой интернет-магазин? На рисунке 3.12 представим эту динамику.
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Рисунок 3.12 – Опрос населения в социальных сетях
Т.е. по данному рисунку видим, что наибольший процент населения, считают, что интернет-магазин нужен для ООО «Оптима» и это будет плюсом для организации, что доказано двумя видами опроса (через интернет-опрос и непосредственно опрос населения на улицах города).

Также мы можем провести статистику, сколько человек в месяц и сколько в среднем выручки за 2015г. они приносят ООО «Оптима». Представим это в таблице 3.10.

Таблица 3.10 – Выручка и количество покупателей за 2015г.
	Месяц 2015г.
	Количество покупателей, чел.
	Выручка, тыс. руб.

	Январь
	4680
	125230

	Февраль
	6720
	156963

	Март
	6741
	157890

	Апрель
	5896
	135452

	Май
	5574
	125963

	Июнь
	5123
	115963

	Июль
	5269
	135400

	Август
	5896
	141230

	Сентябрь
	5462
	139645

	Октябрь
	5896
	145210

	Ноябрь
	5746
	140230

	Декабрь
	9852
	380952

	Итого
	72000
	1900128


Представим данные таблицы 3.10 на рисунке 3.13.
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Рисунок 3.13 – Динамика изменения выручки в течение 2015г.
Таким образом, по рисунку 3.13 мы видим, что больше всего выручки приходится на декабрь месяц, что вполне объяснимо тем, что покупатели покупают подарки на Новый год, также превышение выручки над другими месяцами наблюдаем в феврале-марте 2015г., откуда тоже можно сделать заключение о наличии праздников.

Поэтому из 200 человек, которые были опрошены на улицах города процент людей, кто считает, что интернет-магазин нужен, составляет:

100 / 200 * 100% = 50%.

При опросе в социальных сетях из 7000 чел. составит:

5012 / 7000 * 100% = 71,6%.

Общий процент составил: (100+5012) / (200+7000) * 100% = 71%.
Так как общее количество покупателей составило в 2015г. 72000 чел., то:

7200 / 72000 * 100% = 10% - предполагается дополнительная выручка на 10%.
Таким образом, проведя исследование по необходимости создания интернет-магазина ООО «Оптима» было выявлено, что больше 50% населения пользуются интернет-магазинами, так как в наше время это очень удобный и современный способ приобрести необходимый товар, продукцию или услугу при сегодняшней занятости населения, а также молодых мам и других категорий лиц, которые, по какой-либо причине, не могут посетить магазин косметики (или любой другой магазин), и удобно просто заказать по интернету, тем более оплата производится по факту доставки. 
Согласно проведенному исследованию, данные мероприятия позволят увеличить количество продаваемого товара минимум на 10%, что существенно повлияет на рост прибыли. 
Создание аккаунта в  «Instagram». Ведение аккаунта мы предлагаем возложить на сотрудников отдела маркетинга. Т.к. данное мероприятие не требует больших затрат времени. Написание ежедневных постов о товарах компании, реклама новых акций, переход на сайт интернет-магазина, а так же повышение лояльности к торговой сети, вот что является целью создания аккаунта. 
Для того, чтобы обосновать данное мероприятие необходимо анализировать развитие аналогичных интернет-магазинов посредством «Instagram». Представим данное исследование в таблице 3.11.

Таблица 3.11 – Обоснование мероприятия по созданию аккаунта в «Instagram» по городу Ижевску
	Наименование интернет-магазина
	Количество посетителей сайта в год
	Количество покупателей в год через интернет-магазин в год

	Косметика «Mary Kay»
	7000
	1200

	Косметика «Arommag»
	5000
	400

	Косметика «Avon»
	5500
	800

	Косметика «Oriflame»
	90000
	8000

	Aro-Маркет
	800
	50

	Японская и корейская косметика Shini Beauty
	1200
	54


Так как ООО «Оптима» по рейтингу занимает далеко не последнее место по городу Ижевску и по всей Удмуртской Республики в целом, то можно полагать, что организация вполне будет поднимать прибыль от данного мероприятия, так как покупатель всегда будет в курсе всех новинок товаров, акций, подарков и т.д.
Также был проведен опрос среди данных интернет-магазинов из таблицы 3.11 о том, откуда покупатели узнают о них. Представим это в таблице 3.12.

 Таблица 3.12 – Опрос среди покупателей об источниках информации
	Наименование интернет-магазина
	Количество посетителей сайта
	Из них:

	
	
	Печатные издания
	«Instagram»
	Другие источники

	Косметика «Mary Kay»
	18040
	520
	7000
	10520

	Косметика «Arommag»
	11677
	135
	5000
	6542

	Косметика «Avon»
	12734
	452
	5500
	6782

	Косметика «Oriflame»
	354360
	10230
	90000
	254130

	Aro-Маркет
	2416
	54
	800
	1562

	Японская и корейская косметика Shini Beauty
	2669
	13
	1200
	1456


Представим это наглядно на рисунке 3.14.
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Рисунок 3.14 - Опрос среди покупателей об источниках информации
Откуда видно, что большой процент населения узнают о интернет-магазинах через «Instagram».

Так как ООО «Оптима» среди магазинов Ижевска занимает большую роль и покупатели зачастую обращаются именно туда, то мы можем вывести среднюю из других интернет-магазинов:
(7000 + 5000 + 5500 + 90000 + 800 + 1200) / 6 = 18250 переходов в год

В таблице 3.13 также рассмотрим процент покупателей, которые обращаются за покупками благодаря «Instagram».

Таблица 3.13 - Процент покупателей, которые обращаются за покупками благодаря «Instagram»
	Наименование интернет-магазина
	Количество посетителей сайта в год
	Количество покупателей в год через интернет-магазин в год
	% покупателей

	Косметика «Mary Kay»
	7000
	1200
	1200 / 7000 * 100% = 17,1%

	Косметика «Arommag»
	5000
	400
	400 / 5000 * 100% = 8%

	Косметика «Avon»
	5500
	800
	800 / 5500 * 100% = 14,5%

	Косметика «Oriflame»
	90000
	8000
	8000 / 90000 * 100% = 8,9%

	Aro-Маркет
	800
	50
	50 / 800 * 100% = 6,3%

	Японская и корейская косметика Shini Beauty
	1200
	54
	54 / 1200 * 100% = 4,5%


Средний процент по интернет-магазинам:

(17,1 + 8 + 14,5 + 8,9 + 6,3 + 4,5) / 6 = 9,9%

Для подсчета необходимо использовать конверсию – это отношение числа посетителей сайта, выполнивших на нём какие-либо целевые действия (скрытые или прямые указания рекламодателей, продавцов, создателей контента — покупку, регистрацию, подписку, посещение определённой страницы сайта, переход по рекламной ссылке), к общему числу посетителей сайта. Для подсчета конверсии необходимо проводить опрос каждого посетителя магазина как он узнал о деятельности фирмы. 
Планируется, что в месяц будет около 18000 переходов на сайт интернет-магазина,  из них по статистике совершат покупку 200 человек.
Конверсия = 200*200/18000= 2,2 % людей в месяц совершат покупку в

интернет – магазине, информации расположенной в социальных сетях, соответственно способно увеличить выручку за 12 месяцев на 2,2%.
Проведение e-mail рассылок.

Ответственным за проведение рассылок мы предлагаем сделать так же отдел маркетинга. Для данного мероприятия потребуется регистрация платной версии сайта, стоимость ежемесячно составляет 1230 рублей. 
В год затраты на данное мероприятие составят: 1230 * 12 = 14760 руб. или 15 тыс. руб.
Созданием текста и информации письма будет заниматься маркетолог компании. Данное мероприятие позволит собрать базу данных клиентов, и уведомлять их об акциях, о новых товарах, поздравлять с торжественными датами, тем самым увеличивая лояльность к своей деятельности и повышая количество переходов на сайт интернет – магазина. 
Таким образом, по данному мероприятию мы можем установить лимит рассылок в количестве 100 шт. в день. И также можем провести опрос среди населения о пользование электронных почт и вероятности просматривания различных писем, в том числе касающиеся данного мероприятия. Аналогично в данном опросе примут участие те же 200 чел. с улицы города. Отразим это в таблице 3.14.
Таблица 3.14 – Результаты опроса по проведению e-mail рассылок
	Вопрос
	Ответы граждан (количество чел.)

	
	Да
	Нет
	Часто
	Редко
	Никогда

	1. Пользуетесь ли вы электронной почтой?
	102
	98
	
	
	

	2. Как часто вы обращаете внимание на рассылку рекламы?
	
	
	52
	136
	12

	3. Как часто вы отзываетесь на рекламу?
	
	
	25
	150
	25

	4. Часто ли вы приобретаете косметическую продукцию для себя, друзей, родственников и пр.?
	
	
	150
	45
	5


На первом этапе модернизации маркетинговой стратегии для проведения теста были отобраны четыре сегмента подписчиков:
- Интересующиеся косметическими товарами;
- Кому интересны товары из сегмента «Косметика»;
- Сегмент людей, которому характерен одновременный интерес к товарам из категорий «Косметика» и «Парфюмерия»;
- Женщины, потенциально интересующиеся товарами из категорий «Косметика для глаз», «Косметика для бровей», «Косметика для губ» и пр.

Аналогично по результатам исследования конкурентов, рассмотрим статистику обращающихся с помощью данного предложенного мероприятия в таблице 3.15.

Таблица 3.15 – Статистика конкурентов по аналогичным мероприятиям
	Наименование интернет-магазина
	Количество рассылок в год, шт.
	Количество покупателей, обратившихся по этим рассылкам
	% покупателей

	Косметика «Mary Kay»
	100 шт. * 30 *12 = 36000
	180 чел. из 18040
	180 / 18040 * 100 = 1%

	Косметика «Arommag»
	100 шт. * 30 *12 = 36000
	110 чел. из 11677
	110 / 11677 * 100 = 1%

	Косметика «Avon»
	100 шт. * 30 *12 = 36000
	127 чел. из 12734
	127 / 12734 * 100 = 1%

	Косметика «Oriflame»
	100 шт. * 30 *12 = 36000
	3054 чел. из 354360
	3054 / 354360 * 100 = 0,86%

	Aro-Маркет
	100 шт. * 30 *12 = 36000
	24 чел. из 2416
	24 / 2416 * 100 = 0,99%

	Японская и корейская косметика Shini Beauty
	100 шт. * 30 *12 = 36000
	20 чел. из 2669
	20 / 2669 * 100 = 0,75%


Таким образом, по исследованию данного мероприятия нами предполагается, что данное мероприятие повлияет на изменение выручки на 1% и в ООО «Оптима». Далее сведем результаты всех мероприятий в таблицу 3.16 и определим дополнительную прибыль от данного мероприятия.

Таблица 3.16 – Результаты всех мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности в ООО «Оптима»
	Мероприятие
	До мероприятия (2015г.)
	После мероприятия (прогноз)
	Изменение, ±
	Изменение, %

	1.Выручка от мероприятий, тыс. руб.
	1900128
	2150944
	+250816
	113,2

	1.1. Создание интернет-магазина
	-
	190012
	+190012
	-

	1.2. Ведение аккаунта в «Instagram»
	-
	41803
	+41803
	-

	1.3. E-mail-рассылка
	-
	19001
	+19001
	-

	2.Затраты на мероприятия, тыс. руб.
	1293987
	1294201
	+214
	100,02

	2.1. Создание интернет-магазина
	-
	199
	+199
	-

	2.2. Ведение аккаунта в «Instagram»
	-
	-
	-
	-

	2.3. E-mail-рассылка
	-
	15
	+15
	-

	3. Прибыль от мероприятий, тыс. руб.
	606141
	856743
	+250602
	141,3

	3.1. Создание интернет-магазина
	-
	189813
	+189813
	-

	3.2. Ведение аккаунта в «Instagram»
	-
	41803
	+41803
	-

	3.3. E-mail-рассылка
	-
	18986
	+18986
	-


По данным таблицы 3.16 видно, что выручка от предложенных мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности в ООО «Оптима» увеличится на 250816 тыс. руб. или на 13,2% (от создания интернет-магазина на 190012 тыс. руб., от ведения аккаунта в «Instagram» на 41803 тыс. руб., от e-mail-рассылки на 19001 тыс. руб.) При этом затраты на данные мероприятия незначительные, всего 214 тыс. руб.

При этом дополнительная прибыль от данных мероприятий составит по прогнозу 856743 тыс. руб., что выше 2015г. на 250602 тыс. руб. или на 41,3%.

В целом, наличие положительных изменений показывает, что мероприятия по повышению выручки за счет мероприятий будут экономически эффективными. 

В таблице 3.17 представим показатели деятельности до и после внедрения мероприятий.

Таблица 3.17 – Показатели деятельность до и после внедрения мероприятий

	Показатель
	До внедрения мероприятий (2015г.)
	После внедрения мероприятий (2017г.)
	Изменение, ±

	Среднегодовая численность работников, чел.
	235
	237
	+2

	Выручка продаж, тыс. руб.
	1900128
	2150944
	+250816

	Себестоимость продаж, тыс. руб.
	1293987
	1294201
	+214

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	429329
	679931
	+250602

	Рентабельность основной деятельности, %
	33,2
	52,5
	+19,3

	Рентабельность продаж, %
	22,6
	31,6
	+9


Таким образом, по таблице 3.17 видим, что за счет данных предложенных мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности ООО «Оптима» увеличивается численность работников на 2 чел., а также за счет увеличения выручки от продажи и прибыли от продажи, увеличивается рентабельность основной деятельности с 33,2% до 52,5% по прогнозу, а рентабельность продаж увеличивается с 22,6% до 31,6%. В целом, наличие положительных изменений показывает, что мероприятия по повышению выручки за счет мероприятий будут экономически эффективными. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

 На сегодняшний день ООО «Оптима» - это сеть современных удобных и доступных каждому магазинов в формате «дрогери», т.е. «магазин» самообслуживания у дома», где представлены товары повседневного спроса: декоративная косметика и парфюмерия,  товары для детей, средства по уходу за собой и домом.
Согласно проведенному анализу основных экономических показателей, видно, что выручка от продажи продукции (работ, услуг) к 2015 г. по сравнению с 2013 г. снизилась на  9,9%, это говорит о негативной тенденции финансового положения OOO «Оптима». Снижению выручки способствует снижение выпуска продукции и ухудшение качества этой продукции. Снижение выручки от реализации продукции происходит за счет снижения себестоимости продажи продукции (работ, услуг). Это приводит к снижению прибыли от деятельности организации, что является отрицательной тенденцией для OOO «Оптима».

Характеризуя рентабельность в целом в OOO «Оптима», наблюдаем, что все показатели рентабельности снижаются, при этом находятся на высоком уровне. 

Обобщая вышесказанное, можно сделать вывод, что в целом OOO «Оптима» развивается успешно, так как в организации большая доля собственного капитала, которой достаточно для финансирования. По показателям финансовой устойчивости, ликвидности и платежеспособности видно, что организация признана платежеспособной. Но отрицательным моментом считается снижение выручки от продаж, прибыли от продаж, прибыли до налогообложения и чистой прибыли. Но данный факт снижения финансовых результатов обусловлен большими затратами. 

В результате экспертной оценки проведенной в данной работе по оценочным критериям ведущее положение занимает сеть магазинов «Хозяйка», в разрезе критериев сеть «Оптима» имеет высокие показатели по культуре обслуживания, удобству размещения и интерьеру, а низкие по широте ассортимента, посещаемости, организации рекламы и видам коммуникаций. Поэтому для удержания конкурентных преимуществ необходимо расширение ассортимента в исследуемом предприятии. 
Нами было разработано дерево проблем и решений, в результате которого мы предлагаем следующие мероприятии:

- Создание интернет-магазина  товаров;

- Создание и ведение аккаунта в «Instagram»;

- Проведение e-mail рассылок;
По планируемым результатам видно, что выручка от предложенных мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности в ООО «Оптима» увеличится на 250816 тыс. руб. или на 13,2% (от создания интернет-магазина на 190012 тыс. руб., от ведения аккаунта в «Instagram» на 41803 тыс. руб., от e-mail-рассылки на 19001 тыс. руб.) При этом затраты на данные мероприятия незначительные, всего 214 тыс. руб.

При этом дополнительная прибыль от данных мероприятий составит по прогнозу 856743 тыс. руб., что выше 2015г. на 250602 тыс. руб. или на 41,3%.

В целом, наличие положительных изменений показывает, что мероприятия по повышению выручки за счет мероприятий будут экономически эффективными. За счет данных предложенных мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности ООО «Оптима» увеличивается численность работников на 2 чел., а также за счет увеличения выручки от продажи и прибыли от продажи, увеличивается рентабельность основной деятельности с 33,2% до 52,5% по прогнозу, а рентабельность продаж увеличивается с 22,6% до 31,6%. В целом, наличие положительных изменений показывает, что мероприятия по повышению выручки за счет мероприятий будут экономически эффективными.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1
Анкета

1.ФИО

2.Пол

3.Семейный статус

4.Род деятельности

5.Уровень дохода

6.Как часто вы пользуетесь услугами магазинов «Оптима»?

7.Насколько из 10 баллов вы оцениваете сервис в сети магазинов «Оптима»?

8.Приемущества магазинов «Оптима»

9. Недостатки магазинов «Оптима»

10.Ваши пожелания и рекомендации  к сервису

11. Какие товары вы чаще всего приобретаете в магазинах «Оптима»?

12.Что для вас главное в покупке товара: внешний вид, цена, бренд, другое?

13. Какую сумму вы готовы потратить за 1 поход в магазин «Оптима» 

14. Откуда вы узнаете об акциях магазинах на «Оптима»?

Методы маркетинга





Метод ориентации на продукт, услугу





Метод ориентации на потребителя





Интегрированный маркетинг





Маркетинг открытых систем





Собрание учредителей





	Директор складского комплекса





Финансовый директор





Коммерческий директор





Главный бухгалтер





Управляющий


Коммерческой 


службой





Начальник складского хозяйства





Начальник отдела маркетинга





Бухгалтерия





Отдел сбыта





Отдел маркетинга





Директор
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Проблемы деятельности





Невысокая конкурентоспособность





Снижение спроса на товары





Возможные пути решени





Расширение путей реализации товаров





Создание интернет - магазина товаров с доставкой на дом (оплата при получении)





Ведение аккаунта в Instagram





E-mail рассылка 
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				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.
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				Печатные издания		«Instagram»		Другие источники

		Косметика «Mary Kay»		520		7000		10520
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		Косметика «Avon»		452		5500		6782

		Косметика «Oriflame»		10230		90000		254130

		Aro-Маркет		54		800		1562

		Японская и корейская косметика Shini Beauty		13		1200		1456
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				Количество человек, принявших участие в опросе

		Да		5012

		Нет		521

		Затрудняюсь ответить		1467

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.
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				2014 г.		2015 г.

		Магазины сети Оптима		24		22

		Магазины сети «Хозяйка»		18		19

		Магазины «Магнит-косметикс»		7		6.5

		Отделы в крупных гипермаркетах города		16		21

		Прочие		35		31.5

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.
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		Руководители		6.4

		Специалисты		38.6

		Служащие		7.2

		Рабочие		47.8

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.
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