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Выпускная квалификационная работа состоит из введения, трех разделов, 

заключения, библиографического списка и приложений. 

Во введении обосновывается актуальность темы выпускной 

квалификационной работы, формулируются цель и задачи, предмет и методы 

исследования, а также его практическая значимость. 

Первая глава посвящена теоретическим концепциям исследования 

маркетинговой деятельности и рассматривается как инструмент роста 

эффективности на предприятии. 

Во второй главе дается характеристика и анализ финансово-хозяйственной 

деятельности ТОО «Алдамар Агро Экспорт», оценивается и анализируется 

результаты. 

Третья глава посвящена совершенствованию маркетинговой стратегии на 

предприятии. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Актуальность темы обусловлена тем, что на нынешнем этапе маркетинг 

является одной из важных составляющей реальной деятельности многих 

предприятий и организаций. Их успехи связаны с грамотным применением 

маркетинговых принципов и методов. Маркетинг связан со всеми функциями 

компании и играет контроллинговую роль. В этих конъектурах маркетинг 

выстраивается фундаментом для долгосрочного и оперативного планирования 

деятельности бизнеса, а управление маркетингом становится одним из главных 

элементов системы управления компании. 

В современной России и Казахстане, ценность маркетинга значительно 

выросла для бизнеса как внутри стран, так и на зарубежных рынках. Внимание к 

маркетингу как к реализации товаров и услуг, ориентированных на 

установленный платежеспособный спрос, начал активно проявляться в наших 

странах в 90-х годах ХХ в. 

Очень важно, но не для всех и не всегда исследовать продукт. Чем крупнее 

бизнес – тем важнее для него исследовать продукты. В Казахстане, многие 

компании, от мала до велика стремятся исследовать продукты, в надежде, что 

такая информация поможет им увеличить продажи. Но как? Как знания о 

продукте: объемы торговли помогут увеличить продажи? Знания о покупателях 

могут помочь увеличить продажи гораздо быстрее и дешевле. 

В большинстве компаниях остро стоит проблема продвижения продукции. Во 

многом, это связано с увеличением конкуренции на рынке, конкуренция со 

стороны зарубежных компаний, и со стороны крупных и мелких отечественных 

фирм. 

Учитывая данную обстановку, маркетинговая деятельность становится 

ориентиром, основой, на котором строится производственный процесс на 

предприятии. Все перечисленные обстоятельства определяют актуальность темы 

выпускной квалификационной работы. 
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Цель выпускной квалификационной работы является разработка 

рекомендаций по совершенствованию маркетинговой деятельности на 

предприятии. 

Задачи работы для достижения поставленной цели: 

 определить понятие и  сущность маркетинговой стратегии; 

 проанализировать финансово-хозяйственную деятельность предприятия; 

 разработать SWOT-анализ для предприятия; 

 разработать план рекомендаций по совершенствованию маркетинговой 

стратегии на предприятии; 

 предложить инвестиционный план для финансирования маркетинговой 

деятельности. 

Предмет исследования является система организации и проведения 

маркетинговой деятельности. 

Объект исследования товарищество ограниченной ответственности 

«Алдамар Агро Экспорт», расположенной в Республике Казахстан г. Костанай. 

Практическая значимость работы состоит в её внедрении на фирме для 

улучшения экономической эффективности работы и для помощи в выходе из 

кризисного положения. На данный момент ТОО «Аладмар Агро Экспорт» имеет 

неудовлетворительные результаты деятельности последних лет, после которых 

было принято решения о переориентации предприятия. В работе имеются 

практические рекомендации по выходу из тяжелого экономического состояния, 

путём совершенствовании маркетингового стратегии по продаже 

сельскохозяйственной техники и оборудования.  

Результаты работы рекомендуется использовать при организации 

маркетинговой стратегии на предприятии. 

Структура работы обусловлена целью, предметом и задачами исследования. 

Работа состоит из аннотации, оглавления, введения, трёх разделов, заключения, 

библиографического списка и приложений. 
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В первом разделе рассмотрены основные теоретические аспекты 

формирования маркетинговой стратегии, ее структуры как одной из 

составляющих деятельности фирмы и влияние исследования рынка на 

дальнейшее формирование маркетингового планирования.     

Во втором разделе рассмотрена структура предприятия и проведен анализ 

финансово-хозяйственной деятельности предприятия и SWOT-анализ, на 

основании которых были выявлены сильные и слабые стороны деятельности, 

угрозы и возможности по их преодолению.  

В третьем разделе рассмотрены пути совершенствования маркетинговой 

деятельности и инвестиционного планирования на  предприятии и возможные 

эффекты от проведенных мероприятий. 

В заключении,  даны выводы о проделанной мною работе и подведен итог 

исследованию. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПОСТРОЕНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ 

СТРАТЕГИИ, ИССЛЕДОВАНИЕ И РАЗВИТИЕ МАРКЕТИНГА 

1.1 Понятие и сущность маркетинга и маркетинговой стратегии 

Маркетинг – «Действия по продвижению и продаже товаров и услуг, которые 

включают в себя исследования рынка и рекламирование» [46]. 

Говорят, что маркетинг – не та наука, в которой существуют очевидные 

доказательства и закономерности. Например, если сделать «так», то «это» 

обязательно изменится на Х % [41].  

Согласимся с этим. Но скажем, что наука, какой мы знаем ее сегодня – 

сплошные противоречия. Причём по самым ключевым и фундаментальным 

понятиям. Как произошла Земля? Как появился человек? От чего происходит 

нефть? Однозначных ответов нет. Сплошные теории и гипотезы со своими 

«фанатами» и последователями. 

Точно также обстоят дела с маркетингом. Есть разные методы, подходы, 

способы и термины. В этом наука и маркетинг схожи. 

Получается, что маркетинг – это наука гипотез и предположений. То есть, если 

сделать «так», то «это» должно измениться, или «может измениться» в 

зависимости от уверенности утверждающего на Х %. 

И чем быстрее это станет известно, тем лучше. В этом у маркетинга есть одно 

большое преимущество перед наукой – подтвердить или опровергнуть гипотезу 

можно гораздо быстрее и дешевле. 

Так что же все таки маркетинг, для чего он нужен, из чего состоит и что в нем 

главное? 

Маркетинг как система, известная в наше время, появилась в середине XX век. 

С конца 40-х годов среди профессионалов стало чаще употребляться 

выражение marketing mix, которое описывало необходимые элементы для 

успешного управления бизнесом с точки зрения воздействия на рынок [42]. 
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В ходе многолетних исследований ученых в Америке, было установлено, что 

больше всего на успех организации на рынке влияют 4-и переменные. Они есть у 

каждой компании. С помощью них компании стремятся достичь свои бизнес-

цели. Это комбинация следующих 4-х элементов: продукт, цена, место, 

продвижение. 

Причем именно в такой последовательности. Вместе они образуют известный 

нам сегодня комплекс маркетинга (marketing mix). 

Вот какое определение маркетингу даёт АМА – Американская Маркетинговая 

Ассоциация, которое было утверждено Членами Правления Ассоциации. 

«Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, 

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, 

clients, partners, and society at large. 

Маркетинг – это действия, принципы и процессы создания, общения, доставки 

и обмена предложениями, которые несут ценность потребителям, клиентам, 

партнерам и обществу в целом» [54]. 

А вот как трактует маркетинг Джон Джанш, автор популярной книги про 

маркетинг Duct Tape Marketing. 

«Marketing is getting people who have a specific need or problem to know, like, and 

trust you. 

Сделать так, чтобы люди, у которых есть какая-либо проблема или 

потребность, узнали о вас, вы им понравились и они начали вам доверять – есть 

маркетинг» [24]. 

4П маркетинга является одной из главных частей общей системы управления 

бизнесом. Другие – управление производством, управление финансами и 

административно-хозяйственное управление. 

Хороший руководитель с трудом может себе представить, что какие-то 

важные процессы в компании не работают или работают плохо: 

 если производственный процесс будет некачественным – с большим 

процентом брака, простоями оборудования – вряд ли фирма будет 

конкурентоспособна и сможет развивать бизнес; 



10 
  

 если финансовое управление будет некачественным – постоянная нехватка 

средства, рост дебиторской задолженности – фирма вряд ли сможет развиваться; 

 если управление продуктом, ценой, сбытом и продвижением также плохо 

работают – какой результат можно ожидать [58].  

Следовательно, чем лучше все элементы настроены и функционируют, тем 

успешнее бизнес. 

У каждого элемента (Product, Price, Place, Promotion) есть своя специфика и 

особенности. Грамотная комбинация всех элементов маркетинга вкупе с другими 

системами управления организации – прямой путь к успеху [69]. Но вернемся к 

бизнесу в целом. 

Цели бизнеса и маркетинга. К сожалению, у большинства современных 

маркетологов, основные знания и практика, сводятся к продвижению продукта на 

площадках различных мировых корпораций. Таких как Гугл, Инстаграм, Фейсбук, 

Сначпат, Вконтакте, Вацап и подобные. 

Предприятия стараются привлечь на свои ресурсы как можно больше 

пользователей. В итоге, простое использование одного или нескольких 

коммуникативных каналов, заменило вдумчивую и системную работу 

маркетолога по изучению рынка и развитию успешного бизнеса. 

Поэтому, быстро взглянем на бизнес в целом и освежим в памяти его 

изначальную цель. 

Жизненный цикл организации. Если отбросить все публичные слоганы и 

месседжи, о которых открыто заявляют компании, и честно посмотреть на цель 

бизнеса, то главной целью будет получение доходов и прибыли. Чем больше 

прибыль – тем лучше. Очень трудно не согласится с таким утверждением и так 

думают многие. Однако, это не совсем так. 

Любая организация существуют по предсказуемой модели развития с 

определенными  жизненными циклами, пример показан на рисунке 1. В разные 

этапы времени, на разных этапах, компания привлекает разное количество 

клиентов и обеспечивает разные уровни доходов. 
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Рисунок 1 – Жизненный цикл организации 

Все организации стремятся продержаться в стадиях роста как можно дольше. 

Обеспечить постоянный рост доходов для развития компании [18]. 

Это означает, что для роста доходов – нужно больше клиентов. Таким 

образом, типовая цель бизнеса. 

Создать столько клиентов, сколько необходимо, чтобы обеспечить 

необходимую прибыльность. 

Цель маркетинга: «Обеспечить необходимый рост продаж за счёт 

сбалансированного  комплекса маркетинга, основанного на рыночных знаниях» 

[43]. 

Есть рост доходов за счёт продаж – маркетинг хорошо справляется со своей 

целью и задачами. Нет роста доходов – проблемы с маркетингом. Остальные 3 

системы бизнеса: производство, финансы, администрация – зачем тогда 

работают? 

Маркетинговая стратегия – такая же важная часть системы управления, как и 

финансовая стратегия, производственная стратегия и другие функциональные 

стратегии. Это один из первых документов, который должен быть разработан в 

компании до начала операционной деятельности. 
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Маркетинговая стратегия – это комплексный план по достижению главной 

цели  обеспечение доходов за счет увеличения продаж: новым клиентам и старым. 

С четкими количественными и достижимыми целями, которые берут начало 

из бизнес модели и бизнес-плана [20]. 

Маркетинговая стратегия сэкономит время на дальнейшей выработке 

тактических действий и решений: 

 кто наши покупатели; 

 что они хотят; 

 в чем наше преимущество; 

 какой размер рынка; 

 кто потенциальные клиенты; 

 стоит ли открывать новые точки сбыта; 

 как рекламировать продукцию; 

 что написать в буклете/письме/посте/статье; 

 и прочие вопросы, связанные с непосредственными продажам и 

мероприятиями по продвижению. 

Представьте, сколько времени отнимет ответ на каждый вопрос, если не будет 

маркетинговой стратегии и информацию придется искать и анализировать 

каждый раз. В любом бизнесе таких вопросов много. Если каждый раз тратить 

время на поиск ответов, что останется на конкретные действия по продажам и 

продвижению? Очень мало времени [38]. 

Когда есть необходимая информация, то свободное время можно потратить на 

наиболее приоритетные действия и задачи. 

Грамотно разработанная маркетинговая стратегия – залог успешного развития 

бизнеса и способна творить чудеса: увеличивать продажи за счет увеличения 

продаж существующим клиентам и привлечения новых. Маркетинговая стратегия 

позволяет на системном уровне информировать потребителей для того, чтобы 

изменять восприятие, привычки потребления, сформировать подходящий имидж 

– и все это ради одной цели: увеличить продажи и обеспечить успешное развитие 

бизнеса [53]. 
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Если у бизнеса нет маркетинговой стратегии, и он до сих пор существует – это 

упущение конкурентов. 

Выход на рынок хотя бы одного конкурента, который разбирается в рынке – 

способен внести хаос в устоявшуюся среду, предложить рынку лучшее решение, 

отобрать клиентов и обанкротить множество компаний, переформатировать 

правила и установить новые. Такие, что остальным придется трудно. 

Грамотная маркетинговая стратегия гарантирует успех организации. 

Конечный результат маркетинговой стратегии – увеличение продаж. 

Структура маркетинговой стратегии показана на рисунке 2. В основе 

маркетинговой стратегии – описание комплекса маркетинга. Конечно, не 

обойтись без ситуационного анализа, который быстро поможет понять текущую 

ситуацию с бизнесом или проектом [45]. 

 

Рисунок 2 – Структура маркетинговой стратегии 

Чтобы разработать грамотную маркетинговую стратегию, необходимо 

следовать четырём принципам. Данные принципы появились не просто так, а в 

результате многолетних изучений успешных компаний по всему миру. 

Сегодня, это самые лучшие принципы для разработки грамотной 

маркетинговой стратегии, которая при ее исполнении, практически гарантирует 

успех бизнесу на любом рынке. 

4 принципа маркетинговой стратегии. 
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Тысячами профессионалов по всему миру на протяжении десятилетий 

оттачивались принципы маркетинговой стратегии. 

Сегодня мы можем воспользоваться этими знаниями для развития своего 

бизнеса. 

Профессионалы маркетинга, например известный канадо-американский автор 

и оратор в области личностного развития, продаж, стратегии Брайан Трейси четко 

сформулировал 4 принципа маркетинговой стратегии для успешного ведения 

бизнеса [63]. 

 специализация; 

 дифференциация; 

 сегментация; 

 фокусирование. 

Специализация: 

 какую одну проблему решает продукт; 

 для какого рынка – каков его размер в потенциальных клиентах. 

Каждый бизнес, должен специализироваться на решении одной конкретной 

проблемы – и решать её на отлично. Лучше остальных. Для этого компания 

должна посвятить этому все свои ресурсы и усилия. 

Компания должна понимать, какой размер у рынка. Насколько он велик и есть 

ли потенциал для развития. 

Следование этому принципу многократно увеличивает шансы компании на 

успех. 

Пример специализации. Маркетинговая стратегия основателя Apple Стива 

Джобса вывела компанию в лидеры рынка благодаря специализации. 

Apple предложила продукт – компьютеры Macintosh для новой, только 

зарождавшейся нишевой аудитории креативных профессионалов и смогла 

завоевать их доверие [54]. 

Дифференциация: 

 чем отличается продукт; 

https://blog.kazdata.kz/marketing/marketingovaya-strategiya-prakticheskoe-primenenie-chast-1.html#sec9
https://blog.kazdata.kz/marketing/marketingovaya-strategiya-prakticheskoe-primenenie-chast-1.html#sec10
https://blog.kazdata.kz/marketing/marketingovaya-strategiya-prakticheskoe-primenenie-chast-1.html#sec11
https://blog.kazdata.kz/marketing/marketingovaya-strategiya-prakticheskoe-primenenie-chast-1.html#sec12
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 почему именно этот продукт, а не продукт конкурентов. 

Условно, все товары одинаковые. Но что-то должно отличать один продукт от 

другого. 

Должны быть веские причины и значимые аргументы, которые заставят 

клиентов поменять поставщика. Цена играет важную, но не первую роль. 

На первом месте – восприятие бренда: эмоции, которые связывают 

потребителя с продуктом компании – от знакомства, ожиданий, пользования и 

оправдания ожиданий или разочарование. Именно за это, люди готовы платить 

разницу [41]. 

Для бизнеса (юрлица) – продукт должен помогать, во-первых увеличивать 

прибыль, во-вторых снижать риски. 

Для потребителей (физлиц), продукт должен быть, во-первых еще доступнее 

(дешевле), во-вторых еще полезнее и в-третьих еще моднее. 

Компании тратят миллиарды долларов именно на создание отличительных 

качеств, брендов и товаров. И это не прихоть компаний. Этого хотят сами 

потребители. 

Пример дифференциации. 

Mercedes-Benz vs BMW. Комфорт vs Вождение. За комфорт – к Мерседесу. За 

вождением – к БМВ [50]. 

Сегментация: 

 кто потребители; 

 кому все это надо; 

 кто готов заплатить за это. 

Целевая аудитория – самые главные потребители, на которых нужно 

сфокусироваться. Именно целевая аудитория обеспечивает бизнес доходами. 

Чем тратить время на всех подряд – важно сфокусироваться на главной 

аудитории: кому продукт нужен больше всего, кто готов платить больше всего и 

меньше жаловаться. 

Важно, из всей массы потребителей выбрать самых подходящих. Это можно 

сделать с помощью сегментации рынка. Ведь время и ресурсы ограничены. 
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Поэтому, потратить их нужно с умом. Так потратить, чтобы на каждый 

вложенный тенге получить максимальную отдачу. Это можно сделать тогда, 

когда известно – что хочет клиент и почему. 

Персонализация, account-based marketing – когда предложения делаются 

дифференцировано, в зависимости от той или иной целевой аудитории – 

тенденции конца второй декады XXI века. 

Не удивительно. Конкуренция усиливается. Компании лучше изучают рынки. 

Для изучения рынков появляются больше данных. Более персонализированные 

предложения ведут к более высокой конверсии клиентов за тоже время. Растет 

эффективность коммерческой деятельности – продаж и маркетинга. 

Как и всякая тенденция, такой подход будет только развиваться. Сегментация 

рынка и персональные предложения – залог успешных продаж. 

Например, потребность в одном продукте производственной компании будет 

отличаются от потребности сервисной компании или торговой компании. Если им 

делать одинаковое предложение  – то маловероятно, что удастся заинтересовать 

всех одинаково. Если делать различные предложения, с учетом специфики 

сегментов – то результат будет гораздо выше [39]. 

Фокусирование. 

Какой способ самый лучший, чтобы рассказать о продукте? 

Как известно, ресурсы всегда ограничены: по времени, по людям и по 

финансам. Поэтому, из всего множества, придется выбрать один или несколько 

сегментов и сфокусировать основное внимание и усилия – именно на этих 

сегментах. 

Когда известны целевые сегменты, необходимо понять, какие способы и 

методы продвижения подходят лучше всего под выбранную целевую 

аудиторию. Иначе, ресурсы: время и деньги компании будут потрачены 

неэффективно и отдача будет не максимальной [36]. 

На самых подходящих способах нужно сфокусировать все усилия и ресурсы. 

Не тратить их понапрасну и без конкретной цели и задач. 
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1.2 Маркетинговое исследование рынка 

Маркетинговые исследования – неотъемлемый атрибут и органическая часть 

инфраструктуры современного бизнеса. С самого начала рыночных реформ 

маркетинговые исследования в Казахстане интенсивно развиваются и по многим 

позициям достигли мировых стандартов. Отечественный бизнес все чаще 

основывает на них анализ рынка, разработку рыночных стратегий. 

Решив заказать маркетинговое исследование, нужно определиться с тем, какой 

конкретно вид исследования поможет вам найти ответы на интересующие 

вопросы и будет способствовать эффективной стратегии для продвижения вашего 

бизнеса на казахстанском рынке. 

Многие терпят неудачу и не выдерживают конкуренцию. Многие не в 

состоянии найти необходимое количество клиентов и терпят убытки. Нехватка 

выручки приводит к накоплению долгов. Вложенные средства не оправдывают 

себя и не приносят прибыль. 

Если не предпринимать никаких действий – вскоре компанию ждет 

банкротство и выход из бизнеса. Безвозвратно потерянные время, силы и деньги. 

Но какие действия предпринимать? Можно ли было избежать такой ситуации 

для бизнеса? Конечно. И не только избежать банкротства, но и даже преуспеть. 

Чтобы не потерять деньги и заработать, необходимо исследовать рынки. Все 

остальное после: деньги, люди, производство [22]. 

Для чего исследовать рынки? 

Чтобы успешно заниматься бизнесом – всегда находить клиентов, продавать и 

обеспечивать поток необходимых доходов – крайне важно знать ситуацию на 

рынке. 

Чтобы успешно заниматься бизнесом в такой активной и конкурентной среде  

важно знать текущую ситуацию на рынке. 

Знания рынка помогут: 

 выгодно вкладывать средства; 

 снижать риски, связанные с производством и сбытом продукции; 
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 генерировать необходимое количество доходов; 

 определять и изучать конкурентов; 

 воспользоваться сложившейся ситуацией на рынке с учетом всех 

возможностей и угроз; 

 достигать цели с минимальными затратами: времени, сил и денег. 

Маркетинговое исследование рынка поможет на ранних этапах бизнеса 

предвидеть угрозы и возможности, которые возникнут в будущем. 

Исследования рынка помогут узнать текущую ситуацию на рынке и 

спланировать действия так, чтобы достичь поставленные цели с минимальными 

затратами: времени, сил и денег [18]. 

Как правильно исследовать рынки? 

Каждый может самостоятельно и быстро исследовать любые рынки в 

Казахстане, если будет знать, что исследовать: субъекты и объекты рынка. 

Для начала, определимся, что подразумевается под рынком и из чего он 

состоит. 

Что такое рынок: его структура и участники.  

Рынок – что это такое? Это слово так прочно вошло в повседневное 

обращение, что порой, чтобы разобраться, что это такое и из чего он состоит, 

необходимо задуматься и освежить память из базовых курсов по бизнесу и 

экономике. 

Без деталей и подробностей, в них, говорится следующее: рынок – это среда, в 

которой между участниками происходит обмен ценностями. 

 рыночные отношения – это обмен между участниками рынка; 

 участники – субъекты рынка: это все организации в роли покупателей 

(клиенты) и продавцов (конкуренты); 

 ценности – объекты рынка: движимое и недвижимое имущество, товары 

производства, работы, услуги, деньги [68]. 

То есть, рынок в целом, состоит как минимум из 3-х отдельных, но 

взаимосвязанных рынков ка показано на рисунке 3. И их необходимо исследовать. 
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Типовая структура рынка: 

 покупатели (клиенты); 

 продавцы (конкуренты); 

 товары. 

 

Рисунок 3 – Структура рынка 

С чего начать исследования рынка? 

Чтобы разобраться в рыночной ситуации, необходимо исследовать 3 рынка. 

В-первую очередь, изучить рынок с точки зрения его размера в покупателях 

(клиентах) и товарах: чтобы узнать, стоит ли игра свеч или рынок невелик, а 

конкуренция высока. 

Когда известна ситуация на рынке – можно представить себе общую картину о 

рынке: его размер в клиентах, в товарах, уровень конкуренции. 

Когда известна общая картина на рынке – можно адекватно оценивать 

необходимые ресурсы для развития и планировать развитие успешного бизнеса на 

годы вперёд [19]. 

Исследование покупателей (клиентов). Покупатели, потребители, клиенты – 

разные термины с одним смыслом: это тот, кто платит. Самый главный элемент. 

Без потребителей, равно как и без продавцов – нет рынка, нет бизнеса. Именно с 

потребности человека начинается любой бизнес. 
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Именно с исследования потенциальных покупателей – рекомендуется 

начинать любой бизнес или проводить ситуационный анализ для существующего. 

Потребителей может быть очень большое количество и угодить всем просто 

невозможно. Поэтому, из всех возможных потребителей важно выделить самых 

главных – целевую аудиторию и сфокусировать все внимание на ней – 

позиционироваться. Соответствующее позиционирование должно отражаться в 

текущей коммуникационной стратегии. 

С помощью исследования рынка потребителей можно: 

 узнавать и точно определять наиболее подходящих клиентов, целевую 

аудиторию; 

 узнавать размер рынка в целом: в клиентах, конкурентах и товарах; 

 рассчитывать долю рынка на текущий момент; 

 оценивать рыночный потенциал и находить наиболее подходящих 

потенциальных клиентов; 

 формировать списки потенциальных клиентов, планировать и 

увеличивать продажи [59].  

Исследование покупателей (клиентов) и оценка рынка именно с этой точки 

зрения – помогут снизить бизнес-риски и увеличить продажи. 

Целевая аудитория. Важно знать целевую аудиторию и её потребности. Знания 

о клиентах помогут сэкономить массу времени и денег для привлечения новых 

клиентов и удержания существующих. 

Если бизнес уже существует, то самым лучшим способом определить целевую 

аудиторию – это пронализировать клиентскую базу. Клиентская база – это 

важный источник доступной и бесплатной информации. Зачастую, многие 

игнорируют анализ существующих клиентов и это большая ошибка. Анализ 

клиентской базы может дать очень много интересной информации, которые 

можно использовать для эффективного привлечения новых клиентов. 

Целевая аудитория – это лучшие клиенты-организации, объединенные по 

схожим параметрам [21]. Например, по отраслям. 
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Зная отрасль и специфику клиента, можно делать предложения гораздо лучше 

конкурентов. 

Размер рынка. Знания о размере рынка нужны, чтобы определить примерный 

размер рынка и понять – стоит ли вообще заниматься этим бизнесом: есть ли на 

нем достаточное количество потенциальных клиентов? 

Знания о размере рынка помогут оценить собственные возможности и 

способности. Помогут спланировать необходимые ресурсы для охвата рынка. 

Знание размера рынка поможет снизить риски связанные с переоценкой 

рыночных возможностей. А это, одна из основных причин банкротств и закрытия 

бизнеса в Казахстане. 

Знания рынка помогут запланировать необходимые инвестиции и другие 

ресурсы для охвата рынка. 

Когда известна целевая аудитория, то можно узнать размер рынка: клиентов, 

конкурентов или товаров. 

Чтобы узнать размер любого рынка покупателей (клиентов) – необходимо из 

всех существующих организаций (или населения) – выбрать только те, которые 

соответствуют параметрам целевой аудитории. То есть, взять общее и из него 

выбрать частное. 

Это самый быстрый и простой способ узнать размер любого рынка в 

Казахстане и любой другой стране Мира [39]. 

Доля рынка. Показатели занимаемой доли рынки  необходимо знать для того, 

что бы знать, где компания находится сейчас и куда хочет прийти через год, два, 

три, пять, десять. 

Когда известна целевая аудитория и размер рынка – рассчитать долю рынка 

или как еще говорят, охват рынка – можно очень быстро. 

Для расчета доли рынка, необходимо проанализировать клиентскую базу и 

сравнить количество существующих клиентов с общим размером рынка. 

Потенциал рынка или рыночный потенциал. На основе данных по занимаемой 

доли рынка – исследуем, сколько потенциальных клиентов существует. 
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Это главнейшая часть, так как отвечает на вопрос – сколько еще существует 

неохваченных клиентов на рынке? 

На основе рыночного потенциала, составляется план продаж, 

рассчитываются необходимые ресурсы, и составляется конкретный список 

потенциальных клиентов для продвижения продукции или бренда. 

Таким образом, любой бизнес важно начинать с исследования потребителей. 

Достаточно ли большой и привлекательный рынок? Существует ли 

необходимое количество потребителей? Какие потребности у потребителей? По 

каким критериям принимаются решения? 

Ответы на вопросы, связанные с потребителями, крайне важны для развития 

любого бизнеса. Это самая необходимая информация для компании [64]. 

Такой подход к бизнесу, через исследование потребителей, гарантирует 

снижение рисков и экономию ресурсов. 

В данном случае – время и деньги компании. Затраченные ресурсы не будут 

потрачены просто так или другим образом, не соответствующих целям компании. 

К сожалению, многие казахстанские компании недооценивают силу исследования 

потребителей и изучают больше продукты. А зря. Ведь если знать кто покупает, 

узнать что покупают гораздо проще. 

Исследования продавцов (исследование конкурентов). Продавцы, они же 

конкуренты. Важнейшие участника рынка и рыночных отношений. 

Очень важно исследовать конкурентов, знать их в лицо и знать основные 

сильные и слабые стороны. 

Кто устанавливает цены? Правильно – конкуренты. Если кто-то подумал, что 

цены устанавливает отдел цен, отдел маркетинга или кто-то еще в компании, то 

он прав только отчасти. Как бы странно это ни звучало, но цены всегда 

устанавливают конкуренты. 

От уровня цен зависит успех бизнеса. Если конкуренция низкая, то можно 

устанавливать высокую добавленную стоимость и получать больше прибыли [13]. 

Если конкуренция высокая, то придется устанавливать минимальную маржу и 

получать меньше прибыли. 
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Тщательное исследование конкурентов – поможет понять стратегию 

конкурентов и сделать лучше. Или как минимум, избежать ошибок. А ошибки, 

как известно – это всегда убыток, недополученная прибыль, банкротство, долги и 

прочий негатив. 

Кто ваши конкуренты? Какие у них сильные и слабые стороны? – Ответы на 

эти вопросы должно дать исследование конкурентов [83]. 

Исследование продуктов (товаров, работ и услуг). 

Объект рыночных отношений – продукт: товар, работа или услуга. 

Очень важно, но не для всех и не всегда исследовать продукт. Чем крупнее 

бизнес – тем важнее для него исследовать продукты. В Казахстане, многие 

компании, от мала до велика стремятся исследовать продукты, в надежде, что 

такая информация поможет им увеличить продажи. Но как? Как знания о 

продукте: объемы торговли помогут увеличить продажи? Знания о покупателях   

могут помочь увеличить продажи гораздо быстрее и дешевле. 

Чтобы оценить размер рынка какого-нибудь продукта, нужно взять данные с 

объёмами производства товаров в Казахстане в натуральном и денежном 

выражениях, прибавить импорт и отнять экспорт. Так узнается любой размер 

рынка товаров в Казахстане [44]. 

Всемирная глобализация, повлекшая за собой последствия, приведшие к 

экономической нестабильности во всем Мире, вынуждает компании ещё более 

тщательнее исследовать рынки и находить инсайты, которые помогут устранить 

риски и воспользоваться сложившейся ситуацией [25]. 

1.3 Развитие и применение цифрового маркетинга в СНГ и мире 

Широкое развитие самых разных видов медиа технологий в современную 

эпоху привели к развитию новых управленческих систем. Одной из них является 

цифровой маркетинг, зародившийся в конце 20 века, в том числе и в странах СНГ. 

Цифровой маркетинг имеет свою реализацию и в различных офлайн-каналах. 

Он подразумевает использование персонального подхода, а это означает, что 

http://www.marketingcenter.kz/2-issledovaniya/marketingovye-issledovaniya-rynka.html
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специалистам  маркетинга на фирме нужно иметь широкое представление 

о предпочтениях, потребностях, интересах и других данных своего 

потенциального потребителя. Можно выделить такие ключевые преимущества, 

получаемые от использования цифрового комплекса маркетинга:  

 сегментация рынка в системе цифрового маркетинга. Цифровой маркетинг 

использует различные возможности сегментации с целью выявления целевых 

рынков, по аналогии с различными зарубежными. Модель продаж «Бизнес для 

бизнеса» предполагает, что компания реализует свою продукцию или услуги 

корпоративным клиентам. Продажи в системе «Бизнес для потребителя» означает, 

что товары и услуги, производимые компаниями реализуются физическим лицам.  

 технология маркетингового влияния. Данная технология основана 

на поведении определенной группы людей, которые называются «лидеры 

мнений». Концепция цифровой системы основывается на мнениях, полученных 

от представителей данной группы;  

 ремаркетинг представляет собой один из наиболее мощных инструментов 

интернет-маркетинга, позволяющий вернуть потерянных покупателей. 

Ремаркетинг позволяет решить задачу − повторно обратиться к пользователю 

сайта предприятия, с напоминанием, что он уже посещал сайт с целью 

последующей активизации его деятельности. Также ремаркетинг дает 

возможность маркетологам публиковать рекламу (таргетированную), то есть 

осуществлять показ рекламных сообщений, направленных на конкретную 

целевую аудиторию [24]. 

Веб-аналитика – процесс, имеющий множество тонкостей и нюансов, 

уникальных для каждого онлайн проекта. Он позволяет понять, насколько 

эффективна та или иная рекламная кампания, объявление и какие стратегии 

продвижения стоит использовать. Таким образом, с помощью анализа посещений 

сайта можно подобрать наиболее эффективные стратегии для каждой категории 

потенциальных клиентов. Основными вида веб-аналитики являются комплексная 

и сквозная аналитика:  
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 комплексная аналитика заключается в проведении статистических 

исследований. Для комплексного изучения сайта можно использовать как 

обобщенную информацию о веб-ресурсе, так и детализированные данные 

по каждой отдельной странице. Для аналитики использую счетчики, которые 

собирают детальную информацию о посещениях. С помощью комплексной 

аналитики веб-мастера получают полную информацию о работе сайта и потоке 

трафика; 

 сквозная аналитика заключается в изучении полного пути клиента, 

начиная с объявления, по которому был совершен переход, и заканчивая целевым 

действием, покупкой, повторной покупкой, подпиской, заполнением формы и т. д. 

Для этого изучаются статистика используемых каналов и площадок, рекламных 

кампаний и объявлений, поведенческие особенности посетителей и их 

взаимодействие с различными элементами сайта [31].  

С помощью данных, получаемых от использования веб-аналитики, 

маркетологи компаний могут успешно решить следующие задачи: 

 выявление целевой аудитории. Если проект молодой и точный портрет 

потенциального клиента еще не составлен, то полученные с помощью веб-анализа 

данные помогут в этом. Изучая интересы существующих клиентов, 

демографические и социальные особенности и их поведение в сети, маркетологи 

предприятия смогут более точно понять и составить правильный портрет своей 

целевой аудитории; 

 узкое разделение аудитории на сегменты. Статистика и анализ позволяют 

сегментировать аудиторию по разным признакам. Изучив особенности каждого 

сегмента, маркетолог сможет подобрать наиболее эффективные объявления, 

сделать более качественное и индивидуальное предложение каждой категории 

людей; 

 оптимизация рекламного бюджета. Ни одна компания не обладает 

неисчерпаемыми ресурсами. Изучение и анализ данных по рекламным кампаниям 
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позволят выявить наиболее эффективные площадки и стратегии и отказаться 

от неэффективных показов, которые впустую съедают бюджет; 

 оптимизация контента. Изучая трафик и источники переходов, можно 

понять, соответствует ли содержимое страниц сайта тому, что искал пользователь, 

какими потребностями обладает целевая аудитория и что она ищет.  

 подбор сочетания оптимальных стратегий. Изучение аналитических 

и статистических данных позволяет специалистам в области интернет-маркетинга 

находить и использовать наиболее эффективные стратегии показов, продвижения 

и рекламы [35].  

Использование в России и странах СНГ систем цифрового маркетинга 

ограничивается по следующим причинам:  

 медленное развитие отдельных составляющих экономики;  

 низкий уровень развития рынка, который выражается в несовершенной 

конкуренции, недостатке платежеспособного спроса и т. д.;  

 исследования рынка проводятся на нерегулярной основе;  

 данные, получаемые специалистами в области маркетинга при анализе 

рынка и покупателей, являются, как правило, разрозненными и неполными;  

 недостаток специалистов в области маркетинга [11].  

Телемаркетинг — простой и доступный способ для привлечения новых 

клиентов и увеличения продаж существующим. Несмотря на развитие 

коммуникационных технологий, простое голосовое общение остается надежным и 

эффективным способом продвижения с высоким возвратом на вложенные 

средства. Среднее соотношение затрат и выручки в телемаркетинге составляет 1 к 

10. То есть, условно, каждый вложенный доллар в телемаркетинг, приносит 

обратно в виде выручки от продаж, не менее десяти. 

Если телемаркетинг дополнить другим, не менее популярным способом и ге 

менее эффективным методом как email рассылка, то результат от такого 

продвижения будет впечатлительным [61]. 
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Бизнес сегодня трудно представить без электронной почты. Электронная почта 

помогает быстрее обмениваться информацией. Не только текстом, но и 

различными документами, фотографиями, видео. Благодаря этому, обмен 

информацией между сторонами ускоряется и сделки совершаются быстрее. 

При этом, электронная почта не требует особых финансовых вложений и 

затрат. Благодаря низкой стоимости и высокой эффективности, возврат на 

инвестиции в электронную рассылку в среднем по соотношению 

затраты/выручка, составляет один к сорока. То есть, вложенный в электронную 

рассылку условный доллар принесет обратно в виде выручки от продаж целых 40. 

Отметим низкие временные затраты, которые необходимы для организации 

рассылки: всего несколько минут на организацию, запуск кампании и генерацию 

новых лидов. 

Таким образом, комбинация телемаркетинг и email рассылки может помочь 

быстро найти новых клиентов и увеличить продажи в Казахстане. 

Использование телемаркетинга и email рассылки для увеличения продаж в 

Казахстане является выигрышным решением. В кратчайшие сроки и с 

минимальными затратами можно найти и привлечь новых клиентов. 

Если вы уже пробовали телемаркетинг и email рассылки, но результат не 

оправдал ожидания, то скорее всего, некоторые критические требования при 

организации были не соблюдены. Если соблюдать ряд простых требований, то 

можно получить отличный результат, сэкономить много времени сил, и быстро 

увеличить продажи [28]. 

Цели. Какой конечный результат в итоге должен быть достигнуть от 

телемаркетинга? Оформление заявки, посещение мероприятия, регистрация в 

приложении, скачивание файла и так далее. Чем точнее определена цель, тем 

точнее она будет достигнута. 

Знание целевой аудитории. Что представляет из себя целевая аудитория: 

демография, психография, размер, сегменты? Без этих знаний, любые дальнейшие 

действия лишены логического смысла на пути достижения главной цели – 

увеличения продаж. Все последующие действия (также, как и ресурсы: время, 
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силы, деньги) должны быть направлены только на целевую аудиторию. Все 

сообщения, так называемые месседжи (письма, реклама, аудио, видео), должны 

быть направлены на целевую аудиторию. 

Качество списков контактов для телемаркетинга. Некачественный список 

только отнимет ваши время, силы и веру. Поэтому, важно убедиться, что список 

соответствует целевой аудитории и у данных контактов действительно есть 

потребность в предлагаемом продукте. В противном случае, сделки не будет, ваш 

email адрес будет отмечен как спам. 

Качество скриптов для телемаркетинга. Общение по телефону проводится по 

специально разработанным скриптам. Скрипты составляются таким образом, 

чтобы быстро определить потребность потенциального клиента, определить его 

жизненный цикл и сделать подходящее предложение. Таким образом, можно 

потратить одинаковое количество времени и при этом, привлечь больше 

клиентов. Например, качественный скрипт может конвертировать в сделки 

порядка 30% от списка контактов. А некачественный, не более 5%. Переведите 

проценты в денежную выручку и убедитесь в отличии [46]. 

Своевременность email рассылок играет большую роль. Например, у письма, 

отправленного сразу после телефонного разговора, шансов быть открытым 

больше, чем если бы оно было отправлено позже. 

Использование телемаркетинга и email рассылок гарантировано помогут вам 

увеличить продажи в Казахстане. 

Полезные советы по телемаркетингу: 

 начните с существующих клиентов. Сфокусируйтесь на лучших клиентах. 

На тех, кто приносит большую выручку. Таких в среднем не более 20% от общей 

массы. Подготовьте подходящее предложение. Если есть сегменты — подготовьте 

несколько разных Это может кампания, приуроченная к какой-нибудь событию; 

 обязательно протестируйте рассылку перед отправкой контактам. 

Убедитесь, что письмо приходит во входящие, а не в спам. Также убедитесь, что 

письмо правильно отображается на всех устройствах; 
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 телемаркетинг и рассылки — это не одноразовые методы, а регулярные и 

системные, которые качественно дополняют или даже составляют вашу систему 

продаж [25]. 

Если вы еще не используете для продвижения своего бизнеса комбинацию 

телемаркетинга с email рассылками, то самое время начать. Недаром, 

телемаркетинг и email рассылки завоевали популярность по всему Миру. Они 

недороги, просты и доступны. Ни один бизнес не обходится без телефонных 

звонков и электронной почты. Используйте это в своих бизнес-интересах и не 

теряйте время даром. 

Выводы по первому разделу 

Сегодня, никто не может предугадать, где возникнет новый рынок и какая 

будет на него реакция. И чтобы выжить и преуспеть, компании исследуют рынки 

и потребителей в поисках глубокой информации для эффективного решения 

своих маркетинговых проблем. 

За почти 100 лет - суть маркетингового исследования не изменилась - сбор и 

анализ информации. Но зато  изменились методики сбора этой информации. 

Сегодня, технологии позволяют собирать необходимую информацию быстро и с 

минимальными затратами. Сегодня, мы можем получить практически любую 

информацию. 

Исследование рынка товаров дает представление о рынке и текущей ситуации 

на нем. С помощью исследований можно снизить риски и выгодно инвестировать 

средства. 

Использование телемаркетинга и email рассылок гарантировано помогут вам 

увеличить продажи в Казахстане. 

Несмотря на перечисленные выше проблемы, в мире в настоящее время 

высокую популярность набирают продажи через интернет-сайты и ведение 

бизнеса онлайн, а значит, цифровой маркетинг имеет большие перспективы. 

Эффективное использование цифрового маркетинга возможно только при 

условии добавления в его комплекс передовых технологий, которые позволят 

разработать конкурентоспособную маркетинговую стратегию. 
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2 АНАЛИЗ И ОЦЕНКА ФИНАНСОВО-ХОЗЯЙСТВЕННОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ТОО «АЛДАМАР АГРО ЭКСПОРТ» 

2.1 Характеристика ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Объектом исследования данной работы является Товарищество с 

ограниченной ответственностью «Алдамар Агро Экспорт» – крупный поставщик 

сельскохозяйственной техники и оборудования на территории Казахстана. 

 ТОО «Алдамар Агро Экспорт». Юридический адрес: 110000 Республика 

Казахстан, Костанайская область, город Костанай, ул. Тауелсидик, дом 117, кв. 

80.  

Товарищество с ограниченной ответственностью «Алдамар Агро Экспорт» 

является юридическим лицом в качестве субъекта малого предпринимательства 

по законодательству Республики Казахстан. 

Основной целью деятельности предприятия является получение дохода. 

Для достижения поставленных целей товарищество осуществляет следующие 

основные виды деятельности: 

 производство, закуп, переработка, хранение и реализация продукции 

сельского хозяйства; 

 закуп, хранение, оптовая и розничная реализация техники и оборудования 

сельского хозяйства; 

 оказание услуг в области коммунального хозяйства; 

 монтажные и ремонтно-эксплуатационные работы инженерных сетей; 

 производство, закуп, оптовая и розничная реализация товаров народного 

потребления и производственно-технического назначения; 

 рекламная деятельность; 

 внешнеэкономическая деятельность компании в соответствии с 

законодательством Республики Казахстан; 
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 оказание посреднических, маркетинговых, транспортных, бытовых, 

сервисных и других услуг; 

 иная деятельность, не запрещенная действующим законодательством. 

Товарищество не вправе осуществлять деятельность в сфере игорного и шоу-

бизнеса. 

Товарищество осуществляет бухгалтерский учет результатов своей 

финансово-хозяйственной деятельности, ведет статистическую отчетность в 

соответствующими законодательными актами Республики Казахстан. 

Предприятие ТОО «Алдамар Агро Экспорт» является юридическим лицом.  

Имеет собственный баланс, обособленное имущество, проданное по договору 

Учредителем на право полного хозяйственного ведения, имеет расчетный и иные 

счета в банках, может от своего имени заключать договоры и выступать в судах, 

арбитражном и третейском судах, приобретать имущественные и личные 

неимущественные права и нести обязанности. Предприятие ТОО «Алдамар Агро 

Экспорт» отвечает по обязательствам своим имуществом. Учредитель не несет 

ответственности по обязательствам компании, равно как ТОО «Алдамар Агро 

Экспорт» не отвечает по обязательствам Учредителя.  

История создания предприятия ТОО «Алдамар Агро Экспорт». Товарищество 

с ограниченной ответственностью «Алдамар Агро Экспорт» начала свою 

деятельность 18 ноября 2015 года. Основной целью деятельности товарищества с 

момента его создания и по сегодняшний день является получение дохода. Для 

достижения указанной цели первоначально деятельность предприятия была 

направленна на оказание услуг в области производства, закупа, оптовой и 

розничной реализации товаров народного потребления и производственно-

технического назначения, строительства зданий и сооружений, а также 

перепродажа техники и оборудования сельского хозяйства посредством 

дилерства. В декабре 2018 года было принято решение о сокращении оказания 

услуг строительства и расширении продаж техники и оборудования сельского 

хозяйства. 
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Для дальнейшего рассмотрения предприятия ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

проведём разбор организационной структуры предприятия показанной на рисунке 

 4, с указанием полномочий и обязанностей сотрудников.  

 

Рисунок 4 – Организационная структура ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Согласно вышеприведенной схеме полномочия и ответственность 

распределяется следующим образом: 

Генеральный директор предприятия является лицом, заинтересованным во 

внедрении и в дальнейшем развитии системы качества на предприятии. По его 

приказу осуществляются изменения в системе качества.  

Бухгалтерия осуществляет регистрацию, обработку и учет документов, 

связанных с деятельностью фирмы.  Бухгалтерия включает в себя главного 

бухгалтера (финансовая отчетность, начисления заработной платы, выплата 

зарплаты сотрудникам; сопровождение платежных поручительств в 

коммерческий банк). Главный бухгалтер, работая в тесном контакте с 

руководителем, совместно решают финансовые вопросы (налоги, средства на 

закупку оборудования, сырья, оплата транспортных расходов и т.п.). 

Технический директор координирует и систематизирует работу группы 

развития, сервисного отдела и технического отдела. 

Группа развития выполняет следующие функции: 

 устанавливать отношения с организациями по сертификации; 

 отслеживает изменения систем стандартов; 

 взаимодействие с потребителями по вопросам качества продукции; 
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Сервисный и технический отдел занимается консультацией клиентов по 

поводу эксплуатации готовой продукции, производит сборку и доработку 

оборудования, по желанию заказчика, используя комплектующие поставщиков и 

ее гарантийного обслуживания. 

Мотивация персонала предприятия ТОО «Алдамар Агро Экспорт». Важное 

значение в удовлетворении потребностей имеют стимулы. Подход к трудовому 

стимулированию состоит в выделении и сопоставлении, с одной стороны, 

системы стимулов, с другой – системы потребностей, на удовлетворение которых 

направлены эти стимулы.  

Социологический опрос, было задействовано 9 человек персонала 

предприятия ТОО «Алдамар Агро Экспорт» и данные были представлены в 

таблице 1, показал, как распределяется ценностная оценка работы у сотрудников 

предприятия.  

Таблица 1 – Ценностные ориентации и мотивы сотрудников ТОО «Алдамар 

Агро Экспорт» (в % к числу опрошенных) 
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Для руководителя организации и специалистов важнейшее значение 

приобретают три ценности: средство существования, средство общения с 

коллегами, стабильность и уверенность в завтрашнем дне. 

Соответственно данным таблицы, на первом месте  – рабочая деятельность как 

средство существования; вторым приоритетом является ценность работы, как 

вознаграждение соответствующее выполненному объёму работ (труду), что 

говорит о существенном значении для персонала оплаты труда.  

Так же одной из приоритетных ценностей труда является возможность 

карьерного роста сотрудников. Это обусловлено, по-видимому, увеличивающейся 

в стране востребованностью в более квалифицированных кадрах и желанием 

граждан быть более материально обеспеченным. Так же многие сотрудники 

понимают необходимость и важность работы. В первую очередь она 

расценивается, как средство существования, удовлетворения своих потребностей, 

но так же и как социально-экономический фактор, поднимающий уровень 

благосостояния региона и улучшающий условия жизни населения [86]. 

Так же следует не забывать о том, что удовлетворенность работников 

заработной платой зависит не только от ее размера, но и от социальной 

справедливости в оплате труда. 

Взаимодействие с руководителем имеет для подчиненных большое значение. 

Вовлеченность человека в рабочий процесс всегда обусловлено тем, как 

руководитель относится к работникам. Если он видит в них только исполнителей, 

акцентируя внимание на том, что они обязаны беспрекословно подчиняться его 

распоряжениям, и совершенно считается с их мнением, то сотрудники быстро 

теряют интерес к работе. Если руководитель расценивает своих подчинённых, как 

партнеров по совместной деятельности и подчеркивает при этом важность 

личного вклада каждого сотрудника в эту работу, проявляет интерес к мнениям, 

то работники отвечают взаимной заинтересованностью в выполнении 

поставленных задач [68].  

 Система доплат, надбавок и премий  на предприятии ТОО «Алдамар Агро 

Экспорт». 
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Учёт труда и заработной платы по праву занимает одно из центральных мест 

во всей системе учёта на предприятии. Важнейшими задачами учёта труда и 

заработной платы являются в установленные сроки производить расчёты с 

работниками предприятия по оплате труда и своевременно и правильно относить 

на себестоимость. Организация заработной платы на предприятии определяется 

тремя элементами: тарифной системой, нормированием труда и формами оплаты 

труда. Тарифная система позволяет качественно оценить труд, нормирование – 

учесть количество затраченного труда, а формы – определить порядок расчёта 

заработной платы. 

Условия выплаты ежемесячной текущей премии рабочим следующие: для 

рабочих наиболее характерными показателями, позволяющими оценить их 

трудовые результаты в течение месяца, являются качественная характеристика 

плана продаж и его объем.  

Одна из важнейших составных частей организации сдельной оплаты труда – 

его нормирование. Основная задача нормирования труда состоит в определении 

наиболее выгодных сочетаний всех факторов затрат рабочего времени и 

установлении необходимых затрат труда на выполнение определенного объема 

работ, продаж [17]. 

Важную роль в системах поощрения работников играют единовременные 

премии и вознаграждения. Они позволяют повысить стимулирующее влияние 

систем оплаты, более избирательно воздействовать на достижение необходимых 

работодателю результатов. С помощью единовременных премий и 

вознаграждений руководители могут поощрять и развивать в работниках те 

качества, которые, хотя и влияют на конечные результаты, но не имеют четкого 

количественного выражения (добросовестность, дисциплинированность, и т.п.).  



36 
  

2.2 Анализ финансово-хозяйственной деятельности ТОО «Алдамар Агро 

Экспорт» 

В 2018 году руководством компании было принято решение о реорганизации 

деятельности, ради осуществления ряда сторонних проектов  ТОО «Алдамар Агро 

Экспорт» из-за того, что экономическая эффективность компании находилась 

ниже ожидаемого уровня. Для того чтобы понять, чем такое решение было 

аргументированно, проведём анализ хозяйственной деятельности, 

воспользовавшись балансом и отчётом о прибылях и убытках за последние три 

года активности организации представленный в приложении Б.  

Для удобства дальнейших расчётов был составлен агрегированный баланс 

предприятия также представленный в приложении В, с помощью которого был 

посчитан чистый оборотный капитал для определения собственных оборотных 

средств, имеющихся у организации, за каждый из анализируемых периодов[57], 

рассчитанный по формуле (1):  

                                                            (1) 

 

где ОА – оборотные активы; 

КО – краткосрочные обязательства. 

Полученные  результаты показаны в таблице 2.2. 

Таблица 2.2 – Чистый оборотный капитал ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Показатель Отчётные даты 

2016 год 2017 год 2018 год 

1.04 1.10 1.04 1.10 1.04 1.10 

Сумма ЧОК в рублях -2 652 -1 748 -197 972 -19 269 -92 583 -35 726 

 

Чистый оборотный капитал ТОО «Алдамар Агро Экспорт» в периоды с 2016 

по 2018г включительно находился на отрицательном уровне, что свидетельствует 

о том, что у предприятия не было возможности своевременно погашать 

возникающие в процессе деятельности краткосрочные обязательства. 
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Далее определим финансовое положение организации. С помощью 

бухгалтерского баланса, представленного в приложении А, были посчитаны 

основные показатели ликвидности и финансовой устойчивости. Получившиеся 

данные, представлены в таблице 3 данного раздела. 

Таблица 3 – Показатели финансового состояния организации  

ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

 

Проанализируем данные таблицы по основным показателям деятельности 

организации. 

 

 

Показатель Отчётные даты 

2016 год 2017 год 2018 год 

1.04 1.10 1.04 1.10 1.04 1.10 

Коэффициент 

общей 

ликвидности 

1,082 1,101 0,718 1,062 1,008 1,07 

Коэффициент 

срочной 

ликвидности 

0,424 0,331 0,244 0,329 0,36 0,341 

Коэффициент 

абсолютной 

ликвидности 

0,093 0,086 0,083 0,132 0,122 0,111 

Коэффициент 

общей 

платёжеспособ

ности 

0,589 0,551 0,54 0,454 0,538 0,522 

Коэффициент 

автономии 

1,435 1,226 1,173 0,83 1,165 1,093 

Коэффициент 

манёвренности 

-0,003 -0,002 -0,261 -0,026 -0,122 -0,048 

Коэффициент 

иммобилизации 

1,448 1,232 2,131 1,209 1,523 1,208 

Показатель 

Альтмана Z 

1,74 1,08 1,51 0,97 1,49 1,08 

Рентабельность 

активов 

0,32 -0,01 0,25 -0,05 0,17 -0,01 
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Коэффициент общей ликвидности, расчет которого представлен в формуле (2) 

нормативное значение показателя 1,5 – 2 [57].  

 

    
  

  
 ,                                                  (2) 

 

где ТО – текущие обязательства. 

Данный показатель характеризует возможность предприятия погашать 

текущие обязательства с помощью собственных оборотных активов. В течение 

трёх рассматриваемых лет данный показатель находился в районе 1, что ниже 

нормативного значения. А значит у ТОО «Алдамар Агро Экспорт» не было 

возможности стабильно оплачивать все текущие счета. 

Коэффициент срочной ликвидности расчет которого представлен в       

формуле (3), нормативное значение >0,8 [57].  

 

    
                                       

                           
                                (3) 

 

Показатель характеризует способность организации погашать краткосрочные 

обязательства за счёт оборотных средств, данный коэффициент отличается от 

коэффициента общей ликвидности тем, что для его расчёта используются только 

средне-ликвидные и высоколиквидные активы, то есть денежные средства на 

счетах организации, дебиторские задолженности с коротким сроком погашения. 

Максимальным значением данного коэффициента в рассматриваемые периоды 

было 0,424, что говорит нам о плохой платёжеспособности ТОО «Алдамар Агро 

Экспорт». 

Коэффициент абсолютной ликвидности, расчет которого представлен в 

формуле (4), нормативное значение >0,2 [57]. 

 

    
      

  
 ,                                              (4) 
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где ДС – денежные средства; 

 КФВ – краткосрочные финансовые вложения. 

Отражает, какую часть краткосрочных долговых обязательств, предприятие 

может покрыть за счёт абсолютно-ликвидных активов (денежные средства, 

ценные бумаги и т.п.). Как видно по данным таблицы, значение этого показателя 

увеличивалось к концу анализируемого периода, но всё равно находилось ниже 

принятой нормы. 

Коэффициент автономии, расчет которого представлен в формуле (5), 

оптимальное значение 0,6 – 0,7 [57].   

 

   
  

 
 ,                                                  (5) 

 

где СК – собственный капитал; 

А – активы организации. 

Так же называется коэффициентом финансовой независимости, показывает 

отношение собственного капитала к сумме всего капитала предприятия, то есть 

степень независимости организации от различных кредиторов. В 

рассматриваемых годах заёмные средства поступали в организации только 

01.10.2017г., что видно по значению коэффициента. В каждый из 

рассматриваемых отчётных периодов значение показателя выше нормативного, 

это связано в первую очередь со спецификой отрасли, т.к. данный показатель 

больше других зависим от вида деятельности организации. По данным расчётов 

организация практически не полагалась на заёмные источники финансирования, 

что служило одной из причин неудовлетворительных экономических результатов 

и замораживанию деятельности. 
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Коэффициент маневренности расчет которого представлен в формуле (6), 

оптимальное значение 0,2 – 0,5 [57].   

 

   
   

  
 ,                                                    (6) 

 

где СОС – собственный оборотный капитал; 

СК – собственный капитал. 

Отражает способность предприятия удерживать величину собственного 

оборотного капитала и пополнять собственные оборотные средства с помощью 

собственных источников, если такая необходимость возникает. Отрицательное 

значение этого показателя говорит о низкой финансовой устойчивости ТОО 

«Алдамар Агро Экспорт» из-за вложения средств в медленно-реализуемые активы 

(основные средства). 

Показатель Альтмана, расчет которого представлен в формуле (7), значения 

показателя в каждый период <1,81 [57]. 

 

                              ,                         (7) 

 

где Х1 – отношение оборотного капитала к сумме активов предприятия; 

Х2 – отношение нераспределённой прибыли и суммы активов предприятия; 

Х3 – отношения прибыли до налогообложения ко всей стоимости активов; 

Х4 – рыночная стоимости собственного капитала делённая на балансовую 

стоимость обязательств организации; 

Х5 – отношение объёма продаж и общей величины активов предприятия. 

Нормативными считаются значения от 2,77 до 2,99 (маленькая вероятность 

банкротства) и свыше 2,99 (крайне низкая вероятность банкротства). Однако же у 

ТОО «Алдамар Агро Экспорт» этот показатель в каждый анализируемый период 

меньше 1,81, что даёт знать об очень высокой вероятности неспособности платить 

по своим обязательствам (80 и более %). 
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Коэффициент иммобилизации [57] расчет которого представлен в формуле (8): 

 

    
  

  
 ,                                                  (8) 

 

где ПА – постоянные активы; 

ТА – текущие активы. 

Отражает уровень ликвидности активов, то есть возможность компании 

отвечать в будущих периодах по текущим обязательствам. Чем выше значение 

данного показателя, тем меньше доля ликвидных активов в имуществе 

организации. По данным анализа Ким ТОО «Алдамар Агро Экспорт» находился на 

довольно высоком уровне,  а значит, доля ликвидных активов в структуре баланса 

мала. 

Рентабельность активов [57], расчет которых представлен в формуле (9): 

 

      
  

 
 ,                                               (9) 

 

где ЧП – чистая прибыль. 

Данный финансовый коэффициент определяет, так называемую, «отдачу» 

активов организации при их использовании. В некоторые отчётные периоды 

анализируемого временного промежутка этот показатель являлся отрицательным, 

что свидетельствует о финансовых убытках в деятельности компании. 

Далее проведём анализ точки безубыточности организации ТОО «Алдамар 

Агро Экспорт» и полученные результаты занесем в таблицу 4, воспользовавшись 

балансом и отчётом о финансовых результатах (приложения А, Б), чтобы 

установить запас финансовой прочности и отклонения от точки безубыточности у 

компании за анализируемый период. 

 

 

 



42 
  

Таблица 4 – Анализ безубыточности ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Показатель Отчётные даты 

2016 год 2017 год 2018 год 

1.04 1.10 1.04 1.10 1.04 1.10 

Точка безубыточности 

(руб.) 

332 807 1 275 320 607 24 980 329 533 7 470 

Отклонение (руб.) 126 711 -5 723 107 503 -25 204 71 272 -2 323 

Запас прочности, % 27,6 -81,8 25,1 -251,8 17,8 -45,1 

 

Точка безубыточности – это такой объём продаж продукции или 

реализованных услуг предприятия, при котором прибыль организации будет 

равна 0[57]. Для расчёта в денежном выражении используется формула (10): 

 

    
  

   
 ,                                                (10) 

 

где FC – постоянные затраты; 

KMR – коэффициент маржинального дохода. 

Коэффициент маржинального дохода [57], рассчитывается по 

нижеприведённой формуле (11): 

 

    
  

  
 ,                                                   (11) 

 

где MR – маржинальный доход; 

TR – выручка. 

Запас финансовой прочности отражает, насколько предприятие далеко 

находится от точки безубыточности. В трёх отчётных периодах этот показатель 

выражен с отрицательным значением, а значит, основная деятельность в эти 

промежутки времени была убыточной. 

На основе баланса и отчёта о финансовой деятельности (приложения А, Б), 

был составлен отчёт о движении денежных средств ТОО «Алдамар Агро 
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Экспорт» для определения итогового финансового результата за отчётные 

периоды. Полученные данные указаны в таблице 5. 

Таблица 5 – Финансовый итог деятельности ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Показатель 2016 год 2017 год 2018 год 

1.04 1.10 1.04 1.10 1.04 1.10 

Итого руб. -122 566 -65 830 1 564 281 195 2 718 -197 162 

 

Таблица отражает финансовые результаты деятельности ТОО «Алдамар Агро 

Экспорт». Общий итог за 3 года 100 071 рублей убытка, что никак нельзя назвать 

удовлетворительным результатом. Самым коммерчески успешным явился 

отчётный период 1.10.2017г., финансовый итог которого был +281 195 руб. 

Самым провальным был 2018 год, после которого было принято решение о 

реструктуризации организации, с итогом -194 444 рублей.  

По полученным данным становится ясно, что реструктуризация на 

предприятии является необходимостью. Основные показатели эффективности 

деятельности отрицательны, виден финансовый убыток. 

Для дальнейшего анализа хозяйственной деятельности ТОО «Алдамар Агро 

Экспорт» рассмотрим графики, составленные на основе бухгалтерского баланса 

предприятия (приложения А). 

По рисунку 5 видно, что незавершённое производство на предприятии 

находилось практически на одном уровне всё время анализируемое время, на 

конец 2017 года количество прочих активов в структуре всех активов значительно 

выросло по сравнению с предыдущими периодами.  

Такой резкий скачок, на мой взгляд, мог возникнуть по двум причинам. Во-

первых, из-за несвоевременного расчёта дебиторов (покупателей и заказчиков) по 

своим обязательствам, во-вторых, из-за хищения или порчи материальных 

ценностей организации сотрудниками или непредвиденными обстоятельствами 

(стихийными бедствиями, например). 

С середины 2017 г. практически в 2 раза увеличились денежные средства на 

счетах предприятия.  С середины 2016 года количество запасов на предприятии 

уменьшалось. Что говорит нам о том, что началась более грамотная политика 
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управления запасами в организации, т.к. большое количество запасов готовой 

продукции говорит об отсутствии спроса на предоставляемый товар или услуги. 

Тем не менее, количество запасов организации за весь анализируемый период 

находилось на достаточно высоком уровне. Счета к получению оставались 

примерно на одном уровне всё анализируемое время. 

 

Рисунок 5 – Динамика активов предприятия 

Состав текущих активов ТОО «Алдамар Агро Экспорт» отображаен в 

процентном соотношении на рисунке 6. С 01.01.2016 по 01.04.2017 преобладают 

запасы, коих в структуре текущих активов в эти периоды 30 % и более. С 

01.07.2017 наблюдается тенденция к увеличению доли прочих активов. В 

отчётные периоды 2018 года прочие активы и запасы находились примерно на 

одном уровне и составляли в среднем по 20 % от общей структуры. 

Незавершённое производство, готовая продукция, счета к получению и денежные 

средства на протяжении всего анализируемого периода находились примерно в 

одном диапазоне относительно предыдущего года. 

Возможные причины скачковых изменений некоторых позиций структуры 

активов рассмотрены в выводах по динамике текущих активов (рисунок 5). 
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Самыми изменяемыми позициями в составе активов предприятия являлись запасы 

и прочие активы организации. 

 

Рисунок 6 – Структура текущих активов ТОО «Алдамар Агро Экспорт»  

Проведём анализ текущих пассивов в рассматриваемый промежуток времени  

таким же образом (рассмотрев динамику и структуру). 

С помощью рисунка 7 можно наглядно отследить, в какие отчётные периоды 

предприятие использовало заёмные средства – по позиции «кредиты». 

Предприятие ТОО «Алдамар Агро Экспорт» брало кредиты в следующие 

отчётные периоды: 01.01.2016; 01.10.2017; 01.07.2018. В каждый период сумма 

кредитов находилась в диапазоне от 150 до 200 тысяч рублей. 

Так же отчётливо видно, что с 01.10.2016 счета к оплате увеличились вдвое из-

за увеличения денежных обязательств перед поставщиками. Расчёты по 

заработной плате постепенно снижались, но к 01.10.2018 вернулись на прежний 

уровень. Это связано с деятельностью организации, одним из направлений 
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которой была застройка объектов жилого назначения и проведение 

технологических коммуникаций. 

 

Рисунок 7 – Динамика текущих пассивов ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

В период с 01.01.2017 заказы на предоставляемые услуги находились на более 

низком уровне, чем в предыдущие годы, а плата большому количеству 

сотрудников исчислялась исходя из проведённых работ. Наблюдается рост 

прочих текущих пассивов за анализируемый период из-за роста доходов будущих 

периодов. Резкий рост счетов к оплате в конце 2016 года свидетельствует об 

увеличении кредиторской задолженности организации. Динамика по позиции 

«авансы полученные» в 2018 году снизилась, что говорит о меньшей предоплате 

за оказываемые услуги, относительно предыдущих периодов. 

По графику видно, что наибольшую долю в структуре текущих пассивов 

занимают две позиции: счета к оплате и расчёты по заработной плате. За 2016 

календарный год расчёты по заработной плате (за исключением 01.01.2016) были 

в районе 50 % от общей суммы текущих пассивов организации. С 2017 года 

наблюдается увеличение счетов к оплате относительно прошлого года в два раза. 
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В 2018 году наблюдается снижение доли авансов в составе текущих пассивов 

организации. Возможные причины изменения структуры текущих пассивах 

рассмотрены в выводах после графика их динамики показанных в рисунке 8.  

 

Рисунок 8 – Структура текущих пассивов ТОО «Алдамар Агро Экспорт»     

Наиболее подверженными изменениям позициями за анализируемый период 

были расчёты по заработной плате, кредиты и счета к оплате. 

Далее на рисунке 9 рассмотрим рентабельность собственного капитал 

компании, как один из важнейших финансовых показателей, отображающий 

эффективность использования вложенного в дело капитала.  

Расчёт рентабельности собственного капитала организации [57], проводится 

по следующей формуле (12). 

    
  

  
.                                                 (12) 

Данные для расчёта были получены из отчёта о прибылях и убытках, а так же 

из бухгалтерского баланса ТОО «Алдамар Агро Экспорт» (приложения А, Б). 
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Рисунок 9 – Рентабельность собственного капитала организации 

Для различных регионов нормативный показатель рентабельности 

собственного капитала различается, так, например, в США и Великобритании эта 

норм составляет 10 – 12 % [30]. Для более инфляционных экономик, таких как в 

России процент должен быть чуть выше, около 15 %.  

Периодами с удовлетворительным показателем рентабельности собственного 

капитала являются 1.04.2016 и 1.04.2017, в остальных отчётных датах этот 

показатель ниже нормы. В 6 из 11 представленных в рисунке 9 периодах 

показатель имеет отрицательное значение. Что говорит о том, что у предприятия 

отрицательные чистые активы, т.е. разница между суммой активов организации и 

суммой её обязательств. Из этого следует, что предприятие несостоятельно, то 

есть компания растратила первоначальные внесённые собственником средства и 

не обеспечила их прироста. 

Рентабельность активов [57], считается по формуле (13). 

 

   
  

 
                                                       (13) 



49 
  

Показатель характеризует «отдачу» от использования всех активов 

организации и отображает способность организации получать прибыль, качество 

управления активами. 

Нормативное значение показателя сильно зависимо от сферы деятельности 

фирмы, для отраслей, где не требуются большие капиталы этот норма будет ниже, 

чем для капиталоёмких (например, электроэнергетика). 

 Как видно из рисунка 9 рентабельность активов уменьшается и возрастает 

вместе с рентабельностью собственного капитала, оставаясь, на примерно одном 

уровне относительно друг друга за все отчётные периоды. 

Финансовый рычаг[57], рассчитывается по формуле (14). 

 

   
               

                    
                                       (14) 

 

И даёт характеристику степени риска и информацию о финансовой 

устойчивости компании, как следствие, чем меньше финансовый рычаг, тем 

более устойчивое положение у фирмы. 

Как видно из рисунка 9 самое большое значение финансового рычага было в 

период самых низких показателей рентабельности активов и собственного 

капитала.  

Причина заключается в недостатке собственных средств организации. 

2.3 SWOT-анализ ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Эффективность деятельности предприятия зависит не только от успешной 

организации, но и от влияния факторов на маркетинговую среду данного 

предприятия. Наиболее преуспевающие предприятия оценивают свой бизнес 

изнутри и снаружи, ориентируясь на открывающиеся возможности или 

возникающие угрозы, обусловленные изменяющейся маркетинговой средой. 

Именно для этих целей и применяется анализ маркетинговой деятельности, 

который представляет собой процесс оценки и интерпретации информации, 
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собранной путем исследования внутренней и внешней среды предприятия. 

SWOT-анализ является необходимым элементом исследований, обязательным 

предварительным этапом при составлении любого уровня стратегических и 

маркетинговых планов [37]. Данные, полученные в результате ситуационного 

анализа, служат базисными элементами при разработке стратегических целей и 

задач компании. 

Результаты проведенного SWOT-анализа ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

показаны в таблице 6. 

Таблица 6 – Матрица SWOT-анализа 

Сильные стороны предприятия: Рыночные возможности: 

- широкий ассортимент продукции; 

- наличие базы данных 

потенциальных покупателей; 

- постоянное совершенствование 

методов и средств управления 

финансами; 

- наличие хорошо подготовленного 

персонала, необходимого для 

доставки и сборки продукции, не 

зависимо от сроков и объемов 

заказов; 

 

- участие в выставках и ярмарках 

(реализация продукции в новых 

регионах, поиск долговременных 

партнеров); 

- удовлетворяет запросы широкого круга 

потребителей; 

- налоговые льготы со стороны 

государства; 

- сертификация производства в 

соответствии со стандартами; 

 

Слабые стороны предприятия: Рыночные угрозы: 

- отсутствие четко 

сформулированного маркетингового 

плана. 

- отсутствие свободных складских 

площадей; 

- нет мотивирующей среды для 

стимулирования у персонала  

желания постоянно улучшать 

показатели работы; 

- высокая закупаемая стоимость 

техники и оборудования сельского 

хозяйства; 

 

- высокий уровень инфляции в стране; 

- поднятие курса инвалюты; 

- нет конкурентных преимуществ в плане 

рекламы; 

- растущая конкуренция со стороны 

других фирм; 

- сегодня Китай - основная "угроза" и 

основной игрок, который выходит на 

рынок Казахстана, и предлагает 

аналогичную технику и оборудования 

сельского хозяйства специально для 

казахстанского рынка. 
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На основе результатов проведенного SWOT-анализа проведем сравнительный 

анализ сильных и слабых сторон по организационным, производственным, 

финансовым и маркетинговым параметрам. Результаты сравнительного анализа 

показаны в таблице 7. 

Таблица 7 – Сравнительный анализ сильных и слабых сторон 

Параметры 

оценки 
Сильные стороны Слабые стороны 

Организация - наличие хорошо 

подготовленного персонала; 

- постоянное совершенствование 

методов и средств управления 

финансами; 

- разработка и внедрение 

системы менеджмента качества; 

 

- формальный характер 

выполнения требований 

(СМК); 

- нет мотивирующей среды 

для стимулирования у 

персонала  желания 

постоянно улучшать 

показатели работы; 

 

Производство - достаточно высокий 

технический уровень и качество 

техники и оборудования; 

 - сертификация техники и 

оборудования сельского 

хозяйства в соответствии с 

техническими стандартами 

государства; 

 

- отсутствие свободных 

складских площадей; 

- высокая закупаемая 

стоимость техники и 

оборудования сельского 

хозяйства; 

Финансы - возможность получения 

налоговых льгот и субсидий на 

развитие малого бизнеса со 

стороны государства; 

 

- необходимы значительные 

инвестиции, так как 

собственных финансовых 

средств у предприятия 

недостаточно; 

- рост расходов на 

реализацию, работ, услуг, 

управленческих расходов 

приводит к снижению чистой 

прибыли; 

 

Маркетинг - готовая база потенциальных 

покупателей; 

- нет конкурентных 

преимуществ в организации 

рекламы; 
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После проведённого анализа сильных и слабых сторон предприятия проведем 

анализ возможностей и угроз. По результатам данного анализа мы выясним 

какими возможностями мы можем воспользоваться и за счет чего может снизить 

угрозы. Все результаты показаны в таблице 8. 

Таблица 8 – Анализ возможностей и угроз 

Как воспользоваться 

возможностями: 
За счет чего можно снизить угрозы: 

- расширить сферу технического 

обслуживания на местах; 

- сохранять достаточно высокий 

технический уровень; 

- постоянно увеличивать объём 

продаж за счет развития 

маркетингового плана; 

- расширить рынок сбыта за счет сотрудничества с 

Узбекистаном; 

- удержать покупателей от перехода к конкуренту, 

предложив им продукцию на с более высоким 

уровнем качества; 

- в условиях непростой финансовой ситуации и 

жесткой конкуренции большое внимание уделить 

организации технического сервиса; 

- активно использовать рекламную деятельность, 

участвовать в ярмарках и выставках. 

 

Одной из основных проблем предприятия, является проблема реализации 

продукции на рынках в условиях высокой конкуренции. Как известно, наше 

предприятие завязано преимущественно на один рынок сбыта – Республика 

Казахстан. Продукция по своим свойствам не уступает китайским аналогам, а по 

некоторым позициям даже превосходит их. Многие виды оборудования 

практически не имеют конкурентов среди конкурентов. Но в силу маркетинговой 

неэффективности предприятия, оно не может объяснить рынку, что надо купить 

именно его продукцию, так как. просто не умеет это делать. 

Выводы по второму разделу 

Исходя из данных, представленный в данной главе и проведённого анализа 

финансово-хозяйственной деятельности  становится видно, что ТОО «Алдамар 

Агро Экспорт» находится в неудовлетворительном положении и нуждается в 

реорганизации своей деятельности, в связи с чем, началась разработка проекта по 

развитию дилерского отдела по продажам сельскохозяйственной техники и 

оборудования, а также биоудобрений компании «Bionovatic» 
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Для расширения рынков сбыта и повышения конкурентоспособности 

продукции предприятию необходимо применение новых технологий, 

совершенствование и модернизация маркетинговой стратегии, регулирование 

условий труда и технического превосходства предлагаемых товаров за счет: 

 приобретения новых складских помещений, внедрения новых 

маркетинговых технологий, расширения ассортимента  новой продукции; 

 стабилизации состава основных и вспомогательных рабочих за счет 

совершенствования форм и методов оплаты труда и улучшения условий труда; 

 более эффективного использования имеющихся возможностей; 

Но для выполнения этих мер требуется объемная финансовая инвестиционная 

помощь.  
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3 СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ 

ПРЕДПРИЯТИЯ 

3.1 Разработка и управление успешной маркетинговой стратегии 

Маркетинговый план – дорожная карта для компании, при помощи которой 

можно двигаться в выбранном направлении и достигать целей.   

Для достижения намеченных операционных целей предприятия нужны 

продуманный маркетинговый план и его успешная реализация.  Каким бы ни был 

хорошим план, без реализации он не даст эффекта.  В данном разделе описан план 

и факторы, влияющие на успех реализации маркетинговой стратегии. 

Даже если бы предприятию удалось разработать безупречный маркетинговый 

план, у нее не было бы полной гарантии того, что с его помощью удастся 

добиться намеченных целей.  Хороший план нужно успешно реализовать.  

Плохой план выполнить сложно, но и при наличии хорошего плана в процессе 

реализации возможны неудачи.  Рисунок 10 изображает три главные группы 

факторов, определяющих успех или неудачу. 

Вы можете увидеть, почему каждая группа способна влиять на процесс 

реализации.  Совокупность этих факторов способствует построению такой 

организационной  структуры и линии поведения, которые лучше помогают 

успешной реализации плана.  

Ответственность за маркетинговый план. Возможно, самая распространенная 

причина неудачной реализации маркетингового плана – низкая ответственность.  

Если персонал не чувствуют себя ответственными за выполнение плана, он не 

будет осознан ими всерьез. 
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Рисунок 10 – Управление успешным маркетинговым планом 

  Как показано на рисунке  10, ответственность за выполнение маркетингового 

плана вырастет, если будет выработан детальный план действий, собрана команда 

с надлежащими полномочиями, предложена адекватная система компенсации и 

личных продаж на основе результатов и обеспечена заинтересованность 

руководства предприятия.  

План действий, показанный в таблице 9. Разработка и использование 

детального плана может стать самым эффективным инструментом успешной 

реализации маркетингового плана.  Такой документ охватывает все стороны 

маркетингового плана, при этом каждое из мероприятий расписано по шагам.  В 

таблице 9 представлено детальное описание  тактического маркетингового плана.  

Он разбит на несколько шагов, каждый из которых должен быть реализован в 

целях достижения желаемого результата.  Для каждого этапа назначен 

ответственный исполнитель, сформулирована цель или критерий оценки работы, 

определены временные рамки.  Необходимо, чтобы работу организовывал и 

контролировал определенный сотрудник.  Он должен брать на себя личную 

ответственность за внедрение элемента плана.  При таком подходе реализация 

плана перестает быть рутинной работой нескольких сотрудников.  

Возможность 
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Обратная связь и анализ 

Настойчивость    

Адаптация в процессе 
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времени для достижения 

успеха 

Распределение ресурсов 

Коммуникации  

Необходимые навыки 

Детальный план действий 

Лидер и ответственная 

команда 

Система поощрения 

Участие руководства 

компании 

Адаптация 

маркетингового 
плана 

Поддержка 
маркетингового 

плана 

Ответственность за 
реализацию 

маркетингового плана 

Управление успешной реализацией 

маркетингового плана 
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Маркетинговая стратегия, для обеспечения доступности товара для 

потребителей планируется привлечь 5–10 новых представителей предприятий 

нового альтернативного сельскохозяйственного оборудования и 10 торговых 

представителей, обеспечивающих продажи через 50 дилеров. 

Таблица 9 – План действий для стратегии продвижения 

Необходимые шаги Ответственный Критерий оценки Срок 

Определить целевых 

менеджеров по продажам и 

заключить контракты 

Генеральный 

директор  

А.А. Филатов 

50 дилеров 12 месяцев 

Установить контакт с 

представителями 

производства 

альтернативного с/х 

оборудования 

Менеджер по 

продажам 

В.А. Константинов 

5–10 

представителей 

6 месяцев 

Нанять торговых 

представителей- 

«миссионеров», они 
снабжают клиентов нужной 

информацией, но не 

участвуют в продажах 

Генеральный 

директор  

А.А. Филатов 

10 человек 3 месяца 

Разработать программу 

тренинга для менеджеров 

Менеджер по 

продажам 

В.А. Константинов 

Технический 

директор 

Б.С. Касымов 

Пилотная 

программа 

6 месяцев 

Участвовать в выставках 

сельскохозяйственной 

техники региона 

Технический 

директор 

Б.С. Касымов 

Минимум 2 участия 12 месяцев 

Продвигать продукцию в соц. 

сетях, газетах, журналах, по 

радио и ТВ 

Менеджер по 

продажам 

В.А. Константинов 

По мере 

финансирования 

12 месяцев 

 

Руководитель и ответственная группа. Разработка детального плана действий и 

определение ответственности каждого участника – хороший способ привлечь к 

реализации плана больше сотрудников.  Чтобы маркетинговый план был 

успешным, необходим руководитель – сотрудник, полностью устремленный на 

выполнении маркетинговой стратегии и плана.  Иногда формируется группа, 

персонал которой привносят в работу новые знания и опыт в объеме, которого 

редко ожидается от одного человека. 
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 Работа группы под руководством ответственного человека обеспечит 

постоянный прогресс в реализации плана, даже если кто-то из сотрудников 

вынужден временно покинуть предприятие из-за командировок, тренингов, 

болезни или отпуска  

Реклама по радио будет проводиться в период с февраля по май, т.к. в это 

время так называемая «посевная», реклама в этот период с помощью радио будет 

более эффективна, чем в другие периоды планируемого года. Хронометраж 10 

секунд, трансляции с 10 до 17 часов в течение 20 дней в месяц. Стоимость 

подобной рекламы на одной радиостанции составляет 1 685р (цены взяты с 

официального сайта заказа радиорекламы) [85]. Планируется задействовать 2 

радиостанции – это «Радио КН» и «ОТАН». 

Во время проведения сельскохозяйственных выставок техники будут 

размещены образцы техники малого габарита, предоставлены буклеты, 

приложение Д,  с описанием основных характеристик и преимуществ, прайс-лист 

стоимости показанный в приложении Г, так же будет присутствовать 

консультант, который сможет ответить на все возникающие вопросы. 

Обустроятся полностью оборудованные стенды размерами 6м
2
, ориентировочная 

стоимость такого стенда вместе с возможностью участвовать в выставке 

обходится в 100 000р исходя из опыта предыдущих лет. 

Система поощрения. Многим небезразлично финансовое поощрение.  

Связывая компенсацию персонала, непосредственно отвечающих за реализацию 

маркетингового плана, с результатами, фирма создает механизм мотивации 

ключевых сотрудников.  Компенсация может быть связана и с внешними 

рыночными результатами, и с внутренними финансовыми. Показатели, связанные 

с рыночной позицией предприятия, важнее всего на начальном этапе реализации 

маркетингового плана  

Рыночные показатели – информированность и заинтересованность  

потребителей к продукту, его доступность, поведение клиентов – определяются 

до оценки финансовых результатов: выручки от продаж, чистой эффективности 

маркетинга, эффективности маркетинга  или чистой прибыли.  Одна из главных 
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причин, по которой компенсация ответственных работников ставится в 

зависимость от рыночных показателей, – рост мотивации и ответственности в 

работе  

Участие руководителя компании. Руководитель должен принимать участие в 

организации маркетингового плана и периодически рассматривать полученные 

результаты работы.  Сводя свое участие к минимуму, руководитель посылает 

коллективу сигнал о том, что этот процесс его не интересует.  Это снижает 

мотивацию коллектива, ответственной за выполнение плана, и шансы на его 

успешное воплощение в жизнь снижаются  

Можно перечислить много факторов, показывающих, насколько серьезно 

предприятие настроено на развитие маркетингового плана  Достаточное время для 

работы, продуманное распределение ресурсов, коммуникации и специальные 

навыки сотрудников мы относим к самым существенным из них. 

 Достаточное время для достижения успеха. Часто интерес к маркетинговому 

плану слабеет, если предприятию не удается достичь необходимого уровня 

экономических показателей.  Стратегия и план могут быть хорошими, но процесс 

осуществления организован плохо.  Возможно, рыночная позиция предприятия 

соответствует планам, но необходимо больше времени, чтобы добиться нужных 

результатов  

Время, необходимое для достижения успеха, во многом зависит от 

маркетинговой стратегии и особенностей рыночной ситуации.   

Распределение ресурсов. Процесс и структура маркетингового планирования 

на предприятии построены в соответствии с правилами, для реализации которых 

плана должно быть выделено достаточно человеческих и финансовых ресурсов.  

Если их не хватает, вероятность успешной реализации значительно уменьшается.  

Если на этапе разработки плана не проводится систематическая  оценка 

необходимых ресурсов, шансы на то, что их не будет хватать, вырастут 

многократно.  Очень важно, чтобы ресурсы, требуемые для реализации 

маркетингового плана, были в наличии в нужный момент. 
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 Коммуникации. Часто, директор предприятия и группа по маркетингу 

понимают сущность и тактику маркетингового плана, но менеджеры по 

продажам, обслуживания клиентов, бухгалтерии могут не вполне понимать его 

цели и суть.  В результате коллектив, на которых нередко возлагаются ключевые 

функции, работают в обычном режиме  Для обеспечения обмена информацией 

необходимо создать видеоматериалы, призванные разъяснить сотрудникам суть 

маркетинговой стратегии, а затем требовать с ними ознакомиться. 

Информировать сотрудников обо всем, что непосредственно связано с 

маркетинговым планом, включая функции отдельных менеджеров в его 

выполнении, очень важно.  В плане должна содержаться как можно более 

детальная информация об обязанностях участников группы, ответственной за 

реализацию плана.  Таким образом, весь персонал сможет лучше понять свою 

роль и уровень ответственности в процессе реализации маркетингового плана.  

Необходимые навыки. Необходимы  ли тем, кто реализует маркетинговый 

план, иметь какие-либо особые навыки? Например, если необходимо повысить 

уровень удовлетворенности клиентов, имеет смысл выработать для менеджеров 

дополнительный тренинг, чтобы донести новые процедуры и обеспечить 

ориентацию сотрудников на потребности клиента.  Один из шести шагов в 

таблице 9 предполагают дополнительный тренинг.   

Адаптация маркетингового плана. Процесс планирования не прекращается с 

началом реализации маркетингового плана.  Он, как и любая система, нуждается в 

контроллинге и адаптации к меняющимся или непредвиденным условиям.  Чтобы 

план мог быть реализован, в нем должна быть заложена возможность 

корректировки, которая связана с четырьмя факторами:  

 возможность усовершенствования;  

 обратная связь и анализ; 

 устойчивость; 

 возможность адаптации в процессе поэтапной реализации.  



60 
  

Возможность усовершенствования. Маркетинговый план, который нельзя 

корректировать в соответствии с меняющимися или непредвиденными 

условиями, не принесет успеха.  Поскольку рынок постоянно меняется, компания 

должна поддерживать гибкость и изменять маркетинговый план в соответствии с 

новыми условиями.  Часто нужны небольшие коррективы, благодаря которым 

стратегия приводится в соответствие с требованиями рынка.  Иногда приходится 

вносить в маркетинговую стратегию серьезные изменения.  

Термин «адаптивная устойчивость» характеризует маркетинговую стратегию 

многих японских фирм.  Одна из сильных сторон японского стиля управления – 

способность предприятий адаптировать маркетинговый план, который не 

приносит нужных результатов, к изменяющимся условиям и продолжать работу, 

настойчиво и не сворачивая на полпути.  Концепция постоянного 

усовершенствования – неотъемлемая часть японского подхода к реализации 

маркетингового плана.  Изначально план задает направление развития и намечает 

основные задачи, но в процессе реализации его можно изменять для достижения 

лучшего результата.  

Оценка обратной связи. Ключевой элемент любой адаптивной системы – 

механической, электрической, человеческой – обратная связь.  Необходим 

механизм восприятия и оценки внешней реакции, и управленческие системы 

здесь не исключение.  Показатели изменения положения компании на рынке, 

ориентированные на процесс, играют роль датчиков в системе обратной связи.  

Они позволяют оценить, насколько компания близка к достижению поставленных 

целей – запланированного объема продаж, размера доли рынка, эффективности 

маркетинга и уровня прибыльности.  

К основным показателям успешной реализации маркетингового плана можно 

отнести: 

 осведомленность и интерес потребителей, намерение приобрести продукт, 

пробные и повторные покупки; 

 информирование, поддержку и мотивацию посредников, их интерес к 

продукту; 
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 реакцию предприятия на вопросы и проблемы, возникающие у 

покупателей; 

Результаты реализации маркетингового плана начнут сказываться на 

финансовых показателях только после того, как изменятся рыночные показатели. 

Показатели изменения положения предприятия на рынке выполняют двойную 

функцию.  Во-первых, они сигнализируют о результатах реализации 

маркетингового плана на ранних стадиях. Если компании не удается достичь 

необходимых значений в намеченные сроки, то финансовые показатели тем более 

будут отставать от прогнозных величин.  Во-вторых, рыночные показатели 

демонстрируют, что именно не работает в маркетинговом плане.  Это могут быть 

и каналы дистрибуции, и стратегия коммуникаций, и стратегия 

позиционирования.  В зависимости от ситуации компания должна будет принять 

меры по адаптации плана к изменившимся рыночным условиям.  

Настойчивость. Нередко в качестве примеров, особенно успешных с точки 

зрения маркетинга, приводятся японские фирмы.  Но известно очень мало 

случаев, когда изначальный маркетинговый план оказывался успешным.  Одна из 

сильных сторон японского стиля управления – способность адаптировать план и 

добиваться его выполнения.  Японские специалисты по маркетингу стремятся 

найти оптимальный способ реализации поставленных задач и нередко изменяют 

стратегию в процессе. 

 Американские специалисты по маркетингу часто отказываются от реализации 

стратегии и плана, если не удается достичь результатов в намеченные сроки.  

Виной тому бывают завышенные ожидания или недостаточное время на 

реализацию.  Поскольку маркетинговым планам, которые разрабатываются в 

корпоративных офисах, порой недостает реалистичности, часто в процессе 

внедрения их приходится модифицировать.  При отсутствии настойчивости со 

стороны руководства у компании почти не остается шансов на успешное 

внедрение, особенно когда какие-то аспекты маркетингового плана требуют 

модификации  
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Адаптация в процессе поэтапной реализации. Предполагает постепенное 

внедрение маркетингового плана, обеспечивающего обратную связь и коррекцию 

на самых ранних этапах процесса.  При таком подходе реализация плана 

начинается с определенного сегмента рынка (например, северный регион 

Казахстана), а в случае успешного результата разворачивается и на всей 

территории Казахстана.  Этот процесс тонкой настройки стратегий продолжается, 

пока компания не охватит все регионы своего рынка.  Важный недостаток 

подобной региональной  адаптации в том, что она посылает конкурентам четкий 

сигнал о намерении предприятия в отношении всего рынка  

У поэтапной реализации в регионах по сравнению с запуском стратегии в 

масштабах страны есть много преимуществ.  Во-первых, для начала реализации 

нужно меньше ресурсов.  Во-вторых, проблемы с дистрибьюторами, 

маркетинговыми коммуникациями, позиционированием продукта проще решать, 

пока проект не развернулся в полную силу  В-третьих, если маркетинговый план 

оказывается более эффективным, чем предполагалось, несложно увеличить объем 

закупки оборудования, чтобы избежать дефицита и не упустить 

платежеспособный спрос.  В-четвертых, даже если работа идет по плану, есть 

вероятность появления дополнительных соображений, которые можно учесть при 

реализации маркетингового плана в других регионах.  В-пятых, финансовые 

показатели, отражающие результаты реализации плана в ограниченном сегменте 

или отдельном регионе, можно использовать для более точного планирования 

результатов полномасштабной реализации.  Именно поэтому многие 

международные фирмы предпочитают поэтапную реализацию маркетингового 

плана в процессе выхода на рынок   

3.2 Оценка результатов реализации маркетингового плана  

Компания, ориентированная на рынок, внимательно относящаяся к клиентам и 

обращающая внимание на конкурентов, обладает более высоким уровнем 

рыночной чувствительности и ощущением срочности и важности внедрения 
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планов. На рисунке 11 приведены основные элементы, необходимые для 

успешного внедрения маркетингового плана.  Показан профиль компании, 

пытавшейся улучшить этот процесс.  Ни один из факторов, представленных на 

рисунке, не способен в одиночку оказать решающее влияние на успешное 

внедрение плана.  Но когда предприятие уделяет достаточно внимания каждому 

из них, шансы на успех возрастают многократно.    Хороший маркетинговый план 

со столь детальным уровнем работы по внедрению позволит достичь желаемых 

результатов в установленные сроки. В основе внедрения маркетингового плана 

лежит ориентация компании на рынок  Чем она сильнее, тем выше шансы на 

успех.   

 

Рисунок  11 – Предварительная оценка результатов реализации  

                                     маркетингового плана 

Анализ отклонений. Важно периодически сравнивать планы и результаты, 

чтобы понять, какие факторы обусловили текущую ситуацию.  Если компании 

удалось достичь запланированного уровня чистой эффективности маркетинговых 

мероприятий, значит, реализованы все планы.  Даже если отдельные показатели 

не совпадают с запланированными, фактический итоговый результат может 

соответствовать намеченному.  Анализ отклонений от плана позволяет компании 
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оценить отдельные компоненты, чтобы определить, как каждый из них влияет на 

эффективность маркетинга.  

Рассмотрим предприятие, ожидаемая чистая эффективность маркетинговых 

мероприятий которой составляла 420 000 руб.  в месяц. Реальная эффективность 

была на 86 800 рублей ниже, все данные показаны в  рисунке 12.  В чем основная 

причина отставания от плана? 

 

Рисунок 12 – Анализ отклонений, сравнение плана и факта 

В нижней части рисунка приведены отклонения между запланированными и 

реальными показателями объема (ОФ – ОП), маркетинговых расходов (MРФ – 

MРП) и маржи на единицу (MФ – MП). 

Фактический объем продаж превысил запланированный, но маржа на единицу 

оказалась ниже, а маркетинговые расходы выше, чем ожидалось  Превышение 

запланированных маркетинговых расходов (отрицательное отклонение,  
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–10 000 руб.) напрямую отразилось на показателе эффективности маркетинговых 

мероприятий.  Попробуем установить влияние отклонений объема продаж и 

маржи на единицу  

Как показано на рисунке 12, отклонение объема продаж определяется 

разницей между предполагаемым и реальным спросом, а также разницей в 

запланированном и реальном размере доли рынка.  В нашем примере 

положительное отклонение (факт больше плана) в объеме спроса обеспечило 

увеличение эффективности маркетинговых мероприятий на 75 000 руб. , а 

снижение доли рынка привело к уменьшению рентабельности маркетинга на 46 

000 руб.  В совокупности отклонение фактического спроса от запланированного 

дает увеличение рентабельности маркетинговых мероприятий на 29 000 руб.  (75 

000 – 46 000). 

Отклонение объема, в свою очередь, привело к увеличению чистой 

эффективности на ту же сумму (произведение планируемой маржи в размере 10 

руб.  на 2900 дополнительно проданных единиц дает 29 000 руб.) Отклонение 

маржи в нашем примере также связано с двумя факторами  Реальные цены ниже 

запланированных, а реальные издержки – выше намеченных.  Отклонение цены и 

издержек на единицу отрицательно повлияло на рентабельность маркетинговых 

мероприятий: негативное отклонение по каждому из них составило 52 900 руб. , а 

в сумме – 105 800 руб.  

Фундаментальный показатель маркетинговой прибыльности для целей 

планирования – уравнение чистой эффективности маркетинга.  Изучение 

источников чистой эффективности маркетинга с точки зрения возможных 

отклонений позволяет нам увидеть, какие аспекты плана сработали, а какие нет.  

Вооружившись этой информацией, менеджер по маркетингу может провести 

более грамотные корректировки плана и точнее спланировать будущие 

результаты  Что касается рис  12, то анализ отклонений позволил бы менеджеру 

по маркетингу прийти к следующим заключениям: 
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 если бы фактический спрос не превысил ожидаемый, отрицательное 

отклонение чистой эффективности маркетинговых мероприятий было бы гораздо 

больше.  Тут не обошлось без везения; 

 если бы компания достигла запланированного размера доли рынка, 

отрицательное отклонение чистой эффективности маркетинговых мероприятий 

было бы меньше; 

 более высокие издержки и более низкая цена на единицу стали причиной 

снижения маркетинговой эффективности; 

 более высокие маркетинговые расходы необходимо учесть при 

планировании на будущие периоды. 

Если реальная эффективность маркетинга ниже запланированной, руководство 

компании должно обратить пристальное внимание на ситуацию.  А что делать, 

если фактические результаты – эффективность маркетинговых мероприятий, 

объем продаж, маркетинговые расходы – соответствуют запланированным, 

результаты возможности показаны на рисунке 13. Есть ли повод для 

беспокойства? Маркетинговый план реализуется в соответствии с ожиданиями.  

Анализ финансовых показателей установил бы, что фактическая цена реализации 

на 10 руб.  выше, чем планировалось, но и переменные издержки выше.  Но в 

компании, где руководство ориентировано на финансовый анализ, вряд ли 

заметили бы изменение рыночных показателей – доли рынка и уровня спроса.  

Компания, которая не занимается отслеживанием доли рынка, спроса и других 

показателей оценки маркетинга, обычно понимает, что ее маркетинг не работает, 

но когда уже поздно.  А компания, ориентирующаяся на рынок, отслеживающая 

свои результаты и проводящая ежегодный анализ отклонений за весь срок 

действия плана, будет точно знать, соответствуют ли ее реальные результаты 

запланированным и есть ли в плане недостатки  



67 
  

 

Рисунок 13 – Анализ ожиданий 

Например, анализ отклонений на рисунке  13 показывает, как влияют на 

чистую эффективность маркетинга отклонения в величине спроса и доли рынка  

Эта информация способна показать компании, что у нее есть серьезный разрыв в 

деятельности, связанный с долей рынка.  Поскольку рынок растет быстрее, чем 

ожидалось, ситуация может быть вызвана тем, что компания недостаточно 

инвестирует в маркетинг и продажи и поэтому неспособна добиться своих целей 

по доле.  В ходе такого анализа отклонений компания, ориентированная на рынок, 

своевременно увидит, что спрос превышает ожидания, и сможет принять меры 

для достижения намеченной доли рынка на уровне 25 %.  Хотя анализ показывает, 

что отклонения по цене и переменным издержкам в данном периоде мало влияют 
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на чистую эффективность маркетинга, они важны для модификации 

маркетингового плана или создания более эффективного плана в будущем. 

 Примеры на рисунках  12 и 13 показывают нам, что внедрение 

маркетингового плана будет более успешным, если менеджеры компании начнут 

отслеживать соответствующие показатели и периодически проводить анализ 

отклонений, позволяющий определить, насколько хорошо работает план. 

Маркетинговые показатели – важная часть ответственного управления, 

ориентированного на рынок.  Крайне важно, чтобы менеджеры по маркетингу и 

другие профессионалы в этой области взяли на вооружение надежный набор 

показателей, связывающих значения объема продаж и прибыли компании.  В 

работе было показано, что их использование позволяет улучшить финансовые 

результаты, но многие компании противятся их внедрению.  

Большинство компаний, особенно поначалу, не могут применить все 

маркетинговые показатели.  Лучше всего начинать с небольшого набора, 

составленного с учетом потребностей, возможностей и бюджета организации и 

привязанных к ее главным целям.  Некоторые могут быть опережающими 

(например, уровень удержания клиентов), другие – запаздывающими (например, 

доля рынка).  Некоторые маркетинговые показатели внешние (например , 

удовлетворенность клиентов), а другие – внутренние (рентабельность инвестиций 

в маркетинг)  

Разработка проактивного и основанного на условиях рынка маркетингового 

плана – половина работы.  План требует и эффективного внедрения.  И оно 

окажется неудачным, если сотрудники не возьмут на себя личную 

ответственность, если он не получит поддержку на самом верху и план не будет 

адаптироваться.  Взять на себя ответственность за внедрение плана сотрудникам 

помогут детальные планы действий, наличие команды, занимающейся 

реализацией, привязка гонораров к реальным результатам и высокая 

вовлеченность высшего руководства и других важных сотрудников  

Успешное внедрение требует времени, ресурсов, налаживания коммуникации 

и профессиональных навыков у вовлеченных сотрудников.  Компания должна 
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продемонстрировать готовность реагировать на любые неожиданные препятствия 

(например, изменения в рыночных условиях), которые наверняка возникнут в 

процессе выполнения плана.  Поэтому нужно, чтобы маркетинговые планы были 

адаптивными.  Постоянные усилия по их улучшению на основе обратной связи – 

залог успеха.  Постепенный запуск плана в отдельных регионах оказывается 

менее дорогостоящим, чем запуск в национальном масштабе, менее рискованным 

и позволяет своевременно адаптировать план.  

Оценочные показатели, в том числе маркетинговые и финансовые, играют 

ключевую роль во внедрении маркетингового плана.  Чаще всего используются 

внешние показатели, например осведомленность, удовлетворенность клиентов и 

доля рынка.  Показатели, оценивающие финансовые результаты (маржа за 

единицу, чистая прибыль, окупаемость инвестиций), – внутренние.  Показатели 

оценки маркетинговой работы бывают опережающими и запаздывающими.  

Осведомленность потребителей, удовлетворенность и воспринимаемые 

характеристики продукта – опережающие.  Запаздывающие включают долю 

рынка, выручку на клиента, уровень удержания.  Опережающие маркетинговые 

показатели способны предсказать результат внедрения плана.  Также они могут 

служить индикаторами будущих финансовых результатов.  

И наконец, нужно оценивать, какие части плана работают как ожидалось, а 

какие нет.  Анализ отклонений – периодическая и системная оценка каждой 

области работы.  При этом вы меняете значение одной переменной и оцениваете 

влияние этого отклонения на планы и реальные результаты, а также величину 

прибыли.  Анализ позволяет менеджеру понять причины, определяющие 

маркетинговые результаты для каждого года плана, и постараться улучшить 

ситуацию.  Иногда менеджеры могут обнаружить, что за небольшими 

положительными моментами скрываются важные негативные отклонения. 
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3.3 Инвестиционный план маркетинговой деятельности 

Основная доля начальных инвестиций будет уходить на маркетинговые 

мероприятия и заработную плату работников. Планируется получение прибыли 

организацией только с началом второго месяца работы, а значит, минимальная 

сумма необходимых инвестиций на первый месяц осуществления деятельности 

составит 842 300 рублей (стоимость всех постоянных затрат). Переменные 

затраты, связанные напрямую от объёмов реализации услуг фирмы не будут 

истрачивать инвестиционный бюджет из-за отсутствия заказов. Общие 

планируемые инвестиции в проект 1 200 000 рублей, 357 700 остаются в качестве 

резерва организации на непредвиденные расходы. 

Для разработки инвестиционного плана необходимо рассчитать постоянные и 

переменные затраты на планируемый период времени. Постоянные затраты 

представлены в таблице 10.  

Таблица 10 – Постоянные затраты ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Заработная плата 

Должность Количество Оклад  (руб.) Налоги (руб.) 

Всего в месяц 

(руб.) За год (руб.) 

Генеральный 

директор 1 27 000 8 100 35 100 421 200 

Технический 

директор 1 23 000 6 900 29 900 358 800 

Менеджер по 

продажам 6 18 000 5 400 140 400 1 684 800 

Мастер 2 10 000 3 000 26 000 312 000 

Бухгалтер 1 16 000 4 800 20 800 249 600 

Итого руб.       252 200 3 026 400 

Аренда 

Площадь (м
2
) Ставка за 1м

2
 (руб.) Всего в месяц (руб.) За год (руб.) 

15 2 000 30 000 360 000 

Маркетинговые мероприятия 

Мероприятие Количество месяцев Стоимость в месяц  За год (руб.) 

Участие в 

выставках 2 100 000 200 000 

Баннеры 8 22 500 270 000 

Продвижение в 

соц. сетях 12 20 200 242 400 

Радио и ТВ 5 67 400 808 800 

Прочие 12 350 000 350 000 

Итого руб.  1 871 200 
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Для разработки инвестиционного плана необходимо также переменные 

затраты, представленные в таблице 11. К ним относятся в данном случае закупка 

сельскохозяйственного дополнительного оборудования, техника и агрегаты, 

доставка и прочие затраты такие как сборка и обслуживание. 

Таблица 11 – Переменные затраты ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Переменные затраты  

Закупка с/х оборудования (руб.) 

1 квартал 2 квартал 3 квартал 4 квартал 

464 400  696 600  696 600  696 600  

Закупка с/х техники (руб.) 

1 квартал 2 квартал 3 квартал 4 квартал 

3 010 000  4 515 000  4 515 000  4 515 000 

Доставка с/х техники и оборудования в г.Костанай (руб.) 

1 квартал 2 квартал 3 квартал 4 квартал 

100 000  150 000  150 000  150 000  

Прочие (руб.) 

1 квартал 2 квартал 3 квартал 4 квартал 

90 000  150 000  150 000  150 000  

Итого (руб.) 

1 квартал 2 квартал 3 квартал 4 квартал 

3 664 400  5 511 600  5 511 600  5 511 600  

 

Далее необходимо рассчитать сумму налогов отдела за все месяцы 

планируемого периода. Будет использована общая система налогообложения 

Республики Казахстан [79]. Результаты расчетов вынесены в таблицу 12. 

Таблица 12 – Налогообложение ТОО «Алдамар Агро Экспорт» за первые полгода 

ведения деятельности по месяцам 

Налоги 
Месяц 

1 2 3 4 5 6 

На прибыль (%) 0 20 20 20 20 20 

НДС (%) 0 12 12 12 12 12 

НДФЛ (%) 13 13 13 13 13 13 

Денежное 

выражение (руб.) 32 768 396 770 405 320 334 108 363 558 363 558 
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Окончание таблицы 12 

Налоги 
Месяц 

7 8 9 10 11 12 

На прибыль (%) 20 20 20 20 20 20 

НДС (%) 12 12 12 12 12 12 

НДФЛ (%) 13 13 13 13 13 13 

Денежное 

выражение (руб.) 363 558 325 558 397 720 397 720 389 170 389 170 

 

Для определения общего финансового результата, необходимо 

воспользоваться следующими позициями: доходы и расходы за каждый месяц 

деятельности, сумма уплаченных налогов. По плановым меркам каждый месяц 

после начала деятельности, кроме первого ТОО «Алдамар Агро Экспорт» должно 

реализовывать сельскохозяйственной техники и оборудования, стоимость 

которых для клиентов составит 3 100 000 рублей. 

Используя эти данные, была составлена таблица 13 с финансовыми 

результатами, где рассчитан денежный итог деятельности до налогообложения 

(доходы за вычетом расходов) и чистая прибыль. 

Таблица 13 – Финансовые результаты за первые 6 месяцев 

Показатель 
Месяц 

1 2 3 4 5 6 

Выручка 

(руб.) 

0 3 100 000 3 100 000 3 100 000 3 100 000 3 100 000 

Валовая 

прибыль 

(руб.) 

-704 900 957 900 980 400 793 000 870 500 870 500 

Чистая 

прибыль 

(руб.) 

-737 668 561 130 575 080 458 892 506 942 506 942 
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Окончание таблицы 13 

Показатель 
Месяц 

7 8 9 10 11 12 

Выручка 

(руб.) 

3 100 000 3 100 000 3 100 000 3 100 000 3 100 000 3 100 000 

Валовая 

прибыль 

(руб.) 

870 500 770 500 960 400 960 400 937 900 937 900 

Чистая 

прибыль 

(руб.) 

506 942 444 942 562 680 562 680 548 730 548 730 

 

Для анализа инвестиционного проекта рассмотрим денежные потоки за весь 

планируемый период и рассчитаем в таблице 14 дисконтированный доход от 

деятельности предприятия, показав это все на рисунке 14.  

Таблица 14 – Инвестиционный анализ (при ставке дисконтирования 0,1) 

Денежные потоки (руб.) Период 
Дисконтированный доход 

(руб.) 

-1 200 000 0 - 

-737 668 1 - 

561 130 2 463 743,8 

575 080 3 432 066,1 

458 892 4 313 429,4 

506 942 5 314 771,1 

506 942 6 286 155,5 

506 942 7 260 141,4 

444 942 8 207 568,7 

562 680 9 238 631,2 

562 680 10 216 937,5 

548 730 11 192 326,5 

548 730 12 174 842,3 

 

Планируемые инвестиции в проект на начальном этапе 1 200 000р, т.к. в 

первый месяц прогнозируется отсутствие заказов, продажи будет осуществляться 

только в середине первого квартала и потребует оплаты за счёт собственных 

средств большой части затрат, пока покупатель не расплатится после получения 

товара.  
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Рисунок 14 – График денежных потоков предприятия и дисконтированного 

                          дохода от начальных инвестиций 

Для определения чистой приведённой стоимости [73], воспользуемся 

следующей формулой (15): 

 

      
   

      
 
    ,                                          (15) 

 

где NPV – чистая приведённая стоимость; 

CF – денежный поток; 

R – ставка дисконтирования; 

n – количество периодов; 

t – период. 

Для определения относительной прибыльности[83], воспользуемся следующей 

формулой (16): 

   
   

 
 ,                                                        (16) 

 

где I – начальные инвестиции. 

 



75 
  

По данным расчётов получаются следующие результаты. 

NPV = 1 162 945, 65; PI=1,76; IRR=0,211. 

Из вышеперечисленного следует, что инвестиционный проект нужно принять, 

т.к.  NPV>0, из чего следует, что проект принесёт инвесторам доход; PI>1, а 

значит, проект рентабелен; внутренняя норма доходности составляет 21,1 %. 

MIRR = 0,16 (больше уровня реинвестиций равного 0,1), что также означает, 

что проект можно реализовывать. Расчёт модифицированной внутренней нормы 

доходности[72], производился по формуле (17): 

 

 
  

      
 

                
   

         
 
    ,                                (17) 

 

где d – уровень реинвестиций. 

Расчет срока окупаемости производился по формуле (18): 

 

  
 

 
  ,                                                         (18) 

 

где S – объём первоначальных инвестиций; 

q – среднемесячный доход от инвестиций. 

Расчёт точки безубыточности в денежном выражении проведём по формуле 

(19), для определения критического объёма продаж[62]: 

 

    
  

   
  ,                                                   (19) 

 

где FC – постоянные затраты; 

KMR – коэффициент маржинального дохода. 

 

 

Период, месяц 
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Коэффициент маржинального дохода рассчитывался по формуле (20):  

 

    
  

  
  ,                                                   (20) 

 

где MR – маржинальный доход (разница между выручкой и переменными 

затратами); 

TR – выручка. 

KMR получился равным 0,407. Из этого следует, что Тбу  = 1 209 583 рублей 

выручки необходимо предприятию в каждый месяц деятельности, чтобы прибыль 

была равна нулю.  

Точка безубыточности, показанная на рисунке 15, отображается в точке 

соприкосновения (равенства) линий выручки и общих затрат организации. 

После окончания первого года деятельности маркетингового плана, 

руководством будет приниматься решение о его дальнейшей судьбе, отталкиваясь 

от результатов прошедшего периода. 

 

Рисунок 15 – Точка безубыточности предприятия 

Если конечные результаты окажутся удовлетворительными и 

реструктуризация деятельности ТОО «Алдамар Агро Экспорт» окажется 

успешной планируется его совершенствование и развитие в дальнейшем. 
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Выводы по третьему разделу  

Многие предприятия стараются не тратить много времени на поэтапную 

реализацию.  Однако маркетинговый план редко удается осуществить в полном 

соответствии с первоначальным замыслом.  Есть риск, что потребители могут 

утратить интерес к продуктам предприятия, если те представлены неверно.  

Кроме того, издержки, связанные с одновременным запуском маркетинговой 

программы на всей территории, порой слишком велики, что означает больший 

риск для фирмы в случае неудачи, даже если потребители сохраняют лояльность в 

период корректировки позиционирования. 

По окончании последнего года маркетингового плана компания должна 

провести финальный анализ отклонений для оценки успешности плана за весь 

срок.  Так директор получит информацию, необходимую для создания более 

эффективных планов маркетинга в будущем  

Разработанный план маркетингового отдела, как видно из результата расчётов, 

может помочь ТОО «Алдамар Агро Экспорт» преодолеть кризисное состояние и 

оздоровить финансовое положение предприятия, путём увеличения продаж 

сельскохозяйственной техники и оборудования (приложение Г, Д). Разработанная 

стратегия может позволить организации исправить текущее неудовлетворительно 

положение дел, а так же начать вновь получать положительный экономический 

итог от своей деятельности. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Основная цель выпускной квалификационной работы заключалась в 

совершенствовании маркетинговой стратегии реализации сельскохозяйственной 

техники на предприятии, для осуществления поставленной цели в ходе работы 

решались обозначенные задачи, путём изучения отечественной и зарубежной 

практики маркетинговой стратегии; анализа финансово-хозяйственной 

деятельности; обобщения полученных данных для их практического применения 

по улучшению маркетинговой стратегии предприятия. 

После проделанной работы можно сделать следующие выводы, что 

предприятие не проводит практически никаких маркетинговых мероприятий и 

находится в неудовлетворительном экономическом состоянии  

Для достижения поставленной цели были разработаны маркетинговый и 

инвестиционный планы на следующий год существования предприятия.  

В первом разделе были рассмотрены основные теоретические вопросы 

формирования маркетинговой стратегии  предприятия, ее структуры как одной из 

составляющих деятельности предприятия и влияние исследования рынка на 

дальнейшее формирование маркетингового планирования. Изучив данную 

теорию можно смело заявить, что грамотно разработанная маркетинговая 

стратегия – залог успешного развития бизнеса и способна творить чудеса.  

Исходя из данных, представленный во второй главе и проведённого анализа 

финансово-хозяйственной деятельности  становится видно, что ТОО «Алдамар 

Агро Экспорт» нуждается в реорганизации своей деятельности, в связи с чем, 

началась разработка проекта по развитию дилерского отдела по продажам 

сельскохозяйственной техники и оборудования. 

В современной России и Казахстане, ценность маркетинга значительно 

выросла для бизнеса как внутри стран, так и на зарубежных рынках. Интерес к 

маркетингу как к реализации товаров и услуг, ориентированных на 
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установленный платежеспособный спрос, начал активно проявляться в наших 

странах лишь в конце прошлого века. 

Учитывая данные обстоятельства, маркетинговая деятельность является 

ориентиром, фундаментом, на котором строится финансово-хозяйственный 

процесс на предприятии. Немаловажную роль в деятельности предприятия играет 

маркетинговое планирование, которая определяет полный комплекс маркетинга. 

Все перечисленные обстоятельства определяют актуальность темы выпускной 

квалификационной работы. 

Разработанный план маркетинговой стратегии,  может помочь ТОО «Алдамар 

Агро Экспорт» преодолеть кризисное состояние и оздоровить финансовое 

положение предприятия, путём увеличения продаж сельскохозяйственной 

техники и оборудования. Разработанная стратегия может позволить организации 

исправить текущее неудовлетворительно положение дел, а так же начать вновь 

получать высокую прибыль от своей деятельности.  

Можно перечислить много факторов, показывающих, насколько серьезно 

предприятие настроено на развитие маркетингового плана  Достаточное время для 

работы, продуманное распределение ресурсов, коммуникации и специальные 

навыки сотрудников мы относим к самым существенным из них. 

Для расширения рынков сбыта и повышения конкурентоспособности 

продукции предприятие применила технологии по совершенствованию и 

модернизация маркетинговой стратегии и расширения ассортимента  новой 

продукции. Директор ТОО одобрил новое  регулирование условий оплаты труда и  

более эффективного использования имеющихся возможностей.  

Использование телемаркетинга и email рассылки для увеличения продаж 

выигрышным решением. В кратчайшие сроки и с минимальными затратами 

можно найти и привлечь новых клиентов. 

В мире в настоящее время высокую популярность набирают продажи через 

интернет-сайты и ведение бизнеса онлайн, а значит, цифровой маркетинг имеет 

большие перспективы. Эффективное использование цифрового маркетинга 
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возможно только при условии добавления в его комплекс передовых технологий, 

которые позволят разработать конкурентоспособную маркетинговую стратегию. 

Тщательное исследование конкурентов – поможет понять стратегию 

конкурентов и сделать лучше. Или как минимум, избежать ошибок. А ошибки, 

как известно – это всегда убыток, недополученная прибыль, банкротство, долги и 

прочий негатив. 

Исследование имеет практическую значимость и пользу для ТОО «Алдамар 

Агро Экспорт», потому что представляет собой способ оздоровления предприятия 

и улучшения финансово-экономических показателей организации в обозримом 

будущем, за счёт повышения эффективности маркетинга по реализации 

сельскохозяйственной техники и оборудования.   
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

ПРИЛОЖЕНИЕ А 

 

Бухгалтерский баланс ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Таблица А.1 – Активы ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 
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Продолжение таблицы А.1 
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Продолжение таблицы А.1 
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Окончание таблицы А.1
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Таблица А.2 – Пассивы ТОО «Алдамар Агро Экспорт»
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Окончание таблицы А.2
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

 

Отчёт о финансовых результатах 

Таблица Б.1 – Отчёт о финансовых результатах 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

 

Агрегированный баланс ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Таблица В.1 – Агрегированный баланс 
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Окончание таблицы В.1
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

 

Пайс-лист на технику ТОО «Алдамар Агро Экспорт»  

 

 

              ПРАЙС-ЛИСТ НА ТЕХНИКУ от 01.04.2019 года. 

Обращаем внимание, что компания ТОО «Алдамар Агро Экспорт» может 

поставить любую технику, необходимую клиенту. Нашей компанией 

производится сборка, настройка и обучение персонала, на всю технику 

распространяется гарантия 12 месяцев, техника субсидируется.  

Цены не являются окончательными и зависят от величины заказа, а 

также курса валют на момент сделки, обязательно уточняйте!  

Цены указаны в рублях с учетом НДС (12 %) и доставки до г. Костанай. 

Почвообрабатывающая техника завода «Агромеханика» 

Дисковые бороны БДМ двухрядные 

БДМ-2,5х2Н без катка  275 000 

БДМ-2,5х2Н с катком 290 000 

БДМ-3х2П 555 000 

БДМ-4х2П 725 000 

БДМ-5х2П 895 000 

БДМ-6х2П 980 000 

Дисковые бороны БДМ четырехрядные 

БДМ-3х4П 715 000 

БДМ-4х4П 870 000 

БДМ-6,5х4П 1 120 000 

БДМ-6х4П 1 190 000 

БДМ-8х4П 1 740 000 

Культиваторы серии КНК 

КНК-4,0 540 000 

КНК-6,0 820 000 

КПК-4,0 690 000 
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Продолжение приложения Г 

Глубокорыхлители серии ГРН 

ГРН-2,4 375 000 

Почвообрабатывающая техника завода «СТС-АГРО» 

Лущильники серии ЛДГ 

ЛДГ-5 445 000 

ЛДГ-10 775 000 

ЛДГ-15 955 000 

ЛДГ-18 1 105 000 

Культиваторы серии КПО 

КПО 2,2 375 000 

КПО 4,2 490 000 

КПО 5,7 570 000 

КПО 7,2 1 025 000 

КПО 8,8 1 345 000 

КПО 10,8 1 670 000 

КПО 12,4 1 940 000 

Активаторы дисковые серии АДП 

АДП 3- 3,5 655 000 

АДП 3- 4,2 690 000 

АДП 3- 5,2  959 000 

АДП  3-6,0 1 280 000 

АДП 3- 7,2 1 555 000 

АДП 3- 8,0 1 880 000 

Агрегаты почвообрабатывающие комбинированные серии АПК 

АПК 3,6 640 000 

АПК 4,3 705 000 

АПК 5,4 950 000 

АПК 5,7 1 065 000 

АПК 7,2 1 350 000 

АПК 9,0 1 940 000 

АПК 10,4 2 070 000 

Техника завода «Агромаш Урюпинск» 

Протравители семян серии ПС 

ПС-10 295 000 

ПС-20 435 000 

ПС-25 485 000 
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Окончание приложения Г 

Протравливающая приставка ПП-25 к зернометателю 145 000 

Протравливатель семян ПСм-10 "Д"с дозирующим 

устройством 

310 000 

Техника производства «Сибсельмаш-Спецтехника» 

Культиватор серии АПК 

АПК-2,2 435 000 

АПК-3,6 620 000 

АПК-5,7 1 000 000 

АПК-7,2 1 310 000 

АПК-8,4 1 450 000 

АПК-9,2 1 650 000 

АПК-10,8 1 900 000 

АПК-12,4 2 100 000 

АПК-16,4 2 950 000 

Техника завода «Сибзавод» 

Цепная борона Двуреченского 

БДЦ-12  425 000 

БДЦ-19 1 000 000 

Техника завода «Лискисельмаш» 

Жатки для уборки подсолнечника 

ПЗС-8М  950 000 

ПЗС-12М 1 295 000 

ПЗН-7,4 «Sun Plant» 1 030 000 

ПЗН-9,4 «Sun Plant» 1 170 000 

Жатки для уборки кукурузы 

КМС-8 редуктор, коробка Bondioli&Pavezi 1 620 000 

КМС-8 стандарт 1 350 000 

КМС-6 стандарт 1 150 000 

КМС-6 редуктор Bondioli&Pavezi 1 260 000 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

 

Примеры техники по каталогу ТОО «Алдамар Агро Экспорт» 

Каток прикатывающий прицепной КОЛЬЧАТО-ШПОРОВЫЙ, 

ВОДОНАЛИВНОЙ, ширина захвата 6,10,14 метров 

 

 

Рисунок Д.1 – Каток прикатывающий прицепной кольчато-шпоровый 

         водоналивной, ширина захвата 6,10,14 метров 
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Окончание приложения Д 

Протравливатель семян ПС-25 

 

 

Рисунок Д.2 – Протравливатель семян ПС-25 


