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ВВЕДЕНИЕ

Становление и развитие рыночных отношений требует внедрения современных методов и приемов, позволяющих обеспечить удовлетворение потребностей человека, социальных групп и общества в целом, рационально использовать ресурсы и добиваться оптимального соотношения между спросом и предложением. Маркетинг, действенный регулятор рыночных процессов, использующий принципы комплексности, непрерывности и социальной ориентации, предлагает механизмы взаимовыгодного обмена между различными субъектами рынка, создает условия для выполнения требований потребителей. Чтобы реально использовать маркетинг как надежный инструмент достижения успеха на рынке, необходимо овладеть его методологией и умением применять ее в конкретной ситуации.
В условиях конкурентной борьбы успеха может добиться только то предприятие, которое творчески использует концепцию маркетинга и, опираясь на нее, непрерывно ищет способы как адаптации к постоянно изменяющимся условиям среды своего функционирования, так и активного воздействия на рынок и потребителей.
Актуальность темы работы обусловливается необходимостью самостоятельной организации и планирования предприятиями своей деятельности с целью эффективного  функционирования в условиях рыночной экономики. Свободная рыночная экономика, организация и управление ею не возможны без использования маркетинговых принципов, без разработки тщательно обоснованной программы маркетинга. В настоящее время маркетинг выступает системой организации всей деятельности фирмы по разработке, производству и сбыту товаров на основе комплексного изучения рынка и реальных запросов покупателей с целью получения высокой прибыли. 
Основной целью работы является изучение и оценка эффективности организации маркетинговой деятельности ООО «Элгисс», выявление привлекательных возможностей, обнаружение трудностей и слабых мест в работе предприятия.
Для достижения главной цели необходимо решение следующих конкретных задач:
· Рассмотреть особенности организации службы маркетинга на предприятии.
· Изучить влияние внешней и внутренней маркетинговой среды на  деятельность предприятия.
· Охарактеризовать комплекс мер маркетингового воздействия фирмы на рынок.
· Проанализировать и оценить эффективность организации маркетинговой деятельности торгового предприятия.
Объектом настоящей работы является деятельность ООО «Элгисс». 
Теоретической и методической основой при написании выпускной работы  послужили законодательные и нормативно-инструктивные акты, учебная, учебно-методическая, периодическая литература.
В процессе изучения и обработки материалов при написании аналитического раздела работы применяются следующие виды экономического анализа: разработка системы показателей, построение аналитических таблиц, вертикальный и горизонтальный анализ отчетности, сравнительный, коэффициентный анализ, факторный анализ и комплексный  анализ.
Источниками информации о предприятии при написании работы послужили:
· Учетная политика предприятия
· Формы бухгалтерской отчетности предприятия
· Статистическая отчетность
· Плановая и другая внутренняя информация

1. ТЕОРИТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ И ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

1.1 Особенности организации службы маркетинга на предприятии

В условиях обостряющейся конкуренции, когда выживает и успешно развивается то предприятие, которое быстрее и лучше может адаптироваться к динамичной рыночной среде, спросу, потребностям, предпочтениям потребителей, актуализируются задачи поиска новых методов и форм организации маркетинга.
Организация маркетинга торгового предприятия включает: организацию процесса решения предприятием организационных вопросов маркетинговой деятельности; построение и совершенствование оргструктуры управления маркетингом; подбор и обучение маркетологов и повышение их квалификации; распределение задач, прав и ответственности среди сотрудников маркетинговых служб; создание условий для их эффективной работы (организация рабочих мест, предоставление необходимой информации, средств оргтехники и др.); создание условий для эффективного взаимодействия маркетинговых служб с другими службами предприятия; заблаговременное обеспечение сотрудников предприятия всем необходимым для выполнения плана маркетинга. [9]
Организация маркетинга на предприятии предполагает формирование структурного подразделения (службы маркетинга) для управления всеми видами маркетинговой деятельности. Во главе службы маркетинга стоит ответственный руководитель (вице-президент фирмы по маркетингу, маркетинг-директор и т.п.), которой координирует деятельность подразделений службы маркетинга между собой и другими службами фирмы, утверждает план и бюджет маркетинга, дает задания сотрудникам и контролирует их деятельность.[20] В составе службы имеются специалисты по анализу рыночной конъюнктуры, ценовой политике, сбыту, научным исследованиями т.п.Численность и состав маркетинговой службы, набор ее функций и степень автономности во многом зависят от типа и размера фирмы, ее специализации и от той концепции управления маркетингом, которую использует предприятие.[20]
При создании (или развитии) службы маркетинга в первую очередь надо определиться с задачами, которые должна решать эта служба и  построить ее организационную структуру, соответствующую этим задачам. После этого следует приступать к разработке регламентирующих документов, помня, что при их создании можно, а иногда просто необходимо, возвращаться к организационным структурам и задачам с тем, чтобы посредством корректировки обеспечить их взаимное соответствие (в противном случае возникнет путаница и неразбериха уже в процессе деятельности службы). [6]
Маркетинговая служба (отдел или бюро) предприятия должны заниматься решением следующих задач:
· Постоянный мониторинг рынка и анализ всей внешней среды (ближнего и дальнего окружения) с целью определения возможных направлений развития предприятия (фирмы) в перспективе.
· Организация постоянного сбора, хранения и обработки данных о покупателях с целью выявления тенденций развития рынка и прогнозирования объема продаж в зависимости от состояния внешней среды и возможностей предприятия.
· Определение номенклатуры товаров для производства, которые найдут сбыт на рынке, а также потребительных свойств этих товаров.
· Разработка товаров рыночной новизны.
· Определение наступления стадии спада по морально устаревшим товарам и разработка рекомендаций по их выведению с рынка.
· Разработка рыночных стратегий развития предприятия и планов конкретных действий по продвижению товаров на рынок.
· Контроль осуществления технологических процессов и их корректировка в случае выявления отклонений, обеспечивающих снижение качества выпускаемой продукции и, как следствие, трудности сбыта.
· Создание систем внешних коммуникаций, проведение рекламных кампаний, организация связей с общественностью (паблик рилейшинз).
· Разработка мероприятий по формированию спроса и стимулированию сбыта (ФОССТИС) и рекомендаций по их выполнению.
· Участие в создании и развитии миссии фирмы (предприятия), формирование и поддержание на высоком уровне ее имиджа.[6]
Совокупность стоящих перед предприятием маркетинговых задач и определяет организационную структуру его службы маркетинга. Свою организационную структуру имеет не только предприятие (организация), но и каждое подразделение: отдел маркетинга, бухгалтерия и др. Принципы и методы построения организационных структур подразделений такие же, как и организационных структур самих предприятий. Похожи они и по форме. Например, предприятие может иметь функциональную структуру, как и отдельные его подразделения.[6]
Организационная структура маркетинга играет ведущую роль в успешной реализации маркетинговой концепции управления предприятием. Поэтому весьма важно приспособить эти структуры к специфике маркетинга предприятия. В процессе маркетинговой практики были созданы следующие типы организационных структур для управления маркетингом на предприятиях:
· функциональная;
· товарная;
· рыночная;
· региональная.
Функциональная (базовая) структура службы маркетинга хорошо подходит для предприятий, выпускающих продукцию в узкой номенклатуре, 
которая к тому же реализуется ими на ограниченном количестве рынков.  (Рис.1.1.)
Рисунок 1.1 -  Функциональная структура службы маркетинга

Если, несмотря на количественную ограниченность номенклатуры и рынков, предприятие имеет значительные объемы производства и сбыта, то в его функциональную структуру могут быть включены подразделения, занимающиеся разработкой новых товаров, управлением товародвижения, планированием маркетинговой деятельности и т.п.
Функциональная структура имеет свои достоинства и недостатки. При небольшой номенклатуре выпускаемой продукции и устойчивом производстве она достаточно маневренна, проста в процедурах координации и контроля. При увеличении же номенклатуры маневренность функциональной структуры заметно снижается, поскольку узкая специализация работников, обусловленная их разделением труда, выступает в качестве своеобразного тормоза при реакции предприятия на динамику внешней среды. Функциональная структура маркетинга является базой для всех других видов структур.[6]
Товарная структура службы маркетинга. Предприятиям, выпускающим большое количество изделий, отличающихся значительным разнообразием в технологиях изготовления, а также и в потреблении, что требует специальных условий производства и сбыта, структуру службы маркетинга целесообразно строить по принципу товарной ориентации.
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) (
Реклама и стимулирование сбыта
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)
Рисунок 1.2 - Товарная структура службы маркетинга
Как следует из рис. 1.2. товарная структура маркетинга не может заменить функциональную. Ее суть сводится к тому, что добавляется еще один уровень иерархии в управлении маркетинговой деятельностью на предприятии. Получается, что управляющий, допустим, по товару В координирует весь комплекс работ по его маркетингу. А поскольку он владеет всей маркетинговой информацией по данному товару, реакция его на возникающие на рынке проблемы будет более оперативной. Таким образом, несмотря на то, что такая структура будет несколько дороже обходиться предприятию, отдача от нее может оказаться более значительной, ибо фактор времени в рыночной экономике имеет особую значимость.[6]
В последнее время товарная ориентация маркетинговых структур получает все большее развитие. Это объясняется ускорением обновления товаров, предлагаемых предприятием рынку. Обострение конкурентной борьбы вынуждает производителей сокращать срок жизненного цикла товаров, с одной стороны, и разрабатывать для предложения рынку принципиально новые модели товаров — с другой. Все это обусловливает необходимость сосредоточения внимания маркетинговых служб предприятия на потребительных свойствах товаров, откликах покупателей, сбытовых процедурах, территориях и отразить ее в потребительных свойствах товара (очевидно, что, например, автомобили, поставляемые в северные районы нашей страны, по целому ряду параметров должны отличаться от автомобилей, поставляемых в южные регионы).[6]
Рыночная структура службы маркетинга. Довольно часто, в целях увеличения сбыта, фирма вынуждена вести свою деятельность на нескольких рынках, где наблюдаются различные потребительские предпочтения, обусловленные сложившимися традициями, обычаями, и требуются в связи с этим особые формы продвижения товара. В таких случаях целесообразна рыночная ориентация маркетинговой службы предприятия,
структура которой представлена на рис. 1.3.
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)

Рисунок 1.3 - Рыночная структура службы маркетинга

В этом случае вводятся должности управляющих по рынкам(по аналогии с товарной структурой), что позволяет основное внимание сосредоточить на нуждах, потребностях и запросах покупателей конкретных рынков или их сегментов. По каждому рынку разрабатывается соответствующая его специфике стратегия маркетинга, ориентированная на как можно более полный учет потребительных свойств товара, форм его продвижения, осознанных и неосознанных ожиданий покупателей. Все это делает структуры, ориентированные на рынки, более эффективными.
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)Региональная структура службы маркетинга. Если предприятие выпускает продукцию, которая находит сбыт в нескольких регионах, отличающихся друг от друга природно-климатическими условиями, образом жизни людей и т.п., есть смысл ориентировать структуру его маркетинговой службы на регионы (рис. 1.4). Это позволит учесть в маркетинговых стратегиях специфику потребления одного и того же товара на разных территориях и отразить ее в потребительных свойствах товара (очевидно, что, например, автомобили, поставляемые в северные районы нашей страны, по целому ряду параметров должны отличаться от автомобилей, поставляемых в южные регионы).[6]

Рисунок 1.4 -  Региональная структура службы маркетинга

Последние три вида структур организации маркетинга по форме очень похожи друг на друга. Их отличие видится только в том, что на втором уровне иерархии управляющие (начальники бюро) могут быть ориентированы либо на работу с товаром, либо на работу с рынком, либо на работу с регионом. На самом же деле, несмотря на одинаковые названия задач на третьем уровне иерархии, различия между этими тремя структурами более значительны. И кроются эти различия в содержании решаемых задач. В частности, исследование рынка в товарной структуре конечно не похожена комплекс аналогичных задач в двух других структурах. Кроме того, на третьем уровне иерархии могут появляться и совершенно специфические структурные подразделения. Так, в рыночной структуре будет оправданным создание подразделения, например для работы с посредниками.
Приведенные выше организационные структуры маркетинга можно, пожалуй, назвать типовыми. Они носят обобщенный характер и в каждом случае могут быть только основой для создания наиболее приемлемой для конкретного предприятия службы маркетинга. В реальной действительности исходя из условий, в которых действует предприятие, структура его службы маркетинга может сочетать в себе черты функциональной и товарной, либо функциональной и рыночной, либо функциональной и региональной структур. Это означает, что предприятие, уделяя большое внимание функциям маркетинга, вместе с тем ведет большую маркетинговую работу и в направлении либо товаров, либо рынков, либо территорий. Пример функционально-товарной структуры службы маркетинга приведен на рис. 1.5.[6]






Рисунок 1.5 - Функционально-товарная структура службы маркетинга

Существуют также штабная структура, которая включает в себя специальные подразделения при линейных руководителях, не обладающие правом принятия решения и руководства, а лишь помогающие линейному менеджеру в выполнении отдельных функций силами штата специалистов по отдельным функциям, и матричная - временная структура (на определенный срок, для выполнения конкретного задания, проекта).[19]
Роль, задачи и содержание маркетинговой службы предприятия зависят от того, на что ориентирована деятельность предприятия - на проблемы производителей или на нужды и потребности потребителей. Поэтому ориентацию на производство либо на рынок следует рассматривать как два типа организационной культуры предприятия, в которой воплощаются и философия его жизнедеятельности, и система конкретных «инструментов» (методов, приемов), и типы хозяйственного поведения, соответствующего общепринятой (устоявшейся) внутрифирменной философии.
Корпоративная (или организационная) культура — это совокупность убеждений, отношений, норм поведения и ценностей, общих для всех сотрудников данной организации. Они могут не быть четко выражены, но при отсутствии прямых инструкций определяют способ действий и взаимодействий людей и в значительной мере влияют на ход выполнения работы. [4]
Как правило, деятельность торговых предприятий ориентирована на рынок, так как одной из их основных задач является удовлетворение потребностей населения. Существенным отличием в деятельности маркетологов, работающих на предприятиях, ориентированных на нужды и потребности потребителей, является наличие в их функциональных обязанностях задач, направленных на тщательное изучение рынка, его структуризации (по сегментам), на понимание истинных проблем покупателей, даже если они сами их еще не до конца осознали, и на придание потребительным свойствам товара таких характеристик, которые бы позволили решить проблемы покупателей на самом высоком уровне. (рис. 2)

Рисунок 2 - Маркетинг на предприятиях, ориентированных на потребителей[6]
Что следует предпринять для создания ориентированной на маркетинг и потребителей компании? Вот некоторые основные шаги. Нужно убедить руководство в необходимости ориентации на потребителя, менеджер по маркетингу должен войти в число руководителей компании. Должна быть создана группа по решению маркетинговый вопросов, изменена система вознаграждений. Компания привлекает талантливых специалистов по маркетингу, разрабатывает обучающие маркетинговые программы, внедряет современную систему маркетингового планирования, устанавливает порядок ежегодного поощрения маркетинговой деятельности, рассматривает переход от ориентации на продукт к ориентации на рынок, от функциональных отделов — к процессам и результатам. Наконец, следует расширить полномочия сотрудников.[15]
Одной из важных функций менеджера по маркетингу является координация. Необходимость в этой функции обусловлена тем, что одна служба маркетинга или один маркетолог, если фирма небольшая, не могут воплотить свои замыслы в жизнь, если не будет наблюдаться хоть какого-нибудь содействия со стороны других служб. Координирующая роль менеджера по маркетингу состоит в том, чтобы посредством умелого применения аналитической информации (об ожиданиях потребителей, о действиях конкурентов, динамике факторов внешней среды и т.п.), убеждения, дипломатии  добиваться такой координации в использовании ограниченных ресурсов организации, при которой бы все подразделения предприятия консолидировались для достижения намеченных целей.[6]
По какому бы из перечисленных принципов не была организована служба маркетинга на предприятии, взаимодействие ее с другими отделами и службами необходимо и определяется степенью развития самой маркетинговой службы. В первую очередь осуществляется согласование с отелом сбыта, финансовым, коммерческим и юридическим отделами. Отдел сбыта должен обеспечить выбор и использование наиболее эффективной для предприятия системы товародвижения и продажи продукции; своевременное заключение договоров с контрагентами фирмы; выполнение погрузо-разгрузочных работ, складских и транспортных операций; учёт и отчётность и сфере сбыта. С коммерческим отделом согласуются прогнозы и планы выпуска продукции с целью создания и управления производственными запасами (величина производственных запасов должна оперативно корректироваться с изменением плана выпуска продукции). Определение плановых и фактических показателей издержек производства, доходов и прибыли, осуществляемое финансовым отделом, опирается на прогнозы спроса н планы, предоставленные службой маркетинга, с другой стороны, финансовые показатели обязательно учитываются в ходе подготовки планов по выпуску продукции, реализации  новой продукции. Обязательным условием маркетинговой деятельности является знание и исполнение действующих законов и подзаконных актов особенно в таких областях, как разработка новой продукции, ценообразование, регистрация торговых знаков, рекламации и возврат продукции, ограничения торговой практики и монополистических соглашений и т.д. В таких условиях быстрая и квалифицированная юридическая консультация играет важнейшую роль.[14]
Своеобразным измерителем эффективности взаимоотношений службы маркетинга с другими службами может служить хорошо налаженная маркетинговая информационная система, позволяющая ускорять принятие управленческих решений в быстро изменяющейся среде и повышать их эффективность.
Кроме того, команда разработчиков маркетинговой концепции для конкретного предприятия должны применить системный подход, представив
изначально маркетинговую деятельность предприятия как систему. Последовательное использование в организации маркетинга системного подхода предусматривает определение общей цели торгового предприятия и ее отражение в целях, задачах и функциях маркетинга, материально-технического обеспечения, сбыта продукции, инновационных и инвестиционных процессов, а также структуре предприятия, его планах, критериях и стандартах работы.[24]
Следовательно, если маркетинг на предприятии рассматривать как систему, то это будет сложная организационная открытая мягкая система, границы которой, скорее всего, будут выходить за пределы самого предприятия. В каждом конкретном случае она будет иметь свои черты и особенности, отражающие специфику предприятия. Более того, система маркетинга одного и того же торгового предприятия, представляемая для решения разных задач или изображаемая разными специалистами, имеющими свое видение одной и той же проблемы, может иметь разный перечень элементов, различную структуру связей. Системный подход в решении любых задач управления, не только маркетинговых, позволяет свести решение сложных и даже очень сложных проблем к простейшим конкретным действиям, каждое из которых в свою очередь тоже можно представить в виде системы.[6]
Регламентация маркетинговой деятельности на предприятии, в рамках общепринятых требований, должна быть отражена в положении о службе маркетинга, обязанности же ее работников—в их должностных инструкциях. В этих документах четко описываются задачи, права, обязанности и ответственность самой структуры и всех ее работников. Регламентирующие документы, по сути, позволяют «рассадить по местам» исполнителей организационной структуры, созданной на предыдущих этапах, и обеспечить их работой. Примером могут служить типовое положение о службе маркетинга и  типовая должностная инструкция для руководителя этой службы.[6]
Следует отметить, что от работников торговых предприятий требуются широкие знания, умения и навыки технического, организационно-управленческого (в том числе маркетингового), экономического и правового характера, позволяющие находить правильные решения и осуществлять квалифицированные, грамотные действия при обслуживании клиентов, добиваясь высокого уровня удовлетворенности услугами и тем самым способствуя увеличению количества лояльных предприятию потребителей, следовательно, формируя позитивный имидж предприятия, укрепляя его финансово-экономическое состояние и усиливая позиции на рынке товаров и услуг.

1.2 Понятие и классификация маркетинговой среды фирмы

Реализация маркетинговых стратегий и тактических приемов может встретить неприятие каких-либо служб компании, непредвиденную реакцию рынка, не соответствовать макроэкономическим тенденциям. Чем больше информации об окружающей среде маркетинга соберет маркетинговая служба компании, тем успешнее она сможет воздействовать на нее.[10]
Маркетинговая среда фирмы - это совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности руководства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми клиентами отношения успешного сотрудничества.
 Внешняя среда маркетинга (макросреда) характеризует факторы и силы, внешние по отношению к маркетингу, которые влияют на возможности организации устанавливать и поддерживать успешное сотрудничество с потребителями[3]. Эти факторы и силы не подвластны прямому управлению со стороны организации. Под макросредой маркетинга понимается совокупность крупных общественных и природных факторов, которые воздействуют на все субъекты маркетинга: природные, политические, экономические, социальные, правовые, научно-технические, культурные (рис. 3).[10]

Рисунок 3 -  Основные факторы, определяющие микро- и макросреду маркетинга[13 (
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Микросреда компании подразделяется на внутреннюю и внешнюю. К внутренней микросреде относятся отделы, службы, подразделения компании, взаимодействующие и контролируемые службой маркетинга.
Внутренняя микросреда торгового предприятия:
· Финансовая служба, бухгалтерия (возможности бюджета маркетинга).
• Снабжение (возможности ценообразования, инноваций).
• Сбыт (возможности реализации).
• НИОКР (возможности обновления  товарного ассортимента и др.).
Достижение поставленных маркетинговых целей возможно, только благодаря взаимодействию всех подразделений компании. Служба маркетинга тесно сотрудничает с другими подразделениями как при составлении планов, так и в дальнейшей их реализации. Без анализа внутренней среды нельзя определить, в состоянии ли фирма решать поставленные маркетинговые задачи. Внутренняя среда маркетинга является неотъемлемой частью оценки потенциала фирмы.
К внешней микросреде относятся все взаимодействующие с фирмой структуры, взаимоотношения с которыми полностью регулируются маркетингом компании. Внешняя микросреда маркетинга торгового предприятия (регулируемая маркетингом компании):
• Поставщики (цены на материалы, режим поставок и др.).
• Конкуренты (сила марки и маркетинговая политика конкурентов и др.).
• Посредники (условия торговли, транспортировки, размещения рекламы и др.).
• Клиентура (покупательная способность, приверженность маркам и др.).
· Контактные аудитории (имидж компании, спрос и др.).[12]
Маркетинговые посредники — это лица и организации, которые обеспечивают продвижение товаров и услуг фирмы на рынок. К ним относятся торговые посредники (оптовые и розничные торговцы, агенты, брокеры), фирмы по организации товаропродвижения (склады, транспорт и прочие грузообработчики), маркетинговые фирмы (фирмы маркетинговых исследований, рекламные агентства, организации средств рекламы и консультационные фирмы по маркетингу) и кредитно-финансовые учреждения (банки, кредитные компании, страховые компании). Посредники помогают фирме определить возможные рынки сбыта их продукции, ускорить продвижение товаров, обеспечить фирме быстрое получение качественной информации, а также осуществить упаковку и маркировку товаров, их страхование и др.[12]
Поставщики обеспечивают фирму необходимыми материальными ресурсами и товарами. Эффективность снабжения во многом зависит от знания фирмой всех возможных поставщиков, их потенциала, умения работать с ними в непосредственном контакте. [12]
В группу контактных аудиторий маркетинговой микросреды фирмы включаются: финансовые круги (банки, инвестиционные компании, брокерские фирмы, акционеры), не являющиеся прямыми маркетинговыми посредниками; средства массовой информации (газеты, радио, телевидение); государственные учреждения (статистические, налоговые, правоохранительные органы и т.д.); гражданские общественные организации
(общество по охране окружающей среды, общество защиты прав потребителей и т.п.); местные общественные (например, районные организации граждан по улучшению социально-бытовых условий населения района) и тому подобные группы. [12]
Важнейшей составляющей непосредственной внешней микросреды  маркетинга являются конкуренты, участвующие в непрекращающемся ни на минуту соперничестве за наиболее выгодные условия производства и сбыта товаров. [11] Успех фирмы на рынке зависит от того, насколько ее товары будут пользоваться спросом среди товаров конкурентов. 
Основные усилия компании всегда направлены на создание и удержание конкурентных преимуществ (т.е. повышение ее конкурентоспособности). В конечном итоге прибыльность компании – это следствие ее конкурентоспособности на рынке.
Эффективное взаимодействие предприятия с внешним окружением требует от руководителей и специалистов высочайшего уровня маркетинговой подготовки, аналитических способностей и интуиции. Экспертные оценки свидетельствуют, что только 20 % факторов в бизнесе поддаются контролю со стороны предприятия, остальные 80 % — неконтролируемые. Среди последних в основном составляющие внешней маркетинговой среды.[11]

1.3 Основные направления маркетинговой деятельности торгового предприятия

Важной задачей службы маркетинга торгового предприятия является планирование деталей комплекса маркетинга. Комплекс маркетинга —
набор поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка.
В комплекс маркетинга входит все, что фирма может предпринять для оказания воздействия на спрос своего товара. Многочисленные возможности можно объединить в четыре основные группы: товар, цена, методы распространения и стимулирования.[17] В зарубежных учебниках и практике работы для обозначения этой совокупности направлений маркетинговой политики популярна мнемоническая формула «4Р»: «Product (товар) - Price (цена) — Promotion (продвижение) — Place (распределение)».(рис. 4)В последнее время некоторые специалисты аргументировано выделяют пятый структурный блок, пятое «Р» — комплекс проблем персонала, некоторые выделяют и большее количество «Р». [19]



Рисунок 4 -  Инструменты маркетинга (4р Филиппа Котлера)

Продукт — это основное средство удовлетворения потребностей. В торговле мы имеем дело с готовым товаром, поэтому не менее важное значение имеют услуги по его предложению и поддержке. Нужно не просто удовлетворить потребность покупателя (предложить соответствующий товар), но и сделать этот процесс максимально легким, удобным и комфортным для него. Эта особенность торговой услуги как продукта существенно влияет на формирование комплекса маркетинга.[7]
Служба маркетинга формирует на предприятии товарную политику, которая представляет собой заранее сформулированный курс действий торгового предприятия, продвигающего на рынок определенного вида товары, основанный как на долговременной (3—5 лет) стратегии развития этого предприятия, так и на текущих возможностях, возникающих для него на рынке.
Основное назначение и задачи товарной политики заключается в обеспечении преемственности мер и решений по следующим аспектам  деятельности предприятия:
· поиск приемлемых товарных ниш для реализуемых товаров, осуществляемый посредством организации поисковых маркетинговых исследований;
· обеспечение предпродажного обслуживания покупателей (клиентов);
· формирование товарного ассортимента и его оперативная корректировка;
· обеспечение конкурентоспособности продвигаемых на рынок товаров;
· совершенствование (развитие) упаковки и маркировки товара;
· обеспечение послепродажного сервиса.
Таким образом, формирование товарной политики и ее корректировка предполагают наличие хорошего знания службой маркетинга своего рынка, ожиданий и требований покупателей, а также четкого представления о целях, задачах и стратегии своего предприятия, его возможностях и ресурсах. [6]
Цена является для предприятия не только важным фактором, определяющим прибыль, но и условием реализации товаров. При постановке задачи по ценообразованию следует исходить из положения о том, какую роль предприятие отводит цене в своей коммерческой работе. Оптимальная цена должна, во-первых, полностью возместить все издержки, распределения и сбыта продукта, а во-вторых, обеспечить получение определенной прибыли. Общеизвестны три направления в установлении уровня цены: минимальный (определяется затратами), максимальный (формируется спросом) и оптимальный (определяется себестоимостью продукции, ценами конкурентов и товаров - заменителей, а также уникальными достоинствами товара).Цена подразумевает не только систему ценообразования в торговом предприятии и уровень цен в нем, но и включает неценовые затраты потребителей (время на дорогу, очереди, эмоциональные издержки и т.д.).[7] Для того, чтобы влиять на цены, специалисту по маркетингу необходимо понимать, из чего складываются затраты компании, и владеть информацией о ценах конкурентов. Именно поэтому во многих компаниях важной функцией маркетингового отдела является мониторинг цен. [25]
Распределение. Многие компании зачастую уделяют слишком мало внимания каналам распределения своих товаров, и это нередко приводит к большим потерям. Зато, создав эффективную систему сбыта, компании получают огромные конкурентные преимущества.[17] Какими бы не были выбранные компанией схемы сбыта, маркетолог может найти и отработать новые возможности по реализации продукта.  
Практические задачи службы маркетинга по распределению товаров заключаются в следующем:
· анализ продаж по каналам сбыта;
· разработка дополнительных стратегий сбыта;
· мерчандайзинг, проведение акций по стимулированию сбыта для конечных покупателей;
· трейд-маркетинговые программы для дистрибуторов и магазинов;
· разработка планов по продажам;
· исследования в местах продаж и др. [26]
Важной составляющей «4р» является продвижение товара на рынок. Сюда относятся все мероприятия, связанные с распространением фирмой информации как о себе самой, так и о своих товарах с непременной обратной связью об уровне удовлетворенности потребителей качеством, характеристиками приобретенных товаров, о сложившемся в обществе мнении о деятельности предприятия и т.п. Конкретными формами продвижения товара является реклама, паблик рилейшинз, личные продажи, ярмарки, выставки, презентации товаров, подарки и др.[6] Цель про движения –создать устойчивый или растущий спрос на товар данной фирмы.
Формирование комплекса маркетинга торговой фирмы на основе концепции «4р» должно быть системным, т.е. учитывающим совместное воздействие всех составляющих на поведение целевых покупателей. Другими словами, каждую из составляющих надо рассматривать во взаимодействии и взаимовлиянии, ориентируясь на общий результат.
Чтобы более точно приспособить свое поведение на рынке к изменениям рыночной ситуации служба маркетинга должна постоянно изменять  стратегии и комплекс маркетинга фирмы в зависимости от смены стадий ЖЦТ (рис. 5).  Анализ «жизненного цикла товара»является важным основанием для управления развитием товара. Такой цикл имеет несколько стадий. Первая стадия — зарождение и внедрение — период появления товара на рынке. Вторая стадия — развитие и рост — период признания и распространения товара на рынке. Третья стадия — зрелость — период наибольшей стабильности реализации товара, насыщения рынка. Четвертая стадия — старение, отмирание — период снижения продаж, исчезновения спроса.
В зависимости от различных стадий жизненного цикла, в которых по-разному протекают продажа и получение прибыли, предприятие также по-разному строит свою рыночную деятельность в расчете на возможно более полное использование особенностей и преимуществ той или иной стадии.
Переход от одной стадии жизненного цикла к другой принято объяснять существенными изменениями темпов роста продаж и прибыли. Определение этих изменений — одна из важных задач маркетинговой функции предприятия.

Рисунок 5 - Жизненный цикл товара
При выведении нового товара на рынок маркетинговые решения направлены на повышение информированности потенциальных потребителей и снижение уровня неопределенности относительно новой продукции. Задача заключается в быстром формировании первичного спроса и превращении потенциальных покупателей в реальных. Используются методы стимулирования (бесплатные образцы, публичная демонстрация, получение отзывов и др.). Проводится реклама, формируются надежные каналы распределения, производится окончательная модификация товаров и т.п.
На стадии развития и роста маркетинговые решения связаны с максимальным уровнем охвата рынка в условиях расширяемого спроса. Дальнейшее проникновение на рынок связано с улучшением качества и расширением ассортимента товаров, интенсификацией сбыта, усилением контроля выполнения заказов, использованием «цен проникновения», выбором приоритетных сегментов и др.
Маркетинговые решения на стадии зрелости направлены на сохранение
позиций товара на рынке, его рыночной доли, конкурентных преимуществ. Осуществляется дифференциация товара, происходит активный поиск новых рыночных ниш, развивается ценовое продвижение товаров. Большое значение придается анализу прибыльности ассортиментных групп, сокращению издержек, развитию НИОКР.
На стадии спада решения службы маркетинга направлены на поддержание позиций на остаточном рынке или на уход с рынка. Происходят снятие с производства нерентабельной продукции и сокращение маркетинговых затрат. [21]
Один из широко распространенных видов анализа  по этапам ЖЦТ основан на применении матрицы Бостонской консультационной группы (БКГ). Темп роста продаж и доля рынка – показатели, которые служат основой для классификации товаров, предприятий и отраслей по этапам жизненного цикла по схеме, предложенной БКГ. (таблица 1)
Таблица 1 -Схема дополненной классификации БКГ на примере товаров [5]
	Доля рынка
	Темп роста продаж
	Оценка в терминах классификации БКГ
	Этап жизненного цикла
	Степень покрытия
	Степень новизны товара

	Малая
	Высокий
	«Дикие кошки»
	Вывод на рынок
	Самая высокая
	Самый новый

	Большая
	Очень высокий
	«Звезды»
	Роста
	Высокая
	Новый

	Большая
	Низкий
	«Дойные коровы»
	Зрелости
	Низкая
	Старый

	Малая
	Очень низкий
	«Старые собаки»
	Упадка
	Очень низкая
	Устаревший



С помощью данной схемы руководители решают вопросы определения направлений предпочтительного инвестирования с целью завоевания большей доли рынка, а может - снятия с производства какого-то продукта[8].

1.4 Планирование и анализ маркетинговой деятельности торгового предприятия

Изучить ряд подходящих возможностей для удовлетворения потребителей и выполнения задач маркетинга, а также имеющиеся и потенциальные угрозы для деятельности торговой организации специалистам по маркетингу позволяет планирование.  
Маркетинговое планирование представляет собой структурированный процесс, приводящий к координированным маркетинговым решениям и действиям для определенной организации в течение определенного периода. Оно побуждает руководство постоянно думать о будущем. Оно заставляет компанию четче определять свои цели и политику, приводит к лучшей согласованности в работе и дает объективные показатели эффективности работы. Обычно компании составляют годовые, долгосрочные и стратегические планы.[18]
Стратегическое планирование является фундаментом для остальных видов планирования в компании. Оно начинается с определения глобальных целей и миссии компании. Содержание миссии заключается в том, что она: представляет собой точку опоры для всех плановых решений организации, определения ее целей и задач, создает уверенность в ясности и адекватности поставленных целей, сосредотачивает усилия работников на выбранном направлении, объединяет их действия. [15]Затем устанавливаются более конкретные цели. Для этого собирается полная информация о внутренней среде организации, ее конкурентах, ситуации на рынке и обо всем остальном, что так или иначе поможет повлиять на работу компании. После проведения SWOT-анализа готовится подробный отчет о сильных и слабых сторонах компании, возможностях и угрозах, с которыми ей придется столкнуться. Затем высшее руководство решает, какими конкретно видами деятельности и товарами следует заниматься, какую поддержку необходимо предоставить каждому из них. В свою очередь, каждое подразделение, отвечающее за отдельный товар или вид деятельности, должно разработать свои подробные маркетинговые и другие планы, в соответствии с общим планом компании. Таким образом, маркетинговое планирование осуществляется на уровнях подразделений, отвечающих за отдельные виды деятельности, категории товаров. Оно облегчает стратегическое планирование за счет детального планирования различных маркетинговых ситуаций. [18]
Маркетинговые планы нужны фирме для того, чтобы в соответствии с выбранной стратегией своевременно и в заданных пропорциях обновлять ассортимент товаров и услуг, балансировать ценовые изменения, оптимальным образом рассредоточить во времени рекламные усилия, целенаправленно развивать сбытовую активность. В конечном счете маркетинговые планы дают четкие ответы на вопросы о том, что необходимо сделать, кто за это несет ответственность и является исполнителем, какие должны быть соблюдены сроки, какие будут получены результаты и в какую сумму обойдется фирме запланированная активность. [19] Преуспевающие фирмы также оттачивают свое мастерство в организации, реализации и контроле маркетинговой деятельности. В сегодняшнем стремительно развивающемся мире способность управлять всем маркетинговым процессом стала важным конкурентным преимуществом.[15]
Необходимым условием разработки и реализации планов маркетинговых мероприятий является проведение службой маркетинга эффективного маркетингового анализа. Маркетинговый анализ предполагает определение и оценку рынков предприятия и внешней среды маркетинга сцелью выявления привлекательных возможностей, обнаружения трудностей
и слабых мест в работе предприятия.
Мы определяем маркетинговый анализ как сложный многоступенчатый процесс, охватывающий все области маркетинга в организации. (таблица 2) Основа маркетингового анализа – экономико-статистические, прогнозные методы. [22] Все представленные методы маркетингового анализа пересекаются между собой и возможны для использования в нескольких составляющих маркетинговой деятельности предприятия. 
Таблица 2 - Состав анализируемых объектов маркетинговой деятельности организации
	Анализируемые объекты
	Методы проведения маркетингового анализа организации

	Анализ маркетинговой среды

	Макросреда компании 

	
- демографические тенденции
- динамика доходов, уровня цен, величины сбережений, условий кредитования
- охрана окружающей среды
- научно-техническая сфера компании, технологические изменения
- законы РФ и их влияние на бизнес компании
- образ жизни потребителей и др.
	- SWOT-анализ
- PEST – анализ (P- политико-правовые, E- экономические, S-социокультурные,T- технологические факторы)
- STEEP-анализ (S-социальные, T- техно- логические, E-экономические, E- эколо-гические, P-политико-правовые факторы внешней среды)
- TEMPLES-анализ (T- технологические, E- экономические, M- рыночной ситуа-  ции, P- политические, L-законодатель- ные, E-экологические, S-социальные).

	Микросреда компании

	- размер рынка, темп его роста, географическое размещение и уровень прибыльности, ключевые сегменты рынка
- мнение покупателей о качестве товаров, обслуживании и ценах
- основные конкуренты, их стратегии, доли рынка
- основные каналы сбыта и их эффективность, доступность ресурсов
- проблемы и возможности контактной аудитории
	- Многоугольник конкурентоспособности
- модель М. Портера
- Матрица «Мак Кинзи»
- Матрица И. Ансоффа
- SWN-анализ 
- анализ конъюнктуры рынка и определение положения компании на конкретных сегментах рынка
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Продолжение таблицы 2
	Анализ стратегии маркетинга

	- цель компании и ее ориентация относительно рынка
- задачи компании и их соответствие возможностям и ресурсам компании
- наличие разработанной маркетинговой стратегии для достижения поставленных целей
- бюджетные ресурсы компании
	- SWOT-анализ
- Матрица BCG
- Контент-анализ документов
- Матрица «Мак Кинзи»
- Матрица И. Ансоффа

	Анализ организации маркетинга

	- структура маркетинговой службы и ее деятельность
- взаимодействие службы сбыта и маркетинга, компетентность сотрудников службы маркетинга
- взаимодействие службы маркетинга с другими подразделениями компании
	- SWOT-анализ
- Метод «дерево целей»
- Метод наблюдения
- Метод тестирования

	Анализ системы маркетинга

	- МИС, маркетинговые исследования в компании
- годовые, долгосрочные и стратегические планы 
-объем продаж и уровень доходности товарных позиций, рынков и эффективность каналов сбыта
- разработка идей новых товаров
	- Метод наблюдения
- Метод эксперимента
- Метод изучения документации

	Анализ эффективности маркетинговой деятельности

	- прибыльность различных товаров, рынков, территории и каналов сбыта компании
-издержки направлений маркетинговой деятельности
	- Метод изучения документации
- Анализ продаж
- Рентабельность
- Определение доли рынка
- Факторный анализ  прибыли

	Анализ комплекса маркетинга

	- жизненный цикл товара, качество, стиль и характеристика товара компании
- цель, стратегия, политика и методы ценообразования
- задачи и стратегии распространения, существующие каналы распределения
- цели компании в области продвижения товара, программы стимулирования сбыта
	- SWOT-анализ
- Матрица BCG
- АВС - анализ
- Анализ жизненного цикла товаров
- Анализ продаж компании
- Анализ структуры товарооборота
- Анализ товарных запасов
- Метод индекса цены
- Анализ  спроса,  его эластичности и сезонности
- Метод статистических корреляций


Особое значение для деятельности торговых  предприятий имеет анализ организации маркетинга. Он определяет структуру организации, согласованность внутри нее, а также эффективность взаимодействия между подразделениями организации и анализируется с помощью метода «дерево целей», метода тестирования, метода наблюдения и SWOT-анализа. (рис. 6)

Рисунок 6 - Методы анализа организации маркетинга на предприятии
Результатом маркетингового анализа должны стать объективные результаты обследования маркетинговой деятельности компании. Они позволяют своевременно улучшить или реорганизовать существующую систему маркетинга, скорректировать маркетинговые стратегии, оптимизировать каналы продаж, наладить контроль и планирование, обеспечить значительную экономию ресурсов за счет сокращения расходов и повышения эффективности применяемых технологий. [25]




2. ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ООО "ЭЛГИСС»
2.1 Организационная характеристика ООО "Элгисс"
В качестве объекта исследования в работе выступает компания «Элгисс» (электрогидростройсервис). Юридический адрес предприятия: 610016, г.Киров, ул.Металлургов,8,  т.(8332) 587048, 586804, факс 586890, 586910, Email: algiss@mail.ru.
 Предприятие «Элгисс» расположено в торгово-выставочном комплексе, в собственном, отдельно стоящем 2-х этажном здании площадью 1 500 кв. м., включающим в себя складские, офисные помещения (выписка и получение товара в одном месте) и выставочный зал площадью 280 кв. м., в котором расположена самая крупная в регионе, постоянно действующая выставка - смотр достижений мировых и отечественных производителей в области инженерной сантехники. 
 Основными направлениями деятельности компании являются:
· Оптовая торговля
· Розничная торговля
· Монтаж и ремонт сантехнических систем
· Гарантийное и сервисное обслуживание
· Станции повышения давления (проектирование, производство,  монтаж и обслуживание)
· Проектные работы
Под маркой «Элгисс» объединены и успешно развиваются ряд предприятий, работающих на рынке инженерных систем отопления, водоснабжения, канализации. В ООО «Элгисс» можно получить квалифицированную консультацию, приобрести продукцию оптом, а в  сети фирменных магазинов «Сантехмаркет» в розницу.
Сеть розничных магазинов «Сантехмаркет» (ИП Кропанев Ю. Г.)
ориентирована на население нашего города, на мастеров и снабженцев, которым удобнее приобретать материалы в магазинах. Широкий ассортимент продукции, низкие цены, возможность получить товар в кредит - отличительные особенности магазинов. Главной отличительной особенностью магазинов является наличие не только бытового ассортимента сантехники, но и профессионального, что особенно актуально для специалистов,  профессионально   занимающихся   монтажом,  ремонтом   и   обслуживанием систем отопления, водоснабжения, канализации. 
Было проведено изучение организационно-правовой формы торговой организации, её организационной (управленческой) структуры. Таким образом, исследуемая компания «Элгисс» - общество с ограниченной ответственностью.
Уставный капитал общества разделён на доли в соответствии с учредительными документами. Участники не отвечают по его обязательствами и несут риск убытков в пределах внесённых ими вкладов. ООО ПКФ “Элгисс” как юридическое лицо отвечает перед своими кредиторами по обязательствам всем своим имуществом. Высшим органом управления общества с ограниченной ответственностью является общее собрание его участников. 
Предприятие является юридическим лицом, по действующему законодательству РФ, имеет самостоятельный баланс, круглую печать, содержащую его полное фирменное наименование на русском языке, указание на местонахождение, расчетный и другие банковские счета, а также штампы, бланки со своим наименованием и другие средства визуальной идентификации. Правовые положения предприятия определяются Гражданским Кодексом РФ, прочими законами РФ, иными актами, а также Уставом общества.
ООО «Элгисс» самостоятельно устанавливает формы, системы, размер оплаты труда работников; устанавливает для работников распорядок рабочего дня, продолжительность отпусков, решает вопросы социальной защищенности. Численность работников предприятия устанавливается при составлении штатного расписания. Штатное расписание составляется в соответствии с организационной структурой предприятия. При этом учитываются содержание и объемы работ, квалификация специалистов. Так, на 2010 год количество штанных единиц предприятия равняется 51 (Приложение 1). 
На ООО «Элгисс» используется линейно-функциональная структура управления - представляется в виде системы оптимального распределения функциональных обязанностей, прав и ответственности, порядка и форм взаимодействия между входящими в ее состав органами управления и работающими в них людьми. Линейные руководители являются единоначальниками, а им оказывают помощь функциональные органы. Линейные руководители низших ступеней административно не подчинены функциональным руководителям высших ступеней управления (рис. 7).                                      
Предприятие создано в виде ООО, что отразилось и на организационной структуре предприятия:

Рис. 7 -  Организационная структура предприятия
Элементами структуры являются отдельные работники и службы аппарата управления; отношения между ними поддерживаются благодаря связям, которые могут носить линейный и функциональный характер. Возникающие вопросы рассматриваются не на уровне руководителя, а на уровне структурных подразделений. При этом структурные подразделения совместно с функциональными рассматривают возникающие вопросы и готовят проекты решений, без предварительного выхода на руководителя. Он получает, при этом, не вопросы, а только ответы – подготовленные проекты решений. Разделение труда между функциональными подразделениями «Элгисс» облегчают работу по повышению деловой квалификации, способствует общему расширению знаний в рамках каждого функционального подразделения в ходе постепенного накопления опыта. Но на предприятии нет тесной взаимосвязи и взаимодействия на горизонтальном уровне между производственными отделениями. 
В качестве основных методов управления на рассматриваемом предприятии применяют экономические методы управления. В качестве основных методов здесь выступает система заработной платы и премирования. В компании применяется повременно - премиальная форма оплаты труда для сотрудников офиса, магазинов, складов. 
За образцовое выполнение трудовых обязанностей, повышение производительности труда, улучшение качества услуг, новаторство в труде и за другие достижения в работе применяются различные поощрения. Они объявляются в приказе или распоряжении, доводятся до сведения всего коллектива и заносятся в трудовую книжку работника. При применении мер поощрения обеспечивается сочетание морального и материального стимулирования труда.
На предприятии используется демократический стиль управления трудовым коллективом. Выработка и принятие решений осуществляются руководителем совместно с подчиненными, исполнители знают круг своих обязанностей и четко взаимодействуют друг с другом. Характерным признаком в трудовой деятельности является самоконтроль. Важное значение в управлении коллективом на «Элгисс» являются многосторонние информационные и коммуникационные отношения. Широкая сеть вертикальных, горизонтальных и диагональных информационных потоков призвана облегчать компетентное выполнение организационных задач, а также развитие межличностных отношений. Общение с подчиненными проходит в форме просьб, пожеланий, рекомендаций, советов, поощрений за качественную и оперативную работу, доброжелательно и вежливо; по необходимости применяются приказы. Руководитель стимулирует благоприятный психологический климат в коллективе, отстаивает интересы подчиненных.
Контроль на предприятии  направлен на выявление, предупреждение отклонений и недостатков, а также на их оперативное устранение. Главными инструментами выполнения этой функции являются наблюдение, проверка всех сторон деятельности предприятия, учет и анализ. Методы, используемые на предприятии при осуществлении внутреннего контроля, весьма разнообразны и включают элементы таких методов, как:
* бухгалтерский финансовый учет (счета и двойная запись, инвента-ризация и документация, балансовое обобщение);
* бухгалтерский управленческий учет (выделение центров ответствен-ности, нормирование издержек);
* ревизия, контроль, аудит (проверка документов, проверка ариф-метических расчетов, проверка соблюдения правил учета отдельных хо-зяйственных операций, инвентаризация, устный опрос персонала, под-тверждение и прослеживание);
*  маркетинговый анализ и аудит.

1.2 Краткая экономическая характеристика предприятия

Учетная политика предприятия  формировалась главным бухгалтером организации и утверждена  директором. В соответствии с учетной политикой организация обязана вести полное отражение в бухгалтерском учете всех фактов хозяйственной деятельности. Общество обеспечивает контроль за наличием и движением имущества, использованием материальных, трудовых и финансовых ресурсов.
Предприятие осуществляет оценку имущества, обязательств и хозяйственных операций в рублях. Бухгалтерский учет имущества, обязательств и хозяйственных операций допускается вести в суммах, округленных до целых рублей. К основным средствам, приобретенным в 2011 году, относятся средства сроком полезного использования более 12 месяцев  и первоначальной стоимостью свыше 40 000 руб. (в соответствии с п. 1 ст. 256 НК РФ). Амортизация начисляется способом списания стоимости по сумме чисел лет срока полезного действия (метод ускоренной амортизации). Использование прибыли осуществляется в соответствии с Уставом предприятия и другими учредительными документами.
Инвентаризация основных средств  на предприятии проводится 1 раз в 3 года. При каждой инвентаризации формируется инвентаризационная комиссия, отвечающая за полноту и достоверность результатов инвентаризации имущества и обязательств, в количестве пяти человек, состав которой утверждается директором предприятия.
Об экономической  деятельности ООО «Элгисс» говорят  основные экономические показатели предприятия за последние три года (таблица 3). Источниками информации для расчетов служат бухгалтерский баланс, отчет о прибылях и убытках  и штатное расписание организации.
Проанализировав основные экономические показатели, можно сделать вывод о том, что деятельность торгового предприятия эффективна. Следует заметить, что по сравнению  с  базисным   годом  по  ряду показателей наблюдается положительная  динамика.
Как видно из таблицы 3,  товарооборот ООО «Элгисс» по сравнению с базовым годом увеличился на 79% (130655 тыс. руб.), что говорит об улучшении состояния предприятия. Данный рост товарооборота связан в первую очередь с повышением стимулирования сбыта, высокой конкурентоспособностью предприятия, успешной организации управления и  проведения эффективных маркетинговых мероприятий. 
 Но производственная себестоимость товаров, услуг, работ  и коммерческие и управленческие расходы также растут с каждым годом, что связано с общим ростом цен, повышением расходов на тару и упаковку, рекламу, транспортировку товаров и др.
Среднесписочная численность работников в 2011  году по сравнению с
2009 увеличилась на 2 % за счет появления новой должности, расширения производства. Увеличились в 2011 году по сравнению с базовым годом и такие показатели, как финансовые ресурсы, чистые активы и фонд оплаты труда.

Таблица 3 - Основные показатели финансово-хозяйственной деятельности ООО «Элгисс»
	Показатель
	2009г.

	2010г.

	2011г.

	Отклонение 2011 г.
(+,-)
	2011 год в %

	
	
	
	
	к 2009 году
	к 2010 году
	к 2009 году
	к 2010 году

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1.Показатели объема производства и продаж

	1.Выручка от продажи това -  ров, тыс. руб.
-в текущих ценах
	

165040
	

194434
	

295695
	

+130655
	

+101261
	

179
	

152

	-в сопостави – 
мой оценке
	195365,1
	211544,2

	295695

	+100329,9
	+84150,8
	151,4
	139,8

	2.Показатели объема используемых ресурсов, капитала и затрат

	2.1 Среднеспи- сочная числен- ность работ- ников, чел.
	50
	50
	51
	+1
	+1
	102
	102



Продолжение таблицы 3
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	2.2 Среднегодо - вая стоимость основных средств, тыс. руб.
	

19324
	

19417
	

19241
	

-83
	

-176
	

99,6
	

99

	2.3 Фондовоору -женность, тыс. руб.
	386,48
	388,34
	377,27
	-9,21
	-11,07
	97,6
	97,1

	2.4 Среднегодо -  вая стоимость оборотных средств, тыс. руб.
	31752
	42340
	58083
	+26331
	+15743
	182,9
	137,2

	2.5 Общая величина финансовых ресурсов, тыс. руб.
	51076
	61756
	77324
	+26248
	+15568
	151,4
	125,2

	2.6 Чистые активы, тыс. руб.
	21026
	29196
	46153
	+25127
	+16957
	219,5
	158,1

	2.7 Полная себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	129980
	156859
	237068
	+107088
	+80209
	182,4
	151,1

	2.8 Коммерческие и управленческие расходы
	20020
	21396
	28649
	+8629
	+7253
	143,1
	133,9

	2.8 Фонд оплаты труда, тыс. руб.
	4391,04
	5155,28
	7881,6
	+3490,6
	+2726,3
	179,5
	152,9

	
3. Показатели, характеризующие финансовый результат

	3.1 Прибыль от продаж, тыс. руб.
	15040
	16179
	29978
	+14938
	+13799
	199,3
	185,2

	3.2 Прибыль до налогообложения, тыс. руб.
	13349
	14251
	26660
	+13311
	+12409
	199,7
	187

	3.3 Чистая прибыль, тыс. руб.
	10145
	11751
	21299
	+11154
	+9548
	209,9
	181,3




Продолжение таблицы 3
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	4. Показатели эффективности использования ресурсов

	4.1Производительность труда одного работника, тыс. руб.
	3300,8
	3888,7
	5797,9
	+2497,1
	+1909,2
	175,7
	149

	4.2 Фондоотдача, тыс. руб.
	8,54
	10,01
	15,37
	+6,83
	+5,36
	180
	153,5

	4.3 Коэффициент оборачиваемости оборотных средств, количество оборотов
	5,2
	4,6
	5,09
	-0,11
	+0,49
	97,9
	110,7

	4.4 Затраты на 1 рубль выручки, руб.
	0,12
	0,11
	0,1
	-0,02
	-0,01
	83,3
	90,9

	4.5 Среднемесячная оплата труда одного работника, тыс. руб.
	7,32
	8,6
	12,9
	+5,58
	+4,3
	176,2
	150

	4.6  Рентабельность произведенных затрат, %
	75
	76
	104,6
	+29,6
	+28,6
	
	

	4.7 Рентабельность оборота, %
	9,1
	8,3
	10,1
	+1
	+1,8
	
	

	4.8 Рентабельность основных средств, %
	52,5
	60,5
	110,7
	+58,2
	+50,2
	
	

	4.9 Рентабельность оборотных средств, %
	31,9
	27,8
	36,7
	+4,8
	+8,9
	
	

	4.10 Рентабельность совокупного капитала, %
	19,9
	19
	27,5
	+7,6
	+8,5
	
	


Окончание таблицы 3
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	5. Показатели финансового состояния организации

	5.1 Коэффициент автономии
	0,41
	0,47
	0,6
	+0,19
	+0,13
	
	

	5.2  Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами
	0,05
	0,23
	0,46
	+0,41
	+0,23
	
	

	 5.3 Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,008
	0,008
	0,18
	+0,17
	+0,17
	
	

	5.4 Коэффициент текущей ликвидности
	1,06
	1,3
	2
	+0,94
	+0,7
	
	

	5.5 Коэффициент  промежуточной ликвидности
	0,45
	0,52
	0,76
	+0,31
	+0,24
	
	

	5.6 Степень платежеспособности по текущим обязательствам
	2,2
	2
	1,26
	-0,76
	-0,74
	
	

	5.7 - Коэффициент восстановления платежеспособности
	
	1
	

	
	
	
	

	- Коэффициент утраты платежеспособности
	
	
	1,45
	
	
	
	

	5.8 Тип финансовой устойчивости
	2
	2
	2
	
	
	
	



Сумма основных средств предприятия за анализируемый промежуток времени сократилась на 0,4 %, оборотных  же увеличились на 50%. Важное значение имеет проблема повышения эффективности использования основных  средств и производственных мощностей. От решения этой проблемы зависит  финансовое состояние предприятия, его конкурентоспособность на рынке. Рассчитаем условную экономию или перерасход основных средств в организации:

          ,                                                (1)
где     F1 – сумма основных средств в отчетном году;
F2- сумма основных средств в базисном году;
ТрN- темп роста товарооборота.

Таким образом, тыс. руб.
ΔFотн< 0, что говорит об относительной экономии основных средств в организации за анализируемый период. Это означает, что результат по объему продаж товаров в 2011 году был достигнут с относительно меньшей величиной основных средств на 13609,8 тыс. руб., чем потребовалось бы для получения такого же товарооборота при базисной фондоотдаче. В нашем случае темп роста товарооборота больше темпа роста основных средств. Эффективность использования основных средств измеряется, в том числе,  величиной выручки на рубль вложений в основные средства. Так, фондоотдача имеет тенденцию к росту, в  2011 году на 1 рубль основных производственных фондов приходилось 15,37 тыс.   руб.  денежной выручки, что на 6,83 тыс. руб.  выше уровня 2009 года. Коэффициент оборачиваемости  оборотных средств увеличился и в 2011 году составил 5,09. Увеличение коэффициента связано  тем, что оборачиваемость оборотных средств ускорилась.
Эффективность функционирования организации зависит также от размера получаемой прибыли и от характера ее распределения. Прибыль организации в 2011 году по сравнению с предшествующими годами возросла в разы. Так, чистая прибыль возросла в 2 раза и составила 21299 тыс. руб.
Об  интенсивности  использования  ресурсов  предприятия,   
способности получать доходы  и  прибыль  судят  по  показателям  рентабельности. По полученным расчетам видно, что рентабельность затрат  в 2011 году по сравнению с 2009 и 2010 годами растет, следовательно  –  можно   сделать   вывод, что использование  материальных,  трудовых  и  денежных   средств,   затраченных организацией для осуществления своей деятельности более эффективно. Для повышения уровня рентабельности предприятию следует сократить расходы. Возросла также  рентабельность оборота и рентабельность активов. 
Организация относится ко второму типу финансовой устойчивости (нормальная финансовая устойчивость),  она имеет достаточно источников для формирования запасов [2]. В ООО «Элгисс» недостаток чистого капитала восполнятся за счет привлечения краткосрочных кредитов и займов. Доля собственного капитала в общей сумме источников финансирования возросла в отчетном году. Об этом говорит рост коэффициента автономии, который соответствует рекомендуемому значению и составляет  в 2011 году  0,6. Коэффициенты абсолютной и промежуточной ликвидности в отчетном году близки к рекомендуемым значениям, чего не скажешь о предшествующих годах. Это говорит о том, что ООО «Элгисс» может достаточно быстро расплатиться по краткосрочным обязательствам. Соответствует рекомендуемым значениям и обобщающий показатель ликвидности - коэффициент текущей ликвидности, который в 2011 году был равен 2. Это означает, что при одновременном покрытии всех обязательств торгового предприятия остается достаточная величина оборотных активов для продолжения нормальной деятельности. Такой показатель, как степень платежеспособности по текущим обязательствам, позволяет нам определить, в какие средние сроки организация может рассчитаться по текущим обязательствам при условии сохранения среднемесячной выручки отчетного года, если последняя полностью будет направляться на расчеты с кредиторами. Данный показатель соответствует рекомендуемым значениям и в 2011 году составляет 1,26, хотя в 2009 году он был равен 2,2. Это говорит о  росте платежеспособности организации. 

3. АНАЛИЗ ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ООО «ЭЛГИСС»
3.1 Анализ  маркетинговой среды  ООО «Элгисс»
Благополучие ООО «Элгисс» зависит не только от деятельности самой компании и ее сотрудников, но и от противоборства комплексов маркетинга, применяемых различными фирмами, от тенденций и событий, происходящих в маркетинговой среде. 
Для изучения степени влияния внешних факторов на деятельность предприятия служба маркетинга ООО «Элгисс» использует STEEP – анализ. На работу организации влияют такие факторы как: социальные (S), технологические (Т), экономические (Е), экологические (Е), политико-правовые (Р).
Социальные факторы характеризуют жизненный уровень населения, покупательную способность отдельных его слоев, демографические процессы и тд. Наиболее существенное влияние на работу организации в последнее время оказывает такой фактор, как безработица (источник рабочей силы), т.к. это позволяет нанять новых сотрудников с наименьшими издержками. Так, по данным Росстата уровень безработицы в Кировской области за первый квартал 2012 года составил 7,9 %, тогда как в 2010 году процент безработных к общему числу занятых равнялся 8,8. Также важное значение для ООО «Элгисс» имеет такой фактор, как доля заинтересованных в приобретении сантехнического оборудования. Большое влияние на изменение данного фактора оказывает рост жилищного строительства. Так, ввод в действие жилых домов в Кировской области по данным Кировстата в 2011 году увеличился по сравнению с 2010 годом (378,3 тыс. кв.м) на 7,2% и составил 405,4, тыс. кв. м общей площади. Это позволило торговому предприятию расширить клиентскую базу и как следствие увеличить прибыль.
Среди технологических факторов в последнее время на деятельность
организации оказывает существенное влияние такой фактор, как внедрение конкурентами новых видов услуг и  использование нового оборудования.  Это поощряет разработку собственного пакета уникальных услуг, что значительно повысит конкурентоспособность рассматриваемой компании. Так, в ООО «Элгисс» появились такие направления работы, как  монтаж и ремонт сантехнических систем, гарантийное и сервисное обслуживание, проектные работы. 
При анализе макросреды служба маркетинга оценивает важнейшие экономические показатели. К ним относятся: темпы экономического роста, уровень инфляции, уровень процентной ставки по кредиту, курсы обмена валют и др. 
 
Политико-правовые факторы характеризуют законодательную систему и прежде всего законодательные акты, направленные на защиту прав потребителей, законодательные ограничения на проведение рекламы, на упаковку товара, нормативные документы по защите окружающей природной среды, стандарты в области производства и торговли. Большое значение для предприятия имеет система налогообложения и масштабы правительственной поддержки отдельных отраслей. Руководитель службы маркетинга должен хорошо знать федеральные законы, охраняющие добросовестность конкуренции, интересы потребителей и высшие интересы общества, а также законы субъектов РФ и местные законы, под действие которых подпадает его маркетинговая деятельность в том или ином районе.
Так, объем продаж приборов учета организации увеличился в 2011 году на 51,2 % по сравнению с прошлым годом за счет вступления в силу Федерального закона №261-ФЗ « Об энергосбережении и о повышении энергетической эффективности»,  согласно которому все многоквартирные дома в стране должны быть оборудованы общедомовыми приборами учета воды до 2012 года. 
Территориально деятельность рассматриваемой организации заключена в рамках г. Кирова и Кировской  области; как единичные могут быть размещены заказы и от заказчиков других областей. Границы рынка сложились с учетом хозяйственных связей, а также спецификой выполняемых услуг. Предприятие расположено также на территории г. Кирова, сотрудничает как с крупными, так и с мелкими фирмами, пользуется спросом на рынке сантехники, участвует в аукционах. 
Внутренняя микросреда компании представлена ее службами и отделами: отдел кадров, бухгалтерия, отдел маркетинга, коммерческая служба, технический отдел, склад. Внешняя микросреда - партнерами, поставщиками, посредниками, конкурентами и клиентами фирмы.
Компания «Элгисс» предлагает продукцию как известных фирм, уже давно присутствующих на рынке, так и только начинающих завоевывать признание за счет своей уникальности, высоких качественных характеристик, длительных эксплуатационных гарантий. В настоящее время партнерами ООО ПКФ “Элгисс” являются более 650 строительных, монтажных, эксплуатационных компаний, организаций жилищно-коммунального и сельского хозяйства, промышленно-производственных предприятий Кировской области. Всех  партнеров просто не перечислить, но назовем самых крупных, с которыми сложились давние и тесные отношения: КировСпецМонтаж, КЧУС+К, Сантехстрой, Стромит, Оскон-Вятка и др. Кроме того, «Элгисс» является официальными партнерами  ЗАО  «Данфосс»,  ЗАО «ЭВАН», ООО «Метер», официальным дилером  кампании «Альтаис»,  (металлопластиковые трубы и фитинги);  дистрибьютором ООО «Ролс К-Флекс» (изоляция для инженерных коммуникаций К-Флекс).
Главными клиентами организации является население нашего города и области, мастера и снабженцы, компании и  специалисты,  профессионально   занимающихся   монтажом,  ремонтом   и   обслуживанием систем отопления, водоснабжения, канализации.
ООО «Элгисс» проводит полевые исследования по определению профиля посетителей для выработки рекомендаций по планированию маркетинговых усилий организации и определения предпочтений покупателей. Было установлено, что большую часть посетителей магазинов составляют мужчины (81%), в возрасте от 30 лет, женатые, со средним уровнем дохода.
Основные поставки в ООО «Элгисс» осуществляются из г.Москвы, Нижегородской области, г. Екатеринбурга. 
Основные конкуренты организации: ООО «Тетра», ООО «Сантехника», ООО «Инсис»,ООО «Энергомонтаж», ООО Сантехсервис.

3.2 Характеристика организации службы маркетинга на  предприятии

В настоящее время без системы маркетинговой службы, обеспечивающей проведение маркетинговых исследований по изучению перспектив спроса, требований потребителей к свойствам и качеству товара, торговому предприятию трудно выжить в конкурентной борьбе. Поэтому немаловажную роль в деятельности предприятия играет отдел маркетинга. 
Отдел маркетинга в ООО «Элгисс» появился совсем недавно. Ранее некоторые маркетинговые функции на предприятии осуществлял отдел сбыта. На данном этапе отдел маркетинга состоит из двух специалистов, деятельность которых регулирует и контролирует зам. директора по маркетингу. Функции внутри отдела распределились между двумя маркетологами следующим образом: продвижение (реклама, PR , стимулирование спроса, выставки, сайт и т.д) вменялись в обязанности одного человека, а маркетинговый анализ (анализ маркетинговой среды предприятия, анализ товарной политики, прибыли организации), изучение рынка(мониторинг рынка, маркетинговые исследования и т.д) и подготовка рекомендаций руководству стали обязанностями второго специалиста.
Отдел маркетинга является самостоятельным структурным подразделением предприятия и подчиняется заместителю директора предприятия по маркетингу. Зам. директора по маркетингу руководит отделом маркетинга компании, организует и управляет всей деятельностью компании в сфере маркетинга, рекламы и стимулирования сбыта. Он является первым заместителем генерального директора и в его отсутствие выполняет его функции. Функционально он входит в состав совета директоров компании и подчиняется непосредственно генеральному директору. На рисунке 8 представлена схема службы маркетинга организации. 

Рисунок 8 - Структура отдела маркетинга ООО «Элгисс»
Как видно из приведенной структуры отдела маркетинга предприятия, она носит ярко выраженный функциональный признак. Отношение в отделе базируется на прямых вертикальных связях типа «руководство -подчинение». Такая структура наиболее распространенная и простая. Казалось бы, преимущества данной оргструктуры налицо и круг обязанностей очерчен четко и ясно, но имеются и существенные недостатки. Данную структуру маркетинга характеризует слабая гибкость стратегии, так как она ориентирует на достижение текущего эффекта, а не на внедрение нововведений. Подобная структура маркетинговой деятельности не способствует динамизму и новаторству. 
Предприятие придерживается такого типа организационной культуры предприятия, как ориентация на потребителя. Это отражается и в главной стратегической цели предприятия - его миссии. Миссия ООО «Элгисс»: максимальное удовлетворение потребностей покупателей, благодаря продвижению лучших брендов и постоянному улучшению качества деятельности, а также устойчивое развитие организации на основе 
эффективного управления и получения прибыли.
В соответствии с этим и формируется содержание деятельности службы маркетинга и ее задачи. 
Основными задачи отдела маркетинга ООО «Элгисс» являются:
1) исследование потребительских свойств реализуемой продукции и предъявляемых к ней требований со стороны потребителей;
2) определение номенклатуры товаров, которые найдут сбыт на рынке;
3) исследование факторов, определяющих структуру и динамику потребительского спроса на продукцию предприятия;
4) участие в создании и развитии миссии фирмы;
5) сбор, систематизация и анализ всей коммерческо-экономической информации о потенциальных рынках сбыта продукции предприятия;
6) постоянный анализ рынка и анализ всей внешней среды организации;
7) разработка стратегии рекламы по каждому товару и плана проведения рекламной кампании: организация рекламы при помощи СМИ, обеспечение наружной рекламы, организация участия предприятия в выставках, разработка предложений по формированию фирменного стиля.
Служба маркетинга организации имеет право: 
- участвовать в разработке всех программ, планов и графиков, связанных с планированием новой продукции и оказанием услуг, а также контролировать их выполнение;
- требовать от соответствующих подразделений ООО «Элгисс» представления всей необходимой информации, обеспечивающей работу отдела маркетинга;
- вносить предложения о привлечении к работе в отделе маркетинга штатных сотрудников других подразделений;
- разрабатывать предложения по взаимосвязям и координации деятельности службы маркетинга с другими подразделениями предприятия;
- разрабатывать предложения о поощрении работников службы маркетинга и других функциональных и линейных служб за успехи в реализации маркетинговых усилий предприятия.
Права, обязанности, ответственность и задачи сотрудников отдела маркетинга ООО «Элгисс» указаны в типовом положении о службе маркетинга и  типовой должностной инструкции  руководителя этой службы. (приложение 2)
Всю полноту ответственности за качество и своевременность выполнения возложенных положением об отделе  маркетинга на них задачи функций несет руководитель отдела маркетинга. Степень ответственности других работников устанавливается должностными инструкциями.
Отдел маркетинга ООО «Элгисс» взаимодействует с другими структурными подразделениями организации, но часто это взаимодействие сводится лишь к обмену информацией между отделами.  Так, менеджеры по маркетингу контактируют с сотрудниками отдела сбыта, отдела закупок, бухгалтерией и отдела кадров.
Отдел закупок получает от отдела маркетинга информацию о потребностях покупателей, их требованиях, изменениях в спросе, о развитии продукта, о том какие товары необходимо закупать и в каких количествах. Также отдел закупок во взаимодействии с отделом маркетинга занимаются выявлением и изучением источников закупки и поставщиков материальных ресурсов. Работники отдела закупок постоянно следят за рекламными объявлениями в средствах массовой информации, специальных изданиях, анализируют проспекты, каталоги, издаваемые поставщиками. Знание и анализ рынка поставщиков помогают персоналу предприятия определить количество возможных поставщиков, позицию на рынке, профессионализм и другие факторы, позволяющие правильно организовать закупки.  Важным этапом является  идентификация всех возможных поставщиков. Эта операция включает определение всех возможных поставщиков определённого вида материальных ресурсов, которые могут удовлетворять требованиям внутрифирменных пользователей. Предварительная оценка возможных источников закупаемых товаров заключается в сравнении предлагаемого поставщиками качества материальных ресурсов и сервиса требуемых внутрифирменными пользователями. Далее менеджером по маркетингу проводится оценка оставшихся поставщиков и окончательный выбор поставщика. Для окончательного выбора поставщика используется многокритериальная оценка, включающая такие показатели, как уровень цен, надёжность поставок, количество сопутствующего сервиса и др. Не последнюю роль в выборе поставщика играет географическое расположение. Важность этого критерия определяется, прежде всего, транспортными расходами на доставку товаров. 
Так, менеджер по маркетингу проводит рейтинги поставщиков с балльной оценкой по каждому фактору. Хорошие результаты деятельности поставщика могут быть вознаграждены дополнительными заказами, в то время как слабые поставщики могут получить сниженные объемы заказа или от их услуг можно отказаться.
Проведем анализ в сфере закупочной деятельности по товарам А – водосчетчики ВК Ду-20 Х и  В - водонагреватели Edisson Light MS. Эти товары фирма получает от поставщиков  ЗАО «ЭВАН» и ООО «Метер». Для  принятия решения о продлении договора с одним из поставщиков необходимо рассчитать рейтинг каждого из них по следующим показателям:
цена- 0,5; качество товара-0,3; надежность поставки-0,2.
 Проанализируем динамику цен на поставленные ранее данными фирмами товары (таблица 4).
1 этап. Расчет среднего взвешенного темпа роста цены:

                                       ,                                        (2)
где   Тц – средневзвешенный темп роста цены, %
Тцi  – темп роста цены на i – ую разновидность товара, %
di– доля i-ой разновидности товара в общей сумме поставки всех товаров от 
поставщика в текущем периоде, разы.

                          ,                                                         (3)
где   Pi1- цена на i-ую разновидность товара в текущем периоде, руб.
Pi0- цена на i-ую разновидность товара в предшествующем периоде, руб.

                             ,                                                       (4)
гдеSi– сумма поставки товара i- ой разновидности в текущем периоде, руб.
Sij– общая сумма поставки всех товаров от поставщика в текущем периоде, руб.
Таблица 4 - Динамика цен на водосчетчики и водонагревателиза 2011 г.
	Поставщик
	Период
	Товар
	Объем поставки, шт. в квартал.
	Цена за шт., руб.

	«ЭВАН»
	1-ый квартал
	А
	500
	1520

	«ЭВАН»
	1-ый квартал
	В
	250
	2500

	«Метер»
	1-ый квартал
	А
	800
	1300

	«Метер»
	1-ый квартал
	В
	270
	2640

	«ЭВАН»
	2-ой квартал
	А
	550
	1520

	«ЭВАН»
	2-ой квартал
	В
	300
	2600

	«Метер»
	2-ой квартал
	А
	700
	1380

	«Метер»
	2-ой квартал
	В
	350
	2640



2 этап. Расчет темпа роста поставки некачественных товаров (таблица 5):

                              ,                                                (5)
где Тнк- темп роста поставки товаров ненадлежащего качества, %
dнк1 – доля поставки товаров ненадлежащего качества в общем объеме поставки всех товаров за текущий период, разы
dнк0 - доля поставки товаров ненадлежащего качества в общем объеме поставки всех товаров за предшествующий период, разы


Таблица 5 - Динамика поставки товаров ненадлежащего качества по товарам А и В 
	Месяц
	Поставщик
	Количество товаров ненадлежащего качества, поставленных в течение квартала, шт.

	1-ый квартал
	«ЭВАН»
	13

	1-ый квартал
	«Метер»
	14

	2-ой квартал
	«ЭВАН»
	30

	2-ой квартал
	«Метер»
	16



3 этап. Расчет темпа роста среднего опоздания - надежность поставки (таблица 6):

                            ,                                                         (6)

где Тнп- темпы роста среднего опоздания, %
Оср1 - средние опоздания на одну поставку в текущем периоде, дни
Оср0 - средние опоздания на одну поставку в предшествующем периоде, дни
                Оср = дни опозданий / количество поставок                          (7)
Таблица 6 - Динамика нарушений установленных сроков поставки ЗАО «ЭВАН» и ООО «Метер»
	ЗАО «ЭВАН»
	ООО «Метер»

	Месяц
	Количество поставок
	Всего опозданий, дни
	Месяц
	Количество поставок
	Всего опозданий, дни

	1-ый квартал
	4
	16
	1-ый квартал
	6
	1

	2-ой квартал
	4
	5
	2-ой квартал
	3
	5



4 этап. Расчет итогового  рейтинга поставщика (таблица 7).
Т.о. в будущем предприятию выгодней сотрудничать с ООО «Метер», несмотря на более высокий темп роста цен на товары.По качеству и надежности данный поставщик намного превосходит ЗАО «ЭВАН».
Таблица 7 - Итоговая рейтинговая оценка поставщика
	Наименование показателя
	Вес показателя
	Оценка поставщика
	Произведение оценки на вес показателя

	
	
	ЗАО «ЭВАН»
	ООО «Метер»
	

	
	
	
	
	ЗАО «ЭВАН»
	ООО «Метер»

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	цена
	0,5
	101,9
	103,2
	50,95
	51,6

	качество
	0,3
	205,9
	115,4
	61,77
	34,62

	надежность
	0,2
	31,25
	10
	6,25
	2

	Итого:
	
	
	
	118,97
	88,22



С выбранным поставщиком заключается договор поставки о передаче товара покупателю. После выбора поставщиков происходит установление хозяйственных связей с ними. 
Бухгалтерия организации, стремясь снизить затраты на различные операции, зачастую отвергает нестандартные, как правило более дорогостоящие, идеи отдела маркетинга. Но если целесообразность планируемых операций оправдана, средства на них выделяются. Задача же отдела маркетинга заключается здесь в убеждении подразделений торгового предприятия вкладывать дополнительные средства в различные маркетинговые операции для того, чтобы завоевать расположение потребителей. 
Отдел кадров решает вопросы увольнения и найма, повышения квалификации сотрудников организации и в частности сотрудников отдела маркетинга и тд. В случае необходимости привлечения нового сотрудника в отдел маркетинга зам. директора по маркетингу формирует заявку в отдел по  работе с персоналом, который занимается поиском персонала, проводит первичный отбор кандидатов на вакантные должности. ООО «Элгисс» привлекает в команду новых сотрудников посредством использования как внутренних источников, таких как ротация персонала, так и внешних: СМИ (Киров и область), агентства по подбору персонала, агентства по трудоустройству, государственная служба занятости, интернет, самопроявившиеся кандидаты и тд. Сотрудник отдела маркетинга должен иметь профессиональный опыт, уровень образования, личностные качества, соответствующие требованиям команды и позволяющие ему быть успешным в работе. К числу специфических требований к специалисту по маркетингу рассматриваемого предприятия относятся:
1. системность знаний, большая эрудиция и кругозор;
2. дипломатичность;
3. стремление к новаторству, творческий подход к делу;
4. коммуникабельность. 
В настоящее время предприятие испытывают серьезные трудности в подборе специалистов по маркетингу, поскольку профессия эта сравнительно новая и подготовленных кадров недостаточно.
Отдел сбыта получает от отдела маркетинга информацию о темпах роста и спада продаж по отдельным клиентам, о динамике продаж, о ценах и возможностях конкурентов, о мотивации клиентов при совершении покупки и др. Это позволяет отделу сбыта сформировать эффективную сбытовую политику, увеличить число клиентов организации, увеличить количество заказов от одного клиента. Отдел маркетинга в свою очередь также получает от отдела сбыта необходимую для маркетингового анализа информацию.
В качестве перспективного направления интенсификации взаимодействия менеджеры отдела маркетинга рассматривают необходимость установления наряду с вертикальными тесных горизонтальных связей между отделами. Моделирование горизонтальных связей включает поиск общих интересов и точек пересечения различных функциональных обязанностей. Это позволяет создать условия для взаимовыгодного сотрудничества отдела маркетинга с различными подразделениями. Например, для отдела сбыта такое взаимодействие представлено в таблице 8.

Таблица 8- Форма взаимодействия отдела маркетинга и сбыта
	Функции
	Мотивация отдела сбыта

	Отдел маркетинга
	Отдел сбыта
	

	Сбор и анализ отчетов по продажам; выявление причин ухода отдельных клиентов; разработка планов продаж
	Подготовка отчетов по продажам
	Получение информации о динамике продаж, о темпах роста и спада продаж по отдельным клиентам, о рентабельности заказов

	Опрос текущих потребителей; анализ рекламаций
	Предоставление контактной информации
	Получение информации о текущих потребностях покупателей, о причинах ухода, о мотивации клиентов при совершении покупок

	Опрос потенциальных потребителей
	Совместный анализ возможности выхода на новые рынки
	Перспектива экстенсивного роста объемов продаж

	Анализ цен конкурентов; разработка прайс-листов
	Совместный анализ полученных результатов
	Возможность увеличения выручки за счет повышения или снижения цен (в зависимости от эластичности) на отдельные товары

	Проведение анкетирования и опроса персонала; разработка программ мотивации
	Участие в проводимых опросах
	Возможность повышения заработной платы; получения дополнительного материального и нематериального вознаграждения

	Создание рекламных материалов и сообщений
	Содействие в подготовке соответствующей информации
	Получение новых заказов; расширение клиентской базы и возможность выхода на новые рынки сбыта

	Разработка программ подготовки к выставкам, рекламным акциям
	Участие в совместных тренингах, семинарах
	

	Регистрация заказов полученных после проведения рекламных мероприятий
	Обработка заказов, полученных отделом маркетинга
	

	Анализ полученной информации; корректировка программ продвижения
	Регистрация новых клиентов - контакты, источник, из которого узнали о компании
	Дополнительное премирование



Таким образом, отдел маркетинга старается повысить кооперацию между отделами организации, совершенствовать систему мотивации. Это обеспечивает возможность непосредственного участия отдела маркетинга в 
принятии управленческих решений. 
Для наглядности представления о распределении функций среди работников отдела маркетинга используем  карту полномочий. (таблица 9)

Классификация основных функций отдела
1.1 В области изучения спроса и конъюнктуры рынка
F0 – исследование потребительских свойств реализуемой продукции и сбор информации об удовлетворении ими покупателей; анализ соответствия выпускаемой продукции потребностям покупателей;
F1 – изучение спроса на реализуемую продукцию, анализ и систематизация полученных данных;
F2 - анализ внешней среды предприятия и ее влияния на деятельность организации; 
F3- выявление системы взаимосвязей между различными факторами, влияющими на состояние рынка и объем продаж;
F4– подготовка отчетов, информационных и аналитических материалов по вопросам конъюнктуры рынка, спроса на продукцию предприятия,  конкурентоспособности фирмы;
1.2 В области формирования товарной и ценовой политики
F5- анализ конкурентоспособности продукции предприятия, сопоставление ее потребительских свойств, цены, издержек производства с аналогичными показателями конкурирующей продукции, реализуемой другими предприятиями;
F6 – анализ ассортиментной политики предприятия и разработка рекомендаций по ее совершенствованию;
F7 – изучение товарных запасов и их влияния на устойчивость ассортимента товаров;
F8 – анализ ценовой политики предприятия;
F9 - разработка способов ценового стимулирования сбыта товаров, определение возможных скидок, устанавливаемых на товары предприятия
1.3 В области изучения рынков сбыта и рекламы
F10 – разработка стратегии рекламы по каждому товару и плана проведения рекламных мероприятий;
F11 - организация рекламы при помощи СМИ, подготовка статей и 
информации для журналов, газет, радио, обеспечение наружной, 
электронной и рекламы на транспорте;
F12  - организация участия предприятия в отраслевых выставках, ярмарках, выставках- продажах;
F13 – разработка предложений по формированию позитивного имиджа фирмы, организация стимулирования с помощью фирменных изделий;
F14 - анализ деятельности рекламы, ее влияния на сбыт продукции, информированности покупателей о продукции предприятия;
F15 – сбор и анализ отчетов по продажам, выявление причин ухода отдельных клиентов;
F16 – выбор наиболее оптимальных по протяженности, стоимости и технической оснащенности каналов реализации продукции предприятия
1.4 В области взаимодействия с другими службами предприятия
F17 – координация и согласование действий всех функциональных отделов в выработке единой коммерческой политики и ориентации на потребителей.
Характеристика выполняемых функций и их кодировка

43

01Разрабатывает рекомендации
02 Контролирует
03 Анализирует
04 Готовит
05 Получает
06 Рассчитывает
07 Осуществляет
08 Организует
09 Руководит
10 Участвует
11 Согласовывает
12 Утверждает
13 Учитывает


Т.о., можно сделать вывод, что отдел маркетинга играет важную роль в деятельности организации и имеет широкий спектр функциональных обязанностей. Основная деятельность работников отдела направлена на реализацию товарной, ценовой, сбытовой политики и политики продвижения. 



Таблица 9 – Линейная карта распределения ответственности между специалистами отдела маркетинга
	Функция
	Должность

	
	Зам. директора по маркетингу
	Менеджер по маркетингу
	Менеджер по PR и рекламе

	F0
	02;05 
	03; 07
	10; 12

	F1
	05; 12
	03; 07
	10; 12

	F2
	02
	03; 07
	13

	F3
	07; 12
	10
	10

	F4
	04; 12
	07
	11

	F5
	
	03; 07
	

	F6
	01
	03;06
	

	F7
	
	07
	

	F8
	01
	03; 10
	

	F9
	02
	06
	11; 13

	F10
	02; 05; 12
	10
	07; 

	F11
	02
	
	07; 08

	F12
	09
	10
	04; 08

	F13
	12
	
	07

	F14
	05
	13
	07; 03

	F15
	01;05
	07; 03
	10

	F16
	03;11; 13
	13
	13

	F17
	07; 02
	
	



В организации маркетинговой деятельности ООО «Элгисс» можно выделить следующие недостатки:
- в связи с расширением номенклатуры товаров маневренность функциональной структуры маркетингового отдела снижается;
- нечеткое разграничение полномочий среди специалистов по маркетингу;
- управление товаром распылено между закупом, сбытом и отделом маркетинга, в целом за товар никто не отвечает;
-  нехватка сотрудников службы маркетинга;
- отсутствие постоянного и тщательного планирования маркетинговой деятельности на предприятии;
- не ведется обучение маркетологов и повышение их квалификации;
-финансирование отдела формируется по остаточному принципу и маркетологи компании вынуждены работать в условиях малых бюджетов.
 Зам. директора по маркетингу и менеджеры по маркетингу, несмотря на недостатки в организации маркетинговой деятельности, стараются добиться изменений как в выполнении отдельных функций, так и в  деятельности предприятия в целом, обеспечивая  его ориентацию на маркетинг.
Совершенно очевидно, что для решения всех назревших проблем компании необходимо так реорганизовать отдел маркетинга, чтобы это позволяло им значительно влиять на решения, принимаемые руководством компании относительно рынка. В связи увеличением задач диктуемых ростом и развитием предприятия, рыночной ситуацией максимально оптимизировать деятельность отдела, что ускорит принятие стратегических решений.
3.3 Характеристика комплекса мер маркетингового воздействия фирмына рынок
Отдел маркетинга ООО «Элгисс» использует совокупность таких параметров маркетинговой деятельности, манипулируя которыми организация старается наилучшим образом удовлетворить потребности целевых рынков. Эта совокупность, состоит из четырех элементов: товара, цены, доведения продукта до потребителя и продвижения. В соответствии с этим в организации формируется товарная политика, ценовая, сбытовая и политика продвижения. 
Товарная политика ООО «Элгисс» призвана обеспечить преемственность решений и мер по формированию ассортимента и его управлению; поддержанию конкурентоспособности товаров на требуемом уровне; нахождению для товаров оптимальных товарных сегментов; разработке и осуществлению стратегии упаковки, маркировки, обслуживанию товаров. Хорошо продуманная товарная политика не только позволяет оптимизировать процесс обновления товарного ассортимента, но и служит для руководства предприятия своего рода указателем общей направленности действий, способных скорректировать текущие ситуации.   
Основные функции по реализации товарной политики в отделе маркетинга выполняет менеджер по маркетингу. Он осуществляет анализ соответствия выпускаемой продукции потребностям покупателей, изучает цены, качество и др. характеристики товаров конкурентов и сопоставляет их с аналогичными показателями товаров своего предприятия, анализирует ассортиментную политику предприятия и разрабатывает рекомендации по ее совершенствованию и тд. Поэтому менеджер по маркетингу тесно взаимодействует с отделом закупок. Так, руководителем предприятия и работниками отдела закупа в согласовании с менеджером по маркетингу определяется ассортимент предлагаемых к продаже товаров. 
Устойчивость ассортимента напрямую зависит от наличия и движения товаров в денежном или натуральном выражении, находящихся в торговом предприятии, на складах, в пути на определенную дату, т.е. товарных запасов. [1]. Изучение состояния товарных запасов и их анализ – еще одна  важная функция менеджера по маркетингу. Он следит за размером товарных запасов в соответствии с товарооборотом предприятия, т.к. и чрезмерное наличие, и недостаток товарных запасов оказывает негативное воздействие на результаты деятельности организации. Анализ  товарных запасов менеджер по маркетингу осуществляет в соответствии со следующими задачами: оценка состояния товарных запасов по общему объему, товарной номенклатуре и их соответствие оптимальному размеру, изучение динамики товарных запасов и товарооборачиваемости, прогнозирование размера товарных запасов, оптимизация их величины и структуры. Полученные результаты и рекомендации по устранению выявленных недостатков работы организации в части формирования и рационального использования товарных запасов менеджер по маркетингу направляет коммерческому 
директору для дальнейшего принятия решений. 
 Проанализируем состояние товарных запасов организации по объемным и удельным показателям на 2011 год (таблица 10).
Таблица 10 – Состояние товарных запасов в ООО «Элгисс» на 2011 год
	Показатель
	Расчетная формула и усл. обозначение
	Предыдущий период
	Отчетный период
	Отклонение (+,-)

	1
	2
	3
	4
	5

	1.Товарооборот, тыс. руб.
	N
	194434
	295695
	+101261

	2. Величина товар ных запасов, тыс. руб. 
 - на начало года
	ТЗнг
	18020
	25004
	+6984

	- на конец года
	ТЗкг
	25004
	34228
	+9224

	3. Себестоимость, тыс. руб. 
	С
	156859
	237068
	+80209

	4. Средние товарные запасы, тыс. руб.
	

=
	21512
	29616
	+8104

	5. Однодневный товарооборот, тыс. руб.
	

	540,1
	821,4
	+281,3

	6. Себестоимость однодневная, тыс. руб.
	

	435,7
	658,5
	+222,8

	7. Уровень товар- ных запасов, % 
	

	11,1
	10
	-1,1

	8. Товарные запасы в днях
	

	46,3
	41,7
	-4,6

	
	

	57,4
	52
	-5,4


Т. о., величина товарных запасов на конец периода в 2011 году по сравнению с 2010 годом увеличилась на 9224 тыс. руб.(36,9%), но уровень товарных запасов сократился на 1,1 %. Это говорит о том, что темпы роста 
величины товарных запасов меньше темпов роста товарооборота.  
Целесообразно оценить относительный прирост товарных запасов:

              ,                                        (8)
где ТЗ нг, кг- величина товарных запасов на начало (конец) периода;
ТрN- темп роста товарооборота.

                 .
Т.к., относительный прирост товарных запасов меньше 0, то имеет место относительная экономия товарных запасов.  Это может быть связано с более экономным использованием ресурсов отвлеченных на формирование товарных запасов. Однако длительное превышение темпов роста товарооборота над темпами роста товарных запасов может привести к сбоям, потерям стабильности, ритмичности работы, недостаткам товарных запасов и, как следствие, к сокращению товарооборота. 
Сделаем вывод о том, что товарный ассортимент в ООО «Элгисс» полный и устойчивый, т.к. пополняется регулярно и все товары, предусмотренные перечнем, всегда имеются в наличии. И это является большим плюсом для повышения конкурентоспособности организации и привлечения к себе большого количества потенциальных потребителей.
Каталог товаров предприятия достаточно широк и включает в себя следующие разделы: автоматика, бытовая сантехника, водопровод,       запорная арматура (вентили, задвижки(затворы), краны шаровые, обратные клапаны, фильтры), инструмент, внутренняя, наружная  канализация,  котельное оборудование, насосное оборудование, приборы учета (водосчетчики, теплосчетчики, манометры, термометры), радиаторы, санфаянс, смесители, фасонная арматура, водонагреватели, полотенцесушители.
Внутри каждого вида товаров, по ряду частных признаков, выделяют их разновидности. Основными показателями товарного ассортимента являются широта и глубина ассортимента. Широта ассортимента — это количество ассортиментных групп (типов) по каждому виду товара, входящему в ассортимент. Глубина — количество позиций в каждой ассортиментной группе. Так, ассортимент ООО «Элгисс» представлен большим количеством ассортиментных групп (>18) и позиций в группе. Это говорит о производственном потенциале предприятия. В структуре ассортимента преобладает доля новых товаров.
Одним из основных направлений анализа ассортиментной политики, выполняемого менеджером по маркетингу, является анализ выполнения плана и динамики товарооборота в целом по предприятию и в разрезе товарных групп (таблица 11).
Товарооборот в целом в отчетном году по сравнению с базовым имеет тенденцию к росту и темп роста товарооборота составляет 152,08%.Положительная динамика наблюдается и в темпе роста товарооборота по всем товарным группам.
Таблица 11 – Состав и динамика товарооборота в разрезе товарных групп
	Товарная группа
	2010 год, тыс. руб.
	2011 год, тыс. руб.
	Абсолютное изменение (+, -), тыс. руб.
	Выполнение плана, %
	2011 год в % к 2010 году

	
	
	План
	Факт
	К плану
	К прошлому году
	
	

	Автоматика
	31106
	58680
	59434,7
	+754,7
	+28328,7
	101,3
	191

	Бытовая сантехника
	37015,1
	53500,5
	51450,1
	-2050,4
	+14435
	96,2
	139

	Радиаторы
	21442,3
	31640
	32526,5
	+886,5
	+11084,2
	102,8
	151,7

	Смесители
	19898,7
	28000
	27203,9
	-796,1
	+7305,2
	97,2
	136,7

	Санфаянс
	14473,9
	20100,4
	19811,6
	-288,8
	+5337,7
	98,6
	147,06

	Внутренняя, наружная канализация
	12916,5
	17334,5
	18333,1
	+998,6
	+5416,6
	105,8
	141,9



Продолжение таблицы 11
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Котельное оборудование
	10508,4
	15200,3
	16263,2
	+1062,9
	+5754,8
	107
	154,8

	Водопровод
	10351,4
	15670
	15671,8
	+1,8
	+5320,4
	100
	151,4

	Фасонная арматура
	8649,1
	13300
	13306,3
	+6,3
	+4657,2
	100
	153,8

	Инструмент
	7604,6
	11230,7
	11236,4
	+5,7
	+3631,8
	100,05
	147,8

	Насосное оборудование
	6604,8
	9660,9
	10053,6
	+392,7
	+3448,8
	104
	152,2

	Приборы учета
	5670,6
	8570
	8575,2
	+5,2
	+2904,6
	100
	151,2

	Запорная арматура
	4428,4
	6456,8
	6505,3
	+48,5
	+2076,9
	100,8
	146,9

	Водонагреватели
	3369
	4831
	4731,2
	-99,8
	+1362,2
	97,9
	140,4

	Полотенцесушители
	395,2
	424,9
	591,3
	+166,4
	+196,1
	139,2
	149,6

	Итого:
	194434
	294600
	295695
	+101261
	+1095
	100,4
	152,08



ООО «Элгисс» перевыполнил план по товарообороту на 0,4%. Проанализировав выполнение плана в разрезе товарных групп, можно сделать вывод, что план был выполнен практически по всем группам товаров за исключением бытовой сантехники, смесителей, санфаянсу, водонагревателей.  
Для разработки ассортиментной маркетинговой стратегии и выработки эффективной ассортиментной политики менеджер по маркетингу ООО «Элгисс» применяет  АВС - анализ. Объемно-стоимостной анализ – разделение товарной номенклатуры на группы в соответствии с реализацией по товарным позициям. В большинстве реализации (приблизительно 80%) обеспечивается весьма немногими номенклатурными позициями (приблизительно 20% от общего количества). Это свойство ассортимента позволяет применять при управлении им принцип Парето, согласно которому в первую очередь подлежат контролю позиции, обладающие наибольшим объемом реализации, или наибольшей рублевой активностью. При проведении объемно-стоимостного анализа вся товарная номенклатура делится на две группы: группы товаров с высокой рублевой активностью, обеспечивающие основной объем реализации (группа А), и группы товаров с низкой рублевой активностью (группы В и С). В соответствии с принципом Парето, товары группы А подлежат более тщательному учету и более частой инвентаризации, спрос на них прогнозируется с помощью более сложных методик и более часто, внимательно контролируется своевременное пополнение запасов этих товаров, в то время как потребность в малоактивных товарах может определяться менее точным и более дешевым способом учета прошлого опыта[23]. Результаты объемно-стоимостного анализа товарной номенклатуры «Элгисс» по данным за 2011 г. приведены в таблице 12.
Таким образом, наибольший удельный вес в общем объеме товарооборота занимают автоматика, бытовая сантехника, радиаторы (группа А).
Таблица 12  АВС-анализ товарной номенклатуры  ООО «Элгисс» по данным за2011 г.
	Товарная группа 

	Оборот по группе за 4 квартала, тыс. руб.
	Доля в обороте, % 
	Доля в обороте нарастающим итогом, %
	Наименование группы

	Автоматика
	59434,7
	20,1
	20,1
	A

	Бытовая сантехника
	51450,1
	17,4
	37,5
	A

	Радиаторы
	32526,5
	11
	48,5
	A

	Смесители
	27203,9
	9,2
	57,7
	B

	Санфаянс
	19811,6
	6,7
	64,4
	B

	Внутренняя, наружная канализация
	18333,1
	6,2
	70,6
	B

	Котельное оборудование
	16263,2
	5,5
	76,1
	B


Продолжение таблицы 12
	1
	2
	3
	4
	5

	Водопровод
	15671,8
	5,3
	81,4
	C

	Фасонная арматура
	13306,3
	4,5
	85,9
	C

	Инструмент
	11236,4
	3,8
	89,7
	C

	Насосное оборудование
	10053,6
	3,4
	93,1
	C

	Приборы учета
	8575,2
	2,9
	96
	C

	Запорная арматура
	6505,3
	2,2
	98,2
	C

	Водонагреватели
	4731,2
	1,6
	99,8
	C

	Полотенцесушители
	591,3
	0,2
	100
	C

	Итого:
	295695
	100
	
	



Согласно условиям Парето, в целях обеспечения максимизации прибыли, необходимо, прежде всего, обеспечить рост производства и продаж товаров данных групп, то есть в качестве ассортиментной стратегии использовать стратегию расширения имеющейся доли рынка. 
Таким образом, проанализировав товарную политику организации можно сделать вывод, что у ООО «Элгисс» есть все предпосылки для повышения конкурентоспособности  и привлечения к себе большого количества потенциальных потребителей.
Одним из наиболее существенных факторов, определяющих эффективность деятельности предприятия, является ценовая политика. Цены обеспечивают предприятию запланированную прибыль, конкурентоспособность продукции, спрос на нее. Через цены реализуются конечные коммерческие цели, определяется эффективность деятельности всех звеньев производственно-сбытовой структуры предприятия.
Разрабатывает и реализует ценовую политику в ООО «Элгисс» бухгалтер-экономист во взаимодействии с менеджером по маркетингу. Процесс ценообразования ООО «Элгисс» состоит из 6 этапов. Они представлены на рис. 9. Предприятие ставит своей целью максимизацию будущей прибыли, это говорит о том, что цена товаров, предлагаемых исследуемой организацией соответствует качеству. При установлении цены предприятие учитывает спрос покупателей, анализирует издержки предприятия и цены конкурентов на аналогичные товары.
 Особое значение имеет пятый этап – выбор метода ценообразования. Фирма придерживается одного метода установления цены продажи товаров. ООО «Элгисс» устанавливает цену продажи затратным методом, который 
 (
Определение целей
Цена ООО «Элгисс»
Определение спроса и его эластичность
Анализ цен конкурентов
Установление окончательной цены
Выбор метода ценообразования
Анализ издержек
)Рисунок 9 - Процесс ценообразования ООО «Элгисс»
заключается в начислении наценки на себестоимость товара. Величина наценки широко дифференцируется в зависимости от вида товара, стоимости его одной единицы, объемов продаж и т.д. Этот метод достаточно прост и справедлив по отношению к продавцам и покупателям.
Данный метод предполагает умножение цены приобретения товара  на повышающий коэффициент по формуле:
                            Ps = Pp · (1 + m),                                             (9)
где Ps — цена продажи;
Pp  — цена приобретения;
m  — повышающий коэффициент (торговая надбавка), %.
Диапазон возможных цен реализации на предприятии определяется при анализе спроса, предложения, цен и качества товаров – конкурентов, который осуществляет менеджер по маркетингу. При этом верхняя граница определяется спросом и действием конкурентов, а нижняя- издержками производства. Результаты такого анализа дают менеджеру по маркетингу возможность дать ответ на вопрос: целесообразно ли устанавливать цену выше, чем у конкурентов или, наоборот, ниже.
Также менеджер по маркетингу под контролем зам. директора по маркетингу осуществляет разработку способов ценового стимулирования сбыта товаров, определяет возможные скидки, устанавливаемые на товары предприятия. 
Реализует свою продукцию ООО «Элгисс» как через прямые каналы распределения (собственную сеть магазинов «Сантехмаркет», склад), так и через косвенные (оптовые и розничные предприятия г. Кирова и кировской области). Распределением товаров и реализацией сбытовой политики на предприятии занимаются работники отдела сбыта при взаимодействии с зам. директора по маркетингу, который участвует в выборе наиболее оптимальных по протяженности, стоимости и технической оснащенности каналов реализации продукции предприятия, анализирует финансовое положение потенциальных покупателей, реальный платежеспособный спрос на выпускаемую продукцию, динамику объемов продаж по каждому клиенту и выявляет причины ухода отдельных клиентов. 
Проведем анализ динамики объемов продаж крупных клиентов организации за последние три года. (таблица 13)
Т.о., объем продаж по крупным клиентам организации вырос на 65,3% за счет увеличения объема закупок, появления новых клиентов. Наибольший объем продаж приносят такие клиенты, как КировСпецМонтаж, КЧУС+К, Вятсантехмонтаж. Это постоянные клиенты организации, с которыми сложились давние и тесные отношения.
Увеличился объем продаж более чем в 2 раза по сравнению с 2009 годом по следующим клиентам: ВТК Энерго, Оскон-Вятка, ИП Азоян А.Л.Это говорит о продуктивной и правильной работе менеджеров по продажам.  
Таблица 13 – Динамика объемов продаж крупных клиентов ООО «Элгисс» за последние три года.
	Клиенты ООО «Элгисс»
	Объем продаж 2009 год, тыс. руб.
	Объем продаж 2010 год, тыс. руб.
	Объем продаж 2011 год, тыс. руб.
	Отклонение 2011 года к 2009 году, %

	КировСпецМонтаж
	27540,8
	33130,2
	49366,3
	+79,2

	КЧУС+К
	12367,9
	15230
	21030
	+70

	Вятсантехмонтаж
	10330,1
	17350,8
	13230,9
	+28,1

	Теплотехника
	9460
	6370,8
	11238,6
	+18,8

	ИП Малых
	7984,6
	9357,7
	-
	-

	Сантехстрой
	7430
	6500,5
	13566
	+82,6

	ИП Азоян А.Л.
	5124,2
	7490
	10255,8
	+100,1

	ИП Плюснин
	5013,5
	1290,5
	1004,7
	- 79,9

	ТД Энергис
	4680,5
	5678,8
	8300,4
	+77,34

	Стромит
	3457,4
	-
	3970,9
	+14,9

	Оскон-Вятка
	2003,4
	4340,2
	4980,9
	+148,6

	Стройремкомплект
	2000,8
	2789
	2009,8
	+0,4

	ВТК Энерго
	1420,9
	3946,1
	6740,3
	+374,4

	Техком-строй
	-
	1320,2
	4346,1
	-

	Жил-сервис
	-
	-
	3549,9
	-

	ВПСК
	-
	-
	2988,5
	-

	Промстройимпекс
	-
	-
	6780,9
	-

	Итого:
	98814,1
	114794,8
	163360
	+65,3



Потеря клиентов отрицательно сказывается как на результатах работы предприятия,  так и на его имидже. Так, в 2011 году к таким клиентам можно отнести ИП Малых.
Для выявления степени и качества влияния системы распределения на результативные показатели деятельности фирмы рассчитаем показатели структуры распределения (Sij) и сопоставим их динамику с динамикой 
рентабельности продаж (таблица 14):

                                                                                            (10)
где 	Sij – удельный вес продаж по j каналу распределения в период i
Bij– объём продаж по j каналу в период i
Bi – общий объём продаж в период i
Таблица 14 - Влияние структуры каналов распределения на рентабельность продаж
	Показатели
	Удельный вес продаж за 2009 год, %
	Удельный вес продаж за 2010 год, %
	Удельный вес продаж за 2011 год, %
	Отклонение (+,-) 2011 к 2009 году

	Прямой канал
	37,5
	38,2
	33,9
	-3,6

	Косвенный канал
	62,5
	61,8
	66,1
	+3,6

	Рентабельность продаж
	9,1
	8,3
	10,1
	+1



Как мы видим из таблицы 14, увеличение продаж через косвенный канал распределения на 3,6% в 2011 году по сравнению с 2009 годом привело к увеличению рентабельности продаж на 1 %.Т. е. фирма в большей степени реализует товары через посредников и ей следует продолжать действовать в выбранном направлении, т.к. это положительно сказывается на эффективности ее деятельности.
Продвижением товаров, включающиморганизацию рекламной деятельности, стимулирование сбыта, персональные продажи и связи с общественностью, в ООО «Элгисс» занимается отдел маркетинга.
Менеджер по PR и рекламепод контролем зам. директора по маркетингу разрабатывает стратегии рекламы по каждому товару и планы проведения рекламных мероприятий, разрабатывает предложения по формированию фирменного стиля. Он поддерживает коммуникации с посредниками, потребителями и различными контактными аудиториями организации.
Большое внимание менеджер уделяет иллюстративно - изобразитель -
ным средствам рекламы, в частности наружной рекламе. Разного размера банеры и вывески, информирующие о марках различных товаров и акциях, проходящих в организации, размещены по всему городу и на выездах из города Кирова.  Как правило, такая реклама хорошо заметна и доступна разным группам потребителей. Важное значение для ООО «Элгисс» имеет печатная реклама, реклама в СМИ. Так, менеджер по PR и рекламе размещает рекламные объявления о свойствах товаров, товарах-новинках и об организации в целом в газете Вятский наблюдатель. Газета выходит раз в неделю и имеет тираж 15000 экземпляров. Менеджер считает, что данная газета имеет повсеместное признание и доверие, хорошо охватывает местные рынки. Размещается реклама организации и на телевидении. Рекламный ролик выходит в вечернее время после шести часов вечера на канале СТС-9 канал. Основным инструментом продвижения товаров и услуг с помощью электронной рекламы для ООО "Элгисс" является собственный веб-сайт с родственным и брендовым именем, уникальным дизайном, подробным и красочным представлением себя и своих предложений.
Менеджер по PR и рекламе организует взаимодействие  организации с внутренней (персоналом) и внешней общественностью. По его мнению, это планируемые, продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и работниками данной организации, партнерами и потребителями ее продукции. Менеджер разрабатывает и публикует в средствах информации сведения о деятельности компании, поддерживает постоянные связи с журналистами, представителями органов управления, инвесторами, социальными группами, принимает участие в подготовке годовых отчетов и тд.
Кроме того в его обязанности входит организация и проведение экскурсии по выставочному залу компании, подготовка торжественных мероприятий, организация участия в отраслевых выставках и ярмарках. Немаловажной частью выставочной деятельности является возможность использования полноценного информационного обмена с другими участниками выставки и посетителями. На выставке предоставляется возможность проявить себя, а также перенять полезный опыт ведущих фирм и наладить новые контакты. Так, ООО «Элгисс» приняло участие в X международной выставке «Сантехника и оборудование для ванных комнат», которая прошла с 1 по 4 апреля 2008 года в рамках строительной и интерьерной выставки «МосБилд-2008», 3-6 февраля 2009 г. в Международном выставочном центре «Крокус Экспо» (г.Москва)  компания представляла насосы и насосное оборудование известного Европейского производителя «IMP PUMPS», 2-5 февраля 2010 года в  14-ой специализированной выставке систем отопления, водоснабжения, вентиляции и сантехники «AquaTherm - 2010» в Международном выставочном центре «Крокус Экспо» (г. Москва) и др. Принимая решение об участии в выставке, менеджер по PR и рекламе пытается решить сразу несколько задач:
1. Демонстрация продукции: на выставке возможна демонстрация всей продукции.
2. Изучение рынков сбыта: на выставке можно изучить спрос на большинство моделей; на выставку съезжаются торговые агенты, дилеры, заказчики со всех концов России и ближнего зарубежья. Если они узнают о вашей продукции, то ваши рынки сбыта могут значительно расшириться.
3. Реклама продукции.
4. С точки зрения имидж - рекламы, выставка - прекрасное место для встречи с представителями прессы, специалистами, руководителями фирм.
5. Сбыт продукции. Выставка - прекрасное место для заключения договоров на разработку моделей по направлениям деятельности.
6. Изучение продукции конкурентов. На выставке изучение продукции конкурентов может происходить как бы случайно, под видом посетителя. Возможны и непосредственные контакты с представителями конкурента.
Участие в выставках и ярмарках продукции предприятия способствует их продвижению и росту объемов продаж.
Особое место в продвижении товаров организации менеджер отводит стимулированию сбыта. В большей степени организация использует такой прием стимулирования сбыта, как предложения в денежной форме или ценовое стимулирование, реже используются предложения в натуральной и активной форме. Ценовое стимулирования продаж для организации является бесценным инструментом, который может применяться без какой-либо предварительной подготовки в тех случаях, когда требуется немедленно отреагировать на действия конкурентов или внести коррективы в политику цен. Менеджер по маркетингу использует несколько видов скидок: специальные, т.е. либо на конкретный товар или конкретному розничному торговцу или потребителю, в сотрудничестве с которыми фирма заинтересована, в том числе привилегированные - постоянным покупателям и прогрессивные в зависимости от объема покупки. Кроме того, в ООО «Элгисс» действует  система скидок в праздничные дни и выдаются дисконтные карты со скидкой 5-7% при покупке на сумму свыше 3 тыс. рублей. 
Рассмотрим основные средства стимулирования конечных потребителей ООО «Элгисс», которые использует менеджер по PR и рекламе:
Премии (подарки). В сети розничных магазинов Сантехмаркет продавцы иногда предлагают товары по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара.
Рекламные сувениры. В ООО «Элгисс»  имеются ручки, блокноты, календари и др. товары, на которых нанесено название организации. Эти сувениры продавцы вручают покупателям, совершившим покупку на большую сумму. Также рекламная продукция располагается на специальных стойках на территории торговых залов магазинов. 
ООО «Элгисс» в конце 2008 года стал использовать такие рекламные 
сувениры, как календари и планинги, блокноты и ручки. Проанализируем эффективность использования компанией данных рекламных сувениров за квартал 2008 года. (таблица 15)


Таблица 15 - Эффективность использования фирмой рекламных сувениров во 4-ом квартале 2008 года.
	Показатели
	Без использования сувениров (3-ий квартал)
	После 3 месяцев использования сувениров

	Объем продаж за квартал, тыс. руб.
	40330,4
	43270

	Темп прироста объема продаж, %
	103,3
	107,3

	Темп прироста объема продаж, тыс. руб.
	1270
	2939,6

	Прибыль от продаж за квартал, тыс. руб.
	3620
	4110,2

	Затраты на изготовление рекламных сувениров, тыс. руб. 
	244,7

	Рентабельность продаж
	
	0,09

	Прирост прибыли от продаж, тыс. руб.
	
	264,6

	Прибыль от использования сувениров, тыс. руб.
	
	13,9



Найдем коэффициент рентабельности продаж после проведения акции:
                                                    R = P1 / N1 ,                                           (11)
где  R- коэффициент рентабельности продаж после проведения акции;
P1 – прибыль от продаж после проведения акции;
N1 – объем продаж после проведения акции. 
                 R = 4110,2 / 43270 = 0,09.
Далее находим прирост прибыли от продаж:
                                        ∆ P = ∆N*R,                                                   (12)
где  ∆ P- прирост прибыли от продаж;
∆N-прирост объема продаж.
∆ P = 2939,6 *0,09 = 264,6.
Прибыль от проведения акции по стимулированию сбыта найдем по формуле:

                                         Pa= ∆ P – Za,                                          (13)
где Pa– прибыль от проведения акции;
Za- затраты на проведение акции.
Pa= 264,6 - 244,7 = 19,9 тыс. руб.
Так, использование сувениров положительно влияет на объемы продаж, но степень данного влияния достаточно низкая и прибыль от их использования за 3 месяца составила всего 19 900 руб. Рекламные сувениры в основном используются для поддержания хороших взаимоотношений с клиентами, их поощрения и позитивного восприятия фирмы.
Поощрение постоянных клиентов. Организация заводит на мастеров и снабженцев, постоянно приобретающих товары  ООО «Элгисс», специальные книжки, где записываются их фамилии и объем продаж, который они принесли организации.  Мастера привлекают покупателей к приобретению сантехнического оборудования и других товаров именно в «Элгисс». Выгода для предприятия: дополнительно привлеченные покупатели и увеличение объема продаж, выгода для мастеров: 5% от объема продаж привлеченных покупателей.
Стимулирование сбыта в местах торговли. Очень важно какое мнение об организации и ее продукции сложится у потребителя непосредственно на месте покупки. Немаленькое значение здесь имеют расстановка оборудования в торговом зале, обслуживание, наличие  плакатов, стендов, размещенных прямо в магазинах.
Дополнительные услуги.  При приобретении товаров на определенную сумму организация предоставляет потребителям такие дополнительные услуги, как бесплатная доставка товаров и установка оборудования со сидкой (бесплатная доставка при покупке товаров  на сумму свыше 5 тыс. руб., установка оборудования со скидкой 10% при покупке на сумму свыше 10 тыс. руб.). Часто это побуждает покупателя приобрести более дорогостоящий товар с выгодными условиями.
К мероприятиям стимулирования сбыта оптовых и розничных торговцев относится рассылка коммерческого предложения с целью побуждения потенциального потребителя совершить покупку товара именно у ООО «Элгисс». Коммерческое предложение имеет форму делового письма на фирменном бланке, направляемого начальнику отдела снабжения или руководителю предприятия, интересующего ООО «Элгисс» в качестве потенциального потребителя. В проект письма входит предложение о сотрудничестве на основе предоставляемой спецификации на товар и  перечня предлагаемых услуг. Также в коммерческое предложение могут быть включены такие условия как цена, сроки и формы оплаты и поставки.
Еще одним мероприятием выступает рассрочка платежа. В условиях, когда почти повсеместно используется стопроцентная предоплата товара, важным маркетинговым преимуществом будет являться возможность отсрочки части (до 50%) платежа. Сложившаяся деятельность ООО «Элгисс» показала, что отсрочка 50% платежа на срок до 20 календарных дней незначительно замедлит оборачиваемость активов предприятия. Куда большим положительным действием обладает тот факт, что организация приобретет нового клиента и получит 50% прибыли от реализации немедленно.
Организация личных продаж на предприятии входит в обязанности менеджеров по продажам под контролем начальника коммерческой службы. Менеджеры по продажам находят  новых клиентов, работают с ними и доводят до их сведения информацию о предлагаемых компанией товарах и услугах. Они осуществляют продажу, обращаясь непосредственно к потребителю, проводя для него презентации, отвечая на его требования, устанавливая цены и сроки поставок и, наконец, заключая саму сделку. Каналы личной коммуникации эффективны благодаря тому, что предоставляют участникам возможности и для личного обращения, и для установления обратной связи. Личное влияние имеет большой вес применительно к категориям товаров высокой стоимости и повышенного 
риска.
Проанализируем способы стимулирования, используемые «Элгисс» за  последние три года. (таблица  16)
Таблица 16 - Анализ средств стимулирования, используемых организацией в течение 2009 - 2011 г.
	Показатели
	2009 г.
	2010 г.
	2011г.

	Средства стимулирования: 
- Скидки 5% конечным покупателям при покупке от 3 тыс. руб.
	+
	+
	+

	- Скидка 20% оптовым и розничным торговцам при покупке свыше 1000 тыс. руб.
	
	+
	+

	- Скидки 10% на насосное оборудование Espa, Dab.
	+
	
	

	- Скидки 7% на радиаторы бим. GLOBAL Style ЕХТRA первым 20 покупателям. 
	
	+
	

	- Скидки 3% на эл. проточн. водонагреватели Stiebel Eltron DHB-E 
	
	
	+

	- При покупке 2-ух товаров бытовой сантехники JIMTEN на 3-ий скидка 3%.
	
	+
	

	- Скидка оптовым и розничным торговцам 10% при заказе авотматики  Luxor на сумму от 200 тыс. руб.
	
	
	+

	- Дисконтная карта 5% при покупке на сумму свыше 3 тыс. руб. и 7% свыше 10 тыс. руб.
	
	
	+

	- Подарок – встраиваемый душ при покупке смесителей «Омега» (3102С) 35 мм. И «Нео « (2202С) LEMARK  
	
	+
	

	- Рекламные сувениры постоянным оптовым и розничным покупателям
	+
	+
	+

	- Поощрение постоянных клиентов: мастерам 5% от объема продаж привлеченных покупателей
	
	
	+

	- Бесплатная доставка при покупке товаров  на сумму свыше 5 тыс. руб.
	
	+
	+

	- Установка оборудования со скидкой 10% при покупке на сумму свыше 10 тыс. руб.
	
	
	+

	- Организация выставочного зала, участие в выставках, ярмарках
	+
	+
	+

	- Реклама в СМИ (газета, ТВ)
	+
	+
	+

	- Распространение рекламных листовок 
	
	
	+

	- Отсрочка 50% платежа для оптовых покупателей
	
	+
	+




Продолжение таблицы 16
	1
	2
	3
	4

	- Бесплатный курс обучения в  МВА для 3- ех торговых представителей с наибольшим объемом продаж за год
	
	
	+

	- Вознаграждение для торговых представителей – 5 тыс. руб. от продаж    свыше 2000 тыс. руб. одному клиенту
	
	
	+

	- Дополнительный 1% от продаж торговому представителю, привлекшему большее число новых покупателей
	
	
	+

	-  Прочие методы продвижения
	+
	+
	+



Как мы видим, в 2011 г. количество используемых средств стимулирования сбыта в ООО «Элгисс» резко возросло по сравнению с 2009, 2010 годами. Если в 2009 г. фирма использовала в основном ценовые средства стимулирования, то в последующие годы развиваются предложения в активной и натуральной форме. Это положительно повлияло и на прибыль от продаж, так в 2011 г. использование средств стимулирования сбыта и других маркетинговых приемов принесло организации 4904,9  тыс. руб. дополнительной прибыли. От качественной организации мероприятий по стимулированию сбыта продукции и принятия решений в этой сфере, в значительной степени зависит степень контроля современного предприятия над доведением своей продукции до покупателя, а следовательно, и 
эффективной обратной связи между производителем и потребителем.
После проведения разного рода акций, использования рекламных обращений и других средств продвижения товаров менеджер по PRи рекламе проводит исследования по выявлению эффекта, произведенного на целевую аудиторию. Это предполагает опросы членов целевой аудитории, чтобы выяснить, узнают ли они обращение (акцию), принимают ли его, сколько раз они его видели, какие моменты из него запомнили, какие чувства возникли у них по поводу этого обращения, каким было их отношение к фирме и товару в прошлом и каким оно стало сейчас. 
Для менеджера по PRи рекламе огромное значение имеет размер финансовых средств, выделяемых организацией на осуществление продвижения товаров и услуг. От бюджета продвижения зависит результат его деятельности и эффективность проводимых мероприятий. ООО «Элгисс» использует такой метод расчета бюджета продвижения, как расчет от наличных средств. Остаточные средства, выделяемые на продвижение, как и на маркетинг в целом, определяются финансовыми возможностями организации после учета всех других бюджетных затрат. Подобный метод определения размеров бюджета целиком и полностью игнорирует влияние продвижения на объем сбыта. В результате величина бюджета из года в год остается неопределенной, что затрудняет перспективное планирование рыночной деятельности. Кроме того, в период плохого сбыта расходы на продвижение автоматически уменьшаются, в то время как ситуация требует активации сбытовой деятельности. 

3.4 Анализ и  оценка эффективности маркетинговой деятельности ООО "Элгисс"
Важное направление маркетингового анализа — анализ конкурентной позиции предприятия. Под конкурентоспособностью организации понимается ее способность приносить прибыль на вложенный капитал в краткосрочном периоде не ниже заданной или превышение прибыльности в краткосрочном периоде по сравнению со среднестатистической прибыльностью в соответствующей сфере бизнеса. 
Для обеспечения конкурентоспособности организации необходимо наращивать конкурентный потенциал, который означает потенциальную возможность (текущие предпосылки) сохранять или увеличивать стратегическую конкурентоспособность. Этот показатель определяется совокупностью параметров, определяющих возможность (потенциал) и способность организации эффективно функционировать на рынке, т.е. удерживать или увеличивать свою рыночную долю, иметь достаточную рентабельность, финансовую устойчивость в перспективе.
Как говорилось ранее, маркетинговый анализ и исследования  рынка в ООО «Элгисс» осуществляет менеджер по маркетингу, подготовкой аналитических материалов по вопросам конкурентоспособности фирмы и 
спроса на продукцию предприятия занимается зам. директора по маркетингу.  
Менеджер по маркетингу постоянно сравнивает товары, цены, каналы сбыта и стимулирование сбыта  ООО «Элгисс» с теми, которые используют ее наиболее близкие конкуренты. Так, для определения конкурентной позиции фирмы менеджер по маркетингу проводит исследования в виде экспертных опросов. 
Проанализируем исследование основных конкурентов организации, проводимое в 2011 году. Оценка производилась по 10-тибальной шкале. Итоговые оценки отражены в таблице 17.(приложение 3)
[bookmark: OCRUncertain083][bookmark: OCRUncertain084]Оценка возможностей фирмы позволяет построить многоугольник конкурентоспособности.По каждой оси для отображения уровня значений каждого из исследуемых параметров (в многоугольнике оценка проводилась только по 8 факторам) используется определенный масштаб измерений (в виде бальных оценок). Изображая на одном рисунке многоугольники  для разных фирм, виден уровень их конкурентоспособности по разным параметрам.
Таблица 17 - Оценка конкурентоспособности фирм 
	Параметры
	Элгисс
	Тетра
	Сантехника
	Сантехсервис

	1. Финансово-экономическое положение
	9,75
	8
	9,25
	8

	2. Доля рынка
	9
	8
	9
	8

	3. Общий уровень цен
	9,03
	8,53
	9,25
	9,03

	4. Качество товаров
	8,33
	8,55
	8,55
	7,65

	5. Оценка ассортимента
	7,35
	6,78
	7,2
	6,4

	6. Сервис
	7,23
	7,43
	7,23
	8,05

	7. Стимулирование сбыта
	7,2
	7,43
	8,33
	7,43

	8. Имидж фирмы
	6,53
	5,8
	7,25
	5,98



Так, можно сделать вывод, что ООО «Элгисс» существенно уступает фирмам конкурентам в стимулировании сбыта и сервисе, хотя фирма имеет устойчивое финансовое положение и большую долю рынка.   
Оценки приведенных выше параметров позволяют перейти к анализу отдельных направлений бизнеса ООО «Элгисс» на основе матрицы «Мак-Кинси». Она характеризует долгосрочную привлекательность отрасли и конкурентную позицию предприятия на ней. Рассмотрим данные по оценке привлекательности отрасли и конкурентоспособности предприятия, полученные в результате экспертного опроса. Оценка осуществлялась по 10 – бальной шкале. (таблица 18,19)

Таблица 18 – Оценка привлекательности отрасли
	Параметры
	Весомость
	Оценка

	Емкость рынка
	0,2
	7

	Темпы роста рынка
	0,2
	8

	Силы конкуренции
	0,3
	7

	Рентабельность продаж
	0,2
	8

	Чувствительность к инфляции
	0,1
	8




Таблица 19 – Конкурентоспособность предприятия
	Параметры
	Весомость
	Оценка

	Относительная доля рынка
	0,3
	9

	Финансово-экономическое положение
	0,25
	9

	Качество товаров
	0,15
	8

	Стимулирование сбыта
	0,15
	7

	Общий уровень цен
	0,15
	9



Определив взвешенную оценку показателей (8,6; 8,7), менеджер по маркетингу  отражает результаты анализа в матрице. (рис. 10)
Т.о., можно порекомендовать компании продолжать удерживать конкурентную позицию, расширять ассортимент выпускаемой продукции, осваивать новые виды товаров и выходить на новые рынки.




Рисунок 10 – Матрица стратегического планирования бизнеса ООО «Элгисс»
Проанализируем эффективность маркетинговой деятельности организации за пять лет в сравнении с ее финансовыми результатами. (таблица 20)
Таблица 20 – Анализ эффективности маркетинговой деятельности
	Экономические показатели
	2007 год
	2008 год
	2009 год
	2010 год
	2011 год

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Выручка от продажи товаров, тыс. руб.
	115680
	136780
	165040
	194434
	295695

	Полная себестоимость проданных товаров, тыс. руб.
	91230,4
	107810,7
	129980
	156859
	237068

	Среднесписочная численность работников, чел.
	48
	48
	50
	50
	51

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	8290,4
	10679,3
	15040
	16179
	29978

	Затраты на маркетинг, тыс. руб.
	582,3
	1305,3
	1879,6
	2010,9
	5322,5

	Другие текущие издержки, тыс. руб.
	15576,9
	16984,7
	17709,4
	18285,1
	23326,5

	Рентабельность продаж, %
	7,2
	7,8
	9,1
	8,3
	10,1

	Доля рынка, %
	7, 3
	7,5
	9,1
	9,9
	11,4

	Прибыль от маркетинговой деятельности,  тыс. руб.
	334,6
	340,5
	692,06
	428,8
	4904,9



Следует отметить,  что доля рынка ООО «Элгисс»по продаже сантехнического оборудования в кировской области растет с каждым годом. Так, с 2007 года доля рынка увеличилась на 4,1%. Это говорит о коммерческой эффективности работы фирмы. В общем виде данные о доле рынка выступают одним из базовых показателей для анализа достигнутых результатов, разработки и корректировки прогнозов и текущей оценки эффективности деятельности компании. Необходимо отметить, что затраты на маркетинговую деятельность растут с каждым годом, это, прежде всего, говорит о расширении маркетинговой деятельности. Так, в 2009 году прибыль от маркетинговой деятельности увеличилась более чем в два раза по сравнению с 2008 годом. Это связано с появлением на предприятии обособленного отдела маркетинга и принятием на работу двух специалистов по маркетингу, когда как до 2009 года маркетинговой деятельностью  в ООО «Элгисс» занимался один специалист. Таким образом, можно сделать вывод, что эффективность маркетинговой деятельности предприятия напрямую связана с организацией маркетинговой деятельности и размером бюджета маркетинга. Для того чтобы укрепить свое положение на рынке организации необходимо стремиться к расширению рынка в целом, привлекая новых потребителей, находя новые способы потребления и применения продукции.







4. МЕРОПРИЯТИЯ ПО ПОВЫШЕНИЮ ЭФФЕКТИВНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ
В современных условиях принципиальное значение приобретает установление связей маркетинга ООО «Элгисс» с финансами, снабжением и сбытом, администрированием. Маркетинг выполняет интегрирующую роль в комплексных усилиях предприятия на рынке. Осуществляется принцип, когда успехи предприятия, его прибыль и дальнейший рост все в большей степени зависят от умения максимально приспособить использование потенциала предприятия к требованиям рынка. Поэтому эффективная организация маркетинговой деятельности играет большую роль для предприятия.
Полученные в ходе исследования результаты показывают, что существующая система маркетинга на предприятии имеет существенные проблемы. Так, работники предприятия выделяют следующие недостатки в организации маркетинговой деятельности: нехватка специалистов по маркетингу, недостаточная эффективность деятельности менеджеров по маркетингу ввиду широкого спектра выполняемых функций, не все маркетинговые программы осуществляются из-за недостатка средств, выделенных на маркетинг, плохо организован обмен информацией между структурными подразделениями предприятия. Данные были получены в результате проведения опроса среди работников предприятия, постоянно взаимодействующих с отделом маркетинга. Анкета включала шесть вопросов, как открытого, так и закрытого типа.(Приложение 4) Опрошено было 36 работников. Так, 94,4% (34 человека) опрошенных считают, что маркетинг оказывает существенное влияние на результаты деятельности предприятия и оценивают деятельность отдела маркетинга на высоком уровне (17 человек оценивают деятельность на «отлично»,19 на «хорошо»). Оппоненты считают, что для осуществления более эффективной работы в отделе маркетинга должно быть как минимум 5 специалистов и отмечают, что у предприятия есть возможность нанять еще двоих сотрудников. 55,6 % опрошенных оценивают маркетинговую деятельность своего предприятия как ничем не отличающуюся от деятельности конкурентов, когда 41,7% считают маркетинг своего предприятия эффективней. Большинство опрошенных (91,7%) предполагают, что результаты работы отдела маркетинга напрямую связаны с размерами бюджета маркетинга.  
Кроме того, на предприятии был проведен экспертный опрос с целью оценки успешности организации маркетинговой деятельности. Было приглашено пять экспертов среди руководства фирмы, которые выставляли оценки, соответствующие степени проявления того или иного признака:
5 баллов - данный признак на предприятии полностью проявляется;
4 балла – данный признак проявляется не полностью;
3балла – данный признак проявляется слабо;
2балл – данный признак не проявляется.
Были рассмотрены следующие признаки, характеризующие успешность  организации маркетинговой деятельности:
1. Определенность миссии предприятия;
2. Определенность целей и задач отдела маркетинга;
3. Четкое разделение полномочий между работниками отдела маркетинга;
4. Тесное взаимодействие отдела маркетинга с другими структурными подразделениями предприятия; 
5. Наличие налаженного механизма сбора, анализа и обработки маркетинговой информации;
6. Необходимое количество специалистов по маркетингу для успешной работы отдела маркетинга;
7. Профессионализм работников отдела;
8. Участие работников отдела в решении стратегически важных задач организации;
9. Наличие необходимого бюджета для осуществления маркетинговой деятельности;
10. Адаптируемость отдела маркетинга к открывающимся возможностям;
Результаты оценки отражены в таблице 21.

Таблица 21 – Оценка эффективности организации маркетинговой деятельности ООО «Элгисс»
	Признак
	Эксперт 1
	Эксперт 2
	Эксперт 3
	Эксперт 4
	Эксперт 5

	
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка

	1
	2
	5
	2
	5
	3
	5
	2
	5
	3
	5

	2
	3
	5
	3
	4
	3
	5
	3
	5
	3
	4

	3
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	4

	4
	3
	4
	3
	5
	3
	4
	3
	5
	3
	4

	5
	2
	4
	2
	3
	2
	4
	3
	4
	3
	4

	6
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	4

	7
	2
	4
	3
	5
	2
	5
	3
	4
	3
	4

	8
	2
	4
	2
	4
	3
	5
	3
	4
	2
	3

	9
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	10
	3
	4
	2
	4
	3
	5
	2
	4
	3
	3



Степень успешности организации маркетинговой деятельности ООО «Элгисс» рассчитаем по формуле:

                            ,                                           (14)

где Sij– бальная оценка j-го эксперта степени проявления i-го признака;
m– количество экспертов;n- число признаков;
ki – коэффициент важности i-го признака, определяется по правилу:
1.-  Признак не очень важный;
2. - Признак важный;
3. - Признак очень важный.
Рассчитаем пороговые значения шкалы:
                       s1 = s мин + 0,75*(sсл – sмин)                                            (15)          
                       sср = 0,5 * (sмин+ sмакс)                                                    (16)
                      s2 =sнп + 0,25 * (sмакс – sнп),                                           (17)
гдеsсрмин- соответствует случаю полного не проявления всех признаков;
sсрсл– соответствует слабому проявлению всех признаков;
sсрнп– соответствует признаку неполного проявления всех признаков;
sср макс – соответствует случаю полного проявления всех признаков.
Т. о,s фирмы = 545,4; s ср = 545, 4; s срмин= 270; s срсл= 405;s срнп= 540;s срмакс = 675; s1 = 371,25;   sср=  472,5;  s2 =  573,75.
Построим шкалу и вынесем на нее итоговый рейтинг предприятия. (рисунок 11)
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Рисунок 11 – Шкала успешности организации маркетинговой деятельности организации
Можно сделать вывод, что организация маркетинговой деятельности на предприятии успешна, так как итоговый рейтинг предприятия достаточно высокий. Но большинство экспертов поставили оценки, соответствующие неполному проявлению признаков. Такие факторы, как количество специалистов по маркетингу для успешной работы отдела маркетинга и наличие необходимого бюджета для осуществления маркетинговой деятельности ослабили позиции фирмы. Кроме того не в должной степени налажен механизм сбора, обработки и анализа маркетинговой информации.
Так как основными возможностями организации являются расширение ассортимента выпускаемой продукции, освоение новых видов товаров и выход на новые рынки, то целесообразно развивать структуру организации маркетинговой деятельности предприятия, расширять отдел маркетинга. Как выявил опрос работников организации, отдел маркетинга не тянет тот перечень функций, которые закрепил за ними директор, а выполняет лишь часть из них. И оптимальное число работников отдела на данном этапе существования фирмы равняется пяти. Т.о, для повышения результативности работы отдела маркетинга ООО «Элгисс» следует принять на работу еще двоих специалистов. Появление такой должности, как специалист по планированию ассортимента и формированию товарной политики освободит существующего менеджера по маркетингу от ряда функций, таких как анализ ассортиментной политики предприятия и разработка рекомендаций по ее совершенствованию; изучение товарных запасов и их влияния на устойчивость ассортимента товаров; анализ ценовой политики предприятия; разработка способов ценового стимулирования сбыта товаров. Тогда как основная деятельность существующего менеджера по маркетингу будет сводиться к исследованиям рынка, анализу конкурентоспособности предприятия и маркетинговой среды предприятия в целом, разработке планов и прогнозов. Необходим организации и специалист по формированию ценовой политики и политики распределения, так как в отделе маркетинга на данном этапе этим направлениям работы не уделяется должного внимания.
Экспертами был выделен как недостаточно успешный и такой фактор, как размер бюджета маркетинга. Хотелось бы предложить организации рассчитывать бюджет исходя из целей и задач, трансформируемых в конкретные мероприятия, затраты на выполнение которых и составят величину бюджета. Специалистам отдела маркетинга необходимо постоянно планировать маркетинговую деятельность, так как это позволит более точно сформировать бюджет маркетинговых мероприятий, рассчитываемый на основе планируемых доходов и расходов. Кроме того, необходимо увеличить сумму денежных средств, расходуемых на маркетинговую деятельность.
Проанализируем существенно ли влияние на выручку от продаж затрат на маркетинговую деятельность. Для этого  построим модель зависимости выручки от затрат на маркетинг с помощью функции ЛИНЕЙН. Для наглядности можно воспользоваться мастером диаграмм – построить точечную диаграмму зависимости рассматриваемых факторов и добавить линию тренда степенного вида и уравнение со степенью аппроксимации (коэффициентом детерминации). В данном случае видно, что влияние на прибыль от продаж затрат на маркетинг существенно. При увеличении затрат на маркетинг на 1 % прибыль от продаж в среднем увеличивается на 0,59 %. Так, если увеличить затраты на маркетинг в 2012 году на 20%, то прибыль от продаж увеличится более чем на 6% и составит 31782,2 тыс. руб. (приложение 5)









ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В данной работе мы познакомились с  экономической и организационной характеристикой ООО «ЭЛГИСС», организацией маркетинговой деятельности предприятия. Это позволило нам сделать вывод о развитии организации, расширении ее деятельности, эффективности функционирования. 
Как показало наше исследование, знание и совершенствование теории и практики организации маркетинга является основой совершенствования системы управления предприятием с целью повышения его гибкости и эффективности. В целом, можно сказать, что маркетинговая деятельность предприятия эффективна, но в организации маркетинга имеются существенные недостатки. Основными из них являются: нечеткое разграничение полномочий среди специалистов по маркетингу, формирование бюджета маркетинга по остаточному принципу, нехватка специалистов и отсутствие постоянного и тщательного планирования маркетинговой деятельности на предприятии. 
Было выявлено, что у организации есть все предпосылки для дальнейшего развития, расширения деятельности и выхода на новые рынки. Кроме того, доля рынка торгового предприятия с каждым годом растет и позволяет  ООО «Элгисс» занимать высокие конкурентные позиции.
Для дальнейшего развития и совершенствования организации необходимо расширять  и создавать новые направления работы, следует   увеличить количество предоставляемых услуг при этом фирма должна постоянно изучать и учитывать спрос и предпочтения потребителей, отслеживать ситуацию на рынке. Одним из направлений по улучшению деятельности организации является реорганизация отдела маркетинга на предприятии. Предлагается расширить отдел маркетинга (нанять двух специалистов) и  в дальнейшем  использовать товарную организационную структуру отдела маркетинга.  В результате реакция специалистов отдела маркетинга на возникающие на рынке проблемы будет более оперативной и деятельность отдела будет более эффективной. Кроме того, у организации есть возможность увеличить бюджет маркетинга, поэтому специалистам по маркетингу следует тщательно планировать маркетинговые мероприятия и формировать бюджет маркетинговой деятельности в зависимости от целей и задач.
Можно порекомендовать компании продолжать удерживать конкурентную позицию и  постоянно совершенствовать организацию маркетинговой деятельности предприятия.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2
Утверждаю
Генеральный директор 
компании _________________ 
____________________ Ф.И.О. 
«___» __________ 200__ года
Положение
о Службе маркетинга

I. Общие положения
1. Отдел маркетинга является самостоятельным структурным подразделением предприятия и подчиняется заместителю директора предприятия по маркетингу.
2. Отдел маркетинга возглавляется начальником отдела или заместителем генерального директора по маркетингу.
3. Структуру и штаты отдела утверждает директор предприятия, исходя из условий и особенностей производства, а также объема работ, возложенных на отдел.
 
II. Задачи
1. Разработка краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной стратегии маркетинга и ориентация разработчиков и производства на выполнение требований потребителей к выпускаемой продукции.
2. Исследование потребительских свойств производимой продукции и предъявляемых к ней покупателями требований; исследование факторов, определяющих структуру и динамику потребительского спроса на продукцию предприятия, конъюнктуры рынка;
изучение спроса на продукцию предприятия и разработка долгосрочных, среднесрочных и краткосрочных прогнозов потребности в выпускаемой продукции.
3. Организация рекламы и стимулирования сбыта продукции.
4. Своевременная подготовка и заключение договоров на поставку готовой продукции;
обеспечение выполнения планов поставки продукции в срок и по номенклатуре в соответствии с договорами и принятыми нарядами-заказами; контроль над поставкой продукции структурными единицами.
5. Осуществление технического обслуживания выпускаемой продукции.
 
III. Функции
1. Анализ и прогнозирование основных конъюнктурообразующих факторов потенциальных рынков сбыта выпускаемой предприятием продукции: коммерческо-экономических, включая экономическую ситуацию и финансовое состояние потенциальных покупателей, реальный платежеспособный спрос на выпускаемую продукцию и соотношение спроса и предложения на конкретные виды продукции;
объемов поставки, технического уровня и качества конкурирующей продукции, ее преимуществ и недостатков по сравнению с продукцией данного предприятия;
наличия новых рынков сбыта и новых потребителей выпускаемой предприятием продукции.
2. Исследование потребительских свойств производимой продукции и сбор информации об удовлетворенности ими покупателей.
3. Выявление системы взаимосвязей между различными факторами, влияющими на состояние рынка и объем продаж.
4. Анализ конкурентоспособности продукции предприятия, сопоставление ее потребительских свойств, цены, издержек производства с аналогичными показателями конкурирующей продукции, выпускаемой другими предприятиями.
5. Разработка на основе изучения конъюнктуры и емкости рынка прогнозов по платежеспособному спросу на новую и серийно выпускаемую продукцию.
6. Расчет емкости рынка для продукции предприятия.
7. Анализ товарных запасов предприятия.
8. Координация и согласование действий всех функциональных отделов в выработке единой коммерческой политики.
9. Сбор, систематизация и анализ всей коммерческо-экономической информации по конъюнктуре потенциальных рынков сбыта продукции предприятия;
создание информационно-статистического банка данных по маркетингу, включая данные по заявкам на поставку продукции, ее производству, наличию запасов, использование этих данных для ускорения сбыта продукции.
10. Определение географического размещения потенциальных потребителей.
11. Определение удельного веса продукции основных конкурентов в общем объеме сбыта на данном рынке.
12. Исследование структуры, состава и организации работ, сбытовой сети, обслуживающей данный рынок.
13. Изучение уровня организации ремонта и технического обслуживания и их влияния на сбыт продукции.
14. Организация обратной связи с потребителями: изучение мнения потребителей и их предложений по улучшению выпускаемой продукции;
анализ рекламаций и их влияния на сбыт продукции;
разработка по результатам изучения мнения потребителей и анализа рекламаций предложений по повышению технического уровня и качества продукции.
15. Анализ методов рассмотрения и удовлетворения претензий и рекламаций, поступающих от потребителей, осуществление контроля над их полным удовлетворением в установленные сроки.
16. Анализ мотивов определенного отношения потребителей к предлагаемой им продукции.
17. Анализ сильных и слабых сторон конкурирующей продукции;
участие в испытаниях новой, серийно выпускаемой и конкурирующей продукции.
18. Разработка стратегии рекламы по каждому изделию и плана проведения рекламных мероприятий.
19. Организация рекламы при помощи средств массовой информации (газет, телевидения, радио);
организация и подготовка статей и информации для журналов, газет, радио;
подготовка сценариев для кинорекламных роликов, фильмов.
20. Осуществление наружной, световой, электронной рекламы, рекламы на транспорте, прямой почтовой рекламы (плановых и разовых рассылок писем, бандеролей, посылок с информационными материалами).
21. Организация участия предприятия во всероссийских и региональных отраслевых выставках, ярмарках, выставках-продажах;
подготовка необходимых документов и материалов;
организация выставок-продаж, выставок на предприятии.
22. Организация в ходе проведения ярмарок, выставок-продаж показа продукции в действии, демонстрация преимуществ продукции в работе, диапазона возможностей их использования;
организация других мероприятий по формированию потребительского спроса на выпускаемую предприятием продукцию.
23. Разработка предложений по формированию фирменного стиля, организация рекламы с помощью фирменных изделий (плакатов, буклетов, афиш, экспресс-информации).
24. Обеспечение представителей предприятия, направляющихся на выставки, ярмарки, выставки-продажи, рекламными проспектами и другой рекламной документацией.
25. Обеспечение фирменного оформления рекламных материалов и инструментария исследований рынка и спроса населения;
рекламное оформление документов по эксплуатации и ремонту продукции.
26. Анализ действенности рекламы, ее влияния на сбыт продукции, информированности потребителей о продукции предприятия, определение эффективности рекламы;
разработка предложений по совершенствованию организации рекламы.
27. Методическое руководство дилерской службой в области сбыта, организация и обучение дилеров, и обеспечение их всей необходимой документацией и рекламными материалами по сбыту продукции.
28. Изучение и использование передового опыта рекламы и стимулирования спроса в стране и за рубежом.
29. Анализ организации оптовой торговли, сбытовой сети выбор наиболее оптимальных по длительности, стоимости и технической оснащенности каналов реализации продукции предприятия, оценка эффективности работы сбытовой сети.
30. Анализ состояния реализации продукции предприятия выявление продукции, не имеющей достаточного сбыта, определение причин этого.
31. Формирование новых потребностей с целью расширения рынка и поиск новых форм применения выпускаемой продукции.
32. Сбор первичных сведений об отказах, неисправностях и недостатках в эксплуатации выпускаемой продукции;
участие в рассмотрении рекламаций;
рассмотрение претензий по поводу качества выпускаемой техники и составление ответа на предъявленные претензии.
33. Участие в анализе эффективности мероприятий, реализованных предприятиями-изготовителями и конструкторскими организациями по повышению качества и надежности продукции.
34. Проведение надзора за правильностью транспортировки использования и хранения продукции.

IV. Взаимоотношения отдела маркетинга с другими подразделениями
Для выполнения функций и реализации прав отдел маркетинга взаимодействует:
1. С бухгалтерией
Получает: 
- бухгалтерские данные о движении, реализации и остатках готовой продукции за отчетный период для анализа и планирования;
- итоги инвентаризации готовой продукции;
- данные о наличии на складе готовой продукции в суммарном выражении на 1-е число каждого месяца;
- директивные и методические материалы по обеспечению правильного ведения бухгалтерского учета;
- сведения о командировочных расходах (ежемесячных, квартальных, годовых);
- расчетные листы по заработной плате;
- сведения о покупателях, допустивших просрочку с оплатой счетов платежных требований за отгруженную продукцию или отказавшихся от их акцепта.
Представляет: 
- товарно-транспортные накладные и прилагаемые к ним документы на отгрузку готовой продукции;
- расчет затрат на гарантийное обслуживание;
- документы для балансового отчета;
- справку о нормативной стоимости резервного фонда запасных частей;
- документы по командировкам специалистов;
- документы по приходу и расходу готовой продукции.

 2. С отделом кадров 
Получает: 
- рекомендации по подбору и расстановке кадров;
- планы подготовки и повышения квалификации рабочих, специалистов и служащих.
Представляет: 
- отчетность по вопросам движения, подбора, расстановки и воспитания кадров;
- резерв на выдвижение на руководящие должности;
- заявки на потребность в кадрах;
- табели или другие документы учета рабочего времени;
- заявки на повышение квалификации работников предприятия.

3. С отделом закупок
 Получает:
- обобщенную информацию о поставщиках материалов, сырья и полуфабрикатов, требующихся предприятию;
- сведения о ценах на требуемые материально-технические средства у различных поставщиков, заготовительных организаций;
- информации о состоянии товарного рынка;
- сведения о появлении новых видов материалов, сырья, полуфабрикатов, комплектующих с приложением технических характеристик;
- информацию о спросе на материально-технические средства, его возможных колебаниях и их причинах;
- сведения о крупных поставщиках (предполагаемых и действительных объемах оборотов, устойчивости на товарном рынке, пр.);
- сведения о планируемых выставках, ярмарках;
Представляет:
- сведения о заключенных договорах поставки материально-технических средств;
- заявки на проведение маркетингового анализа оптовых и розничных цен на реализуемую продукцию;
- документы, необходимых для оформления участия в выставках, ярмарках.

4. С отделом сбыта 
Получает:
- сведения о заключенных договорах поставки;
- планы реализации продукции на месяц, квартал, год;
- отчеты о выполнении планов реализации продукции;
- заявки на проведение маркетингового анализа оптовых и розничных цен на реализуемую продукцию;
- отзывы контрагентов на поставляемую продукцию;
- документы, необходимых для оформления участия в выставках, ярмарках;
Предоставляет:
- обобщенную информацию о спросе на реализуемую предприятием продукцию, в том числе по отдельным позициям номенклатуры, и о факторах, определяющих его;
- сведения о конкурентной среде по вопросам ценовой политики, объемов оборота, конкурентоспособности, скорости реализации продукции;
- информацию о состоянии товарного рынка;
- сведения о крупных покупателях продукции (предполагаемых и действительных объемах оборотов, финансовой способности, устойчивости на товарном рынке, пр.);
- сведения о планируемых выставках, ярмарках;

5. С техническим отделом
Получает:
- заявки на поиск информации о конкурентном товаре;
- запросы о конъюнктуре технологий производства;
- сведения о научно-технических возможностях предприятия;
- заключения на образцы конкурентной продукции;
- заключения о возможности технологии производства предложенной отделом маркетинга продукции;
Предоставляет:
- данные о покупательском спросе на выпускаемую продукцию;
- сведения о конкурентной продукции;
- предложения по разработке технологии новой продукции;
- предложения о дизайнерском оформлении продукции;
- документы и материалы для участия в выставках, ярмарках;
- сведения о новых технологических разработках;


V. Права
Отдел маркетинга имеет право:
1. Давать указания структурным подразделениям предприятия по вопросам, относящимся к компетенции отдела и вытекающим из функций, которые перечислены в настоящем Положении.
2. Требовать и получать от структурных подразделений предприятия материалы, необходимые для осуществления деятельности отдела.
3. Вести переписку по вопросам, входящим в компетенцию отдела и не требующим согласования с руководителем предприятия.
4. Представительствовать в установленном порядке от имени предприятия по вопросам, относящимся к компетенции отдела, во взаимоотношениях с государственными и муниципальными организациями, а также другими предприятиями, организациями, учреждениями.
5. По согласованию с директором предприятия или заместителем директора предприятия по коммерческим вопросам привлекать экспертов и специалистов в области маркетинга для консультаций, подготовки заключений, рекомендаций и предложений.
6. Вносить предложения руководству предприятия о привлечении к материальной и дисциплинарной ответственности должностных лиц предприятия по результатам проверок.
7. Вносить предложения в отдел кадров и руководству предприятия о перемещении работников отдела, их поощрении за успешную работу, а также предложения о наложении взысканий на работников, нарушающих трудовую дисциплину..
8. Давать разъяснения и рекомендации по вопросам, входящим в компетенцию отдела.
9. Проводить и участвовать в конференциях, совещаниях, семинарах по вопросам маркетинга.
 Начальник отдела маркетинга визирует все документы, связанные с деятельностью отдела (планы, договоры, отчеты, сметы, справки, пр.). 

VI. Ответственность
1. Всю полноту ответственности за качество и своевременность выполнения возложенных настоящим Положением на отдел задач и функций несет начальник отдела маркетинга.
2. Степень ответственности других работников устанавливается должностными инструкциями.
 







ПРИЛОЖЕНИЕ 3
Данные об исследовании основных конкурентов организации, проводимом в 2011 году.
Таблица 3.1 - Оценка конкурентоспособности «Элгисс»
	Пара -метры
	Эксперт 1
	Эксперт 2
	Эксперт 3
	Эксперт 4
	Средний балл

	
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	

	1
	1,0
	10
	1,0
	10
	1,0
	9
	1,0
	10
	9,75

	2
	1,0
	9
	1,0
	9
	1,0
	9
	1,0
	9
	9

	3
	0,9
	9
	1,0
	9
	1,0
	10
	1,0
	9
	9,03

	4
	0,8
	9
	0,9
	10
	1,0
	9
	0,9
	9
	8,33

	5
	0,7
	10
	0,8
	9
	0,9
	8
	0,8
	10
	7,35

	6
	0,8
	8
	0,8
	9
	0,9
	9
	0,8
	9
	7,23

	7
	0,9
	9
	0,9
	7
	0,9
	8
	0,8
	9
	7,2

	8
	0,7
	9
	0,7
	9
	0,8
	9
	0,7
	9
	6,53



Таблица 3.2 - Оценка конкурентоспособности ООО «Тетра»
	Пара -метры
	Эксперт 1
	Эксперт 2
	Эксперт 3
	Эксперт 4
	Средний балл

	
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	

	1
	1,0
	8
	1,0
	8
	1,0
	8
	1,0
	8
	8

	2
	1,0
	8
	1,0
	8
	1,0
	8
	1,0
	8
	8

	3
	0,9
	9
	1,0
	8
	1,0
	9
	1,0
	9
	8,53

	4
	0,8
	9
	0,9
	10
	1,0
	9
	0,9
	10
	8,55

	5
	0,7
	9
	0,8
	8
	0,9
	8
	0,8
	9
	6,78

	6
	0,8
	9
	0,8
	9
	0,9
	9
	0,8
	9
	7,43

	7
	0,9
	9
	0,9
	8
	0,9
	8
	0,8
	9
	7,43

	8
	0,7
	9
	0,7
	8
	0,8
	8
	0,7
	7
	5,8







Таблица 3.3 - Оценка конкурентоспособности ООО «Сантехника»
	Пара -метры
	Эксперт 1
	Эксперт 2
	Эксперт 3
	Эксперт 4
	Средний балл

	
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	

	1
	1,0
	10
	1,0
	9
	1,0
	9
	1,0
	9
	9,25

	2
	1,0
	9
	1,0
	9
	1,0
	9
	1,0
	9
	9

	3
	0,9
	10
	1,0
	9
	1,0
	10
	1,0
	9
	9,25

	4
	0,8
	9
	0,9
	10
	1,0
	9
	0,9
	10
	8,55

	5
	0,7
	9
	0,8
	9
	0,9
	9
	0,8
	9
	7,2

	6
	0,8
	8
	0,8
	9
	0,9
	9
	0,8
	9
	7,23

	7
	0,9
	9
	0,9
	10
	0,9
	10
	0,8
	9
	8,33

	8
	0,7
	10
	0,7
	10
	0,8
	10
	0,7
	10
	7,25



Таблица 3.4 - Оценка конкурентоспособности ООО «Сантехсервис»
	Пара -метры
	Эксперт 1
	Эксперт 2
	Эксперт 3
	Эксперт 4
	Средний балл

	
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	Важность
	Оценка
	

	1
	1,0
	8
	1,0
	8
	1,0
	8
	1,0
	8
	8

	2
	1,0
	8
	1,0
	8
	1,0
	8
	1,0
	8
	8

	3
	0,9
	9
	1,0
	9
	1,0
	10
	1,0
	9
	9,03

	4
	0,8
	9
	0,9
	8
	1,0
	9
	0,9
	8
	7,65

	5
	0,7
	8
	0,8
	8
	0,9
	8
	0,8
	8
	6,4

	6
	0,8
	10
	0,8
	9
	0,9
	10
	0,8
	10
	8,05

	7
	0,9
	9
	0,9
	8
	0,9
	8
	0,8
	9
	7,43

	8
	0,7
	9
	0,7
	8
	0,8
	8
	0,7
	8
	5,98





Рисунок 3.1 – Многоугольник конкурентоспособности предприятий









ПРИЛОЖЕНИЕ 4
Образец анкеты опроса сотрудников организации
1. Согласны ли Вы с утверждением, что маркетинг оказывает существенное влияние на результаты деятельности предприятия? 
а) полностью согласен;
б) согласен;
в) все - равно;
г) не согласен;
д) абсолютно не согласен.
2. Какие недостатки в организации маркетинговой деятельности предприятия Вы можете назвать?
3. Оцените деятельность отдела маркетинга вашего предприятия по 5-ти бальной шкале.
4. Какое количество специалистов, на Ваш взгляд, необходимо отделу маркетинга, чтоб осуществлять эффективную работу?
5. Считаете ли Вы, что результаты работы отдела маркетинга зависят от размеров бюджета маркетинга?
а) да ;
б) нет.
6. Насколько эффективна маркетинговая деятельность вашего предприятия по сравнению с маркетингом ваших конкурентов?
а) наша маркетинговая деятельность активней, чем у конкурентов
б) такая же, как у конкурентов
в) наша маркетинговая деятельность слабее.
ПРИЛОЖЕНИЕ 5
Анализ  зависимости выручки от продаж от затрат на маркетинг.
Таблица 5.1- Определение прогнозного значения размера прибыли от продаж при увеличении бюджета маркетинга на 20%.
	Период
	Затраты на маркетинг, тыс. руб.
	Прибыль от продаж, тыс. руб.

	2007
	582,3
	8290,4

	2008
	1305,3
	10679,3

	2009
	1879,6
	15040

	2010
	2010,9
	16179

	2011
	5322,5
	29978

	    2012
	6387
	31782,2



Таблица 5.2–Анализ зависимости прибыли от продаж от затрат на маркетинг
	bi
	4,59633783
	5828,918
	#Н/Д

	Si
	0,275039645
	757,718
	#Н/Д

	R^2
	0,989372096
	1003,191
	#Н/Д

	F набл.
	279,2757884
	3
	#Н/Д

	 
	281061169,2
	3019179
	#Н/Д

	t набл.
	16,71154656
	7,692728
	

	tкрит.
	10,12796448
	
	




Рисунок 5.1 – график зависимости прибыли от продаж от затрат на маркетинг 
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