








ВВЕДЕНИЕ 

 

В какой бы сфере производства товаров или оказания услуг не работала 

та или иная фирма, организация или предприятие, каковы бы ни были 

масштабы ее деятельности и положение на рынке, какими ресурсами эта 

структура не располагала бы, в любом случае, если в ее рамках осуществляется 

маркетинговая деятельность (а в условиях рыночной экономики без этого 

невозможно функционирование самой фирмы), то она имеет определенную 

схему и некоторый набор обязательных элементов, одним из которых является 

реклама. 

В условиях рыночной экономики одним из важнейших факторов 

успешной работы любой компании является умение привлечь новых клиентов. 

Основным инструментом маркетинга для решения этой задачи является как раз 

и является реклама. В этом случае перед организацией встают проблемы 

выбора каналов распределения рекламы, определение бюджета рекламы и 

оценка эффективности рекламной деятельности. 

В ситуации сильного развития интернет-технологий очевидно, что 

реклама играет важнейшую роль в деятельности организации, в особенности 

торговой.  Цивилизованная реклама обеспечивает манипулирование 

общественным сознанием, а также дает потребителям новые знания и 

возможности выбора альтернативных товаров, что в свою очередь усиливает 

удовлетворенность от покупки [19, с.218]. 

Отдельные положения, связанные с управленческими аспектами в 

рекламной деятельности, отражены в трудах ученых: Панкратов Ф. Г. [27, с. 

34], Алексунин В.А. [7, с.25], Бутринов А.Д. [9, с.13] и др. Теоретическую и 

методологическую базу изучения составили также результаты исследования 

зарубежных специалистов: Аренс У. [8, с.45], Вуд М. [12, с.5]. 

Объектом исследования в настоящей работе является ООО «Метро Кэш 

Энд Керри», предметом исследования выступает организация рекламной 

деятельности. 
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Целью настоящей работы является разработка предложений по 

совершенствованию рекламной деятельности ООО «Метро Кэш Энд Керри» и 

оценка эффективности их внедрения. Для достижения поставленной цели в 

работе необходимо решить следующие задачи: 

1. Изучить сущность понятия рекламы и рекламной деятельности. 

2. Рассмотреть инструменты и методы организации рекламной 

деятельности фирмы. 

3. Определить особенности организации рекламной деятельности 

международной сети торговых центров. 

4. Дать организационно-экономическую характеристику ООО «Метро 

Кэш Энд Керри». 

5. Произвести бизнес-анализ, анализ финансового состояния и 

устойчивости организации ООО «Метро Кэш Энд Керри». 

6. Рассмотреть и проанализировать организацию рекламной деятельности 

ООО «Метро Кэш Энд Керри» 

7. Разработать мероприятия по совершенствованию организации 

рекламной деятельности торговой сети ООО «Метро Кэш Энд Керри». 

8. Оценить экономическую эффективность мероприятий по 

совершенствованию организации рекламной деятельности торговой сети 

ООО «Метро Кэш Энд Керри». 

При подготовки данной работы используются такие методы научного 

исследования, как горизонтальный и вертикальный анализы бухгалтерского 

баланса, дискриминантные модели прогнозирования вероятности банкротства, 

а также специфичные методы формирования рекламного бюджета (метод 

исчисления по принципу финансовых возможностей; метод расчета от 

достигнутого уровня; метод отчисления доли от продаж; метод конкурентного 

паритета; метод увязывания целей и задач).  
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

ФИРМЫ 

 

1.1 Сущность понятия рекламы и рекламной деятельности 

 

Реклама сама по себе явление сложное и многогранное. В отличие от 

многих других сфер бизнеса здесь действует очень большое число самых 

разнообразных факторов, различных по направлению, силе и степени 

воздействия, и которые при этом в повседневной практической деятельности 

могут иметь весьма и весьма широкий набор конкретных форм их проявления. 

Подобная сложность возникает в связи с тем, что реклама одновременно 

является как бы пограничной сферой в отношениях между производителями и 

потребителями, между социально-психологическими особенностями поведения 

человека и способами воздействия на него, между искусством и бизнесом. Она 

находится на стыке теоретической экономики, маркетинга, социологии, 

демографии, психологии, культуры, эстетики и бизнеса. При этом реклама 

представляет собой и инструмент воздействия, и творчество, и точный расчет, и 

интуицию, и сложный технологический процесс. Не упрощает понимания этого 

явления самая непосредственная связь рекламы с политикой и бизнесом, со 

средствами массовой информации и творческими кругами, с общественностью 

и государством [11, с. 98]. 

В современной литературе существует большое количество определений 

рекламы. Необходимо отметить, что зарубежные авторы широко трактуют 

определение рекламы, и в основном с точки зрения маркетинга. Так, по 

определению Американской Ассоциации Маркетинга реклама представляет 

собой «…любую форму неличного представления и продвижения идей, товаров 

или услуг, оплачиваемую точно установленным заказчиком». Близкое данному 

определению дает определение рекламы известный маркетолог Ф. Котлер, 

профессор маркетинга Северо-Западного университета США: «Реклама 

представляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через 
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представительство платных средств распространения информации, с четко 

указанным источником финансирования» [17, с.234]. 

По мнению С. Веселова, реклама – это, как правило, оплаченная 

неперсонифицированная передача информации о товарах, услугах или идеях 

при помощи средств распространения рекламы с целью оказания влияния на 

потенциальных потребителей данной информации [11, с.87]. 

Федеральный закон от 13.03.2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе» трактует 

данное понятие следующим образом: Реклама – информация, распространенная 

любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, 

адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение 

внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса 

к нему и его продвижение на рынке [1]. 

Анализируя выше приведенные определения рекламы, можно выделить 

ее сущностные характеристики [32, с. 54]: 

 является средством передачи информации (коммуникация); 

 направлена не на конкретного человека, а на определенную часть 

населения, выделенную по тому или иному признаку (целевая аудитория); 

 передача информации осуществляется на платной основе; 

 распространяется через средства передачи информации – 

рекламоносители; 

 имеет своей целью оказание влияния на целевую аудиторию; 

 позволяет идентифицировать рекламодателя. 

Характерной чертой современной рекламы является приобретение ею 

новой роли в результате вовлечения в процесс управления производственно-

сбытовой деятельностью промышленных и сервисных фирм. Суть новой роли 

рекламы в том, что она стала неотъемлемой и активной частью комплексной 

системы маркетинга, уровень развития которой определяет качество и 

эффективность рекламно-информационной деятельности производителя и ее 

соответствие новым требованиям мирового рынка. 
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Реклама отличается огромным разнообразием форм. Однако ее главное, 

традиционное назначение — обеспечение сбыта товаров и прибыли 

рекламодателю. 

Резюмируя вышесказанное, можно сделать вывод о том, что основной 

целью рекламы является стимулирование продаж рекламируемого товара.  

В рамках общей цели можно выделить несколько частных: 

 распространение коммерчески важных сведений о товаре; 

 формирование у потребителей знаний о фирме и товаре; 

 формирование общественной потребности в данном товаре; 

 разработка и поддержание благоприятного образа фирмы (товара); 

 формирование у других фирм образа надежного партнера; 

 поддержание приверженности к конкретной марке; 

 стабилизация или увеличение продаж. 

Цели рекламы реализуются через ее функции. Формируя спрос и 

стимулируя сбыт, заставляя потребителей покупать товары и ускоряя процесс 

«купли-продажи», а отсюда оборачиваемость капитала, реклама выполняет на 

рынке экономическую функцию. Кроме того, она осуществляет и 

информационную функцию. В этой роли реклама обеспечивает потребителей 

направленным потоком информации о производителе и его товарах, в 

частности, их потребительской стоимости.  

Вместе с тем, очевидно, что, являясь частью системы маркетинга, 

реклама перешагивает узкие рамки информационной функции и берет на себя 

еще функцию коммуникационную. С помощью применяемых в процессе 

изучения рекламной деятельности анкет, опросов, сбора мнений, анализа 

процесса реализации товаров поддерживается обратная связь с рынком и 

потребителем. Это позволяет контролировать продвижение изделий на рынок, 

создавать и закреплять у потребителей устойчивую систему предпочтений к 

ним, в случае необходимости быстро корректировать процесс сбытовой и 

рекламной деятельности. Таким образом, реализуются контролирующая и 

корректирующая функции рекламы. Используя свои возможности 



10 

направленного воздействия на определенные категории потребителей, реклама 

все в большей степени выполняет функцию управления спросом. Управляющая 

функция становится отличительным признаком современной рекламы, 

предопределенным тем, что она является составной частью системы 

маркетинга. 

Образовательная функция рекламы заключается в осведомлении 

покупателей о современных достижениях науки и техники и их применении в 

реальной жизни. Рассказывая о способах применения товара, объясняя принцип 

его функционирования, тем самым, выступает как реальное средство обучения. 

Реклама принимает активное участие в формировании самооценки 

личности, адекватном восприятии окружающей действительности, активно 

влияет на формирование жизненных установок людей, выполняя 

психологическую функцию в жизни общества. 

Красивая реклама всегда привлекает внимание потребителей. 

Просматривая рекламный ролик шоколада «Вдохновение» с участием Николая 

Цискаридзе или рекламу стиральных машин «Ariston» с «плавающим» бельем, 

потребитель получает поистине эстетическое удовольствие. Реклама участвует 

в формировании эстетического вкуса людей, знакомит с новыми тенденциями в 

моде, наружная реклама становится органической частью эстетической среды 

современного города, внося красочность и многообразие в городской пейзаж 

[21, с.17]. 

 

1.2 Основные инструменты и методы организации рекламной 

деятельности фирмы 

 

Инструменты и методы организации рекламной деятельности напрямую 

зависят от средств распространения рекламы – инструмент, предназначенный 

для донесения рекламной информации до потребителя и способствующей 

достижению определенного рекламного эффекта. Следует отличать рекламное 

средство от рекламного носителя. Рекламный носитель не является рекламным 
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средством (газета – носитель рекламного объявления, а само объявление – это 

рекламное средство). В рекламном средстве выделяют две составляющие: это 

рекламное сообщение (его содержание и форма) и технический носитель 

рекламного сообщения (журнал, телевизионный канал) [20, с.28]. 

В процессе рекламной коммуникации каналы распространения рекламы 

занимают наиболее важное место, так как именно они позволяют доносить 

рекламу до аудитории. Обычно коммуникационные каналы, через которые 

распространяется рекламная информация, делят на несколько групп с целью 

лучшего понимания специфики каждой из них. В первую группу входят 

средства массовой информации - газеты, журналы, радио и телевидение. 

Вторую группу составляют каналы, используемые для «директ мейл» - «прямой 

почты». Третья группа - каналы наружной рекламы. И, наконец, выделяют 

иногда еще одну группу, которую называют несколько неопределенно – 

«прочие каналы рекламы». Обычно к прочим причисляю всевозможные 

средства представления товара, услуги или фирмы – например, каталоги, 

презентационную продукцию и другое. Так же сюда относится и Интернет. 

В таблице 1.1 [8, с.18] представлены основные инструменты рекламы в 

зависимости от группы. 

 

Таблица 1.1 

Основные инструменты рекламы 

 

Группа Инструмент Примеры 

1 2 3 

Средства 

массовой 

информации 

Реклама в прессе информирование, увещевание, напоминание, 

позиционирование, создание и поддержание 

имиджа, удержание потребителей 
Реклама по радио 

Реклама на ТВ 

Печатная реклама  привлечь внимание читателя, сделать товар 

узнаваемым.  В настоящее время выпускается 

целый ряд рекламной печатной продукции 

Директ-мэйл Реклама по почте 

Телемагазин 

Факс-рассылка 

Рассылка по 

электронной почте 

Узнавание фирмы, товара, стимулирование 

определенных заказчиков к покупке или 

контакту 
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Окончание таблицы 1.1 

1 2 3 

Прочие каналы 

рекламы 

Рекламные каталоги Охват новой аудитории, узнавание 

фирмы, товара, информирование о 

свойствах товара 

Сувенирная продукция охват заранее намеченной 

аудитории 

Интернет-реклама привлечение новой аудитории, 

узнавание фирмы, товара 

 

При разработке стратегии рекламной деятельности необходимо не 

забывать не только об ее целях и рекламной идее, но также и о возможностях в 

области финансирования рекламы, т.е. разработки рекламного бюджета. 

Определение объема рекламного бюджета возможно несколькими 

способами. Наиболее распространены пять методов формирования рекламного 

бюджета [32, с.54]: 

 метод исчисления по принципу финансовых возможностей;  

 метод расчета от достигнутого уровня; 

 метод отчисления доли от продаж; 

 метод конкурентного паритета; 

 метод увязывания целей и задач. 

Суть метода финансовых возможностей состоит в том, чтобы тратить на 

рекламу столько, сколько можно позволить после других затрат. Это самый 

простой метод, главный недостаток которого – постоянная нехватка средств на 

решение тех или иных задач рекламирования товара или фирмы. 

При методе расчета от достигнутого уровня фирма определяет свои 

расходы на рекламу в зависимости от величины рекламного бюджета прошлого 

периода. Достоинством метода является наличие точки отсчета, легкость 

подсчетов, учет некоторых тенденций развития фирмы, недостатком – 

необходимость интуиции в определении размеров изменения бюджета. 

Метод отчисления доли от продаж увязывает объем бюджета 

продвижения со сбытовой выручкой, устанавливая размер бюджета в 

процентах к сумме продаж. Метод прост в применении и широко 
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распространен во всем мире. Недостаток метода: реклама следует за сбытом, а 

не предшествует ему.  

При методе конкурентного паритета фирма устанавливает свои расходы 

на рекламу в зависимости от соответствующих затрат конкурентов. 

Преимущества метода в наличии объективного критерия – уровня затрат 

конкурентов, недостатки связаны с зависимостью рекламного бюджета от 

конкурента, играющего в данном случае роль лидера. 

Метод увязывания целей и задач основывается на маркетинговых 

исследованиях, посредством которых четко определяются свои цели и задачи в 

области рекламы, а также средства, необходимые для решения каждой задачи. 

Общая сумма этих средств дает ориентировочные размеры рекламного 

бюджета в целом. Метод считается одним из лучших, но отличается высокой 

трудоемкостью и сложностью определения целей и задач рекламы. 

Вопрос эффективности рекламы - один из самых сложных и самых 

важных вопросов, стоящих перед рекламистами. Это является предметом 

постоянной озабоченности создателей рекламы. 

Проблема с определением эффекта, получаемого только от рекламной 

деятельности, является одной из сложнейших в рекламной практике по ряду 

причин. 

1. Реклама является одним из многих аргументов, которые определяют 

конечные маркетинговые результаты, но при этом немаловажную роль играют 

другие элементы маркетингового комплекса. 

2. На конечный результат влияют множество факторов, которые 

практически невозможно формализовать или удачно смоделировать, н 

частности, поведение конкурентов. 

3. Сложность оценки рекламного воздействия обусловлена поведением 

покупателя, которого можно сравнить с «черным ящиком» с его 

непредсказуемыми процессами. 

4. Рыночные факторы изобилуют случайными событиями, которые могут 

определить успех или неуспех товара, например, прекрасная рекламная 
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кампания совпадает со случайным выпуском товарного брака, в результате чего 

вся работа проходит впустую. 

И все же можно говорить об эффективности отдельных показателей 

рекламной кампании. Эффективность рекламы – максимальное достижение тех 

целей и задач, которые были поставлены при планировании рекламной 

деятельности [22, с.35]. 

Различают экономическую эффективность (увеличение прибыли 

компании за счет увеличения объемов продаж), эффективность 

психологического воздействия (степень влияния на сознание и подсознание 

потребителя) и эффективность социального воздействия (развитие полезных 

потребностей и отказ от вредных, моральное оздоровление общества и т. д.). В 

рекламной практике оцениваются обычно первые две характеристики, так как 

они несут прямую выгоду рекламодателю. 

 

1.3 Особенности организации рекламной деятельности международной 

сети торговых центров 

 

В современной экономике происходят существенные изменения в 

различных сферах бизнеса, что в свою очередь приводит к трансформации 

маркетинговых технологий и маркетинговой деятельности предприятий, а 

также способствует появлению новых и изменению уже существующих 

маркетинговых коммуникаций. Традиционная реклама в средствах массовой 

информации частично утратила свою актуальность и не приносит желаемого 

результата, что вызывает необходимость разработки и применения нового 

направления рекламных коммуникаций. Особенно эта проблема актуальна для 

международных торговых сетей, т.к. рекламная компания и маркетинговые 

приемы должны бать с одной стороны быстро внедрены в большом количестве 

подразделений (а при необходимости, оперативно изменены), с другой 

стороны, эти приемы и подходы должны учитывать местные условия, 

рыночную ситуацию и законодательство. 
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Технологические сдвиги влекут за собой изменения в направлениях 

научных исследований, производстве и сбыте продукции, приводят к 

возникновению множества социальных и организационно-управленческих 

инноваций. Меняются подходы к источникам и целям экономического роста. 

Инновационные рекламные и маркетинговые технологии становятся 

доминантой развития современных международных торговых компаний, 

активно осуществляющих поиск новых методов и способов повышения 

лояльности потребителей к бренду компании. Главными катализаторами 

повышения уровня конкурентоспособности международных торговых 

компаний сегодня выступают инновации, различающиеся по происхождению, 

степени новизны, предметно-содержательной структуре, степени влияния на 

экономические процессы, воздействию на поведение потребителей. 

Под рекламными технологиями понимают комплекс приемов, способов 

действий для принятия решений, которые определяют деятельность компании 

по управлению своей позицией на рынке, выбору и достижению компанией ее 

основных целей. Что же касается инновационных маркетинговых технологий, 

то это грамотное и успешное внедрение новых способов и методов, которые 

предназначены для получения лучшего результата и большей эффективности 

[15]. Оба этих понятия отражают одну, главную идею компании, а именно 

достижение целей и получение лучшего результата. Основными 

инновационными технологиями, применяемыми международными торговыми 

компаниями для обеспечения высокого уровня конкурентоспособности, 

являются такие как: кассовая система самообслуживания, использование 

электронных ценников, Digital Signage (цифровые рекламные панели), 

разработка и реализация мобильных приложений. Разберем более подробно эти 

направления рекламно-маркетинговой деятельности международных торговых 

сетей. Кассовая система самообслуживания (Self–Checkout, сокращенно SCO) – 

технология, успешно зарекомендовавшая себя на Западе. В российских 

магазинах внедрение технологии кассового самообслуживания стартовало в 
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2010 году и в настоящее время достаточно большое количество компаний 

используют данные системы. 

Основными преимуществами кассовой системы являются, во-первых, 

экономия за счет меньшего количества персонала; во-вторых, уменьшение 

зависимости международных торговых компаний от персонала (текучка, 

болезни, отпуска, управляемость); в-третьих, улучшение имиджа и повышение 

репутации торгового предприятия или торговой сети; в-четвертых, повышение 

лояльности покупателей и приобретение новой аудитории, которую можно 

отнести к категории апологетов автоматизации. Все эти преимущества 

показывают, что данная система благоприятно влияет не только на прибыль 

компании, но и на ее имидж. 

Электронные ценники – это небольшие дисплеи, заменяющие 

классические бумажные ценники. На них отображается информация о цене 

продукта, а часто и дополнительные данные о нем. Первое и самое важное 

преимущество электронных ценников перед традиционными заключается в 

том, что они дают возможность международным торговым компаниям 

централизованно изменять цены по всем торговым точкам и синхронизировать 

данные между кассой и ценниками, причем одновременно по магазину или 

даже по сети магазинов. Таким образом, нивелируется проблема, когда на 

ценнике покупатель видит одну стоимость, а на кассе ему озвучивают другую. 

По текущему законодательству магазин обязан продать покупателю товар по 

цене, указанной на ценнике. В итоге международные торговые компании несут 

потери, поскольку, учитывая положительную динамику цен, посетители чаще 

берут товар по специальным ценам. Также электронные ценники позволяют 

сэкономить время и деньги на печать и размещение бумажных ценников – 

время мерчандайзеров, принтеры и тонер имеют вполне конкретную стоимость. 

Digital Signage (DS, цифровые рекламные панели, они же 

крупноформатные мониторы) – продукты, позволяющие международным 

компаниям доносить до клиентов различный контент, от обычного текста до 

интерактивного видео, посредством электронных носителей. При этом DS дает 
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возможность сетевым магазинам централизованно управлять контентом: таким 

образом сохраняется уверенность, что покупатели каждой отдельной точки 

будут проинформированы, например, о стартующей акции. А какие-то 

неудачные акции или же маркетинговые материалы, вызвавшие недовольство 

покупателей, могут оперативно сниматься с ротации. Так, по данным 

европейского интегратора Infoscreen GmbH, Digital Signage на 28% более 

эффективна в продвижении бренда, чем бумажные постеры. Исследование 

Digital Signage for Small Business показывает, что установка цифровых панелей 

в зоне обслуживания может поднять спрос на услуги и товары от 5 до 33% [13]. 

В заключении необходимо остановится на таком перспективном 

направлении рекламной коммуникации, как разработка и реализация 

мобильных приложений. Пока в России только у третьей части офлайновых 

торговых компаний (с учетом международных компаний, работающих в 

России) есть мобильный вебсайт или собственное мобильное приложение. 

Смартфоны постепенно становятся практически единым целым со своим 

пользователем, они используются чаще любых других устройств, поэтому 

необходимо достучатся до потенциальных потребителей именно через 

смартфон. 

Также выделим основные преимущества данной маркетинговой 

технологии. Во-первых, мобильные приложения являются значительно более 

функциональными и гибкими по сравнению с классическими сайтами. Они 

быстрее и проще подключаются к сети, они предельно лаконичны и, кроме 

того, они позволяют использовать такие полезные опции, как 

геопозиционирование, список контактов, Bluetooth, камера и сканирование 

кредиток. Во-вторых, смартфон (и мобильные приложения в частности) 

пользователи воспринимают более серьезно, чем остальные платформы, они 

склонны внимательно относиться к уведомлениям и сообщениям, приходящим 

от мобильных приложений. 

Таким образом, потенциал, связанный с персонализацией и выработкой 

лояльности, у мобильных приложений очень высок. В-третьих, мобильные 
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приложения не только нравятся пользователям – они также дают широкие 

возможности для детального отслеживания поведения клиентов. Большая 

предсказуемость действий пользователей мобильных приложений и более 

понятная, и достоверная интерпретация этих действий – очевидное 

преимущество для маркетологов, занятых анализом пользовательского 

поведения. Необходимость разработки и внедрения инновационных рекламных 

технологий международными торговыми компаниями сегодня обусловлена 

следующими обстоятельствами: 

1. Каждая международная торговая компания стремится продлить стадии 

роста и развития своего жизненного цикла и жизненного цикла своих 

продуктов. Это заставляет международные торговые компании постоянно 

изыскивать новые резервы и возможности для привлечения постоянных 

покупателей. Именно инновационные (как правило, принципиально новые) 

маркетинговые технологии позволяют создавать новый образ товара (или 

предприятия в целом) для потребителя и заставляют его проявить интерес к 

товарам и к фирме в целом. Примерами инновационных маркетинговых 

технологий международных торговых компаний являются: кастомизация, 

ребрендинг и репозиционирование. 

2. Развитие научно-технического прогресса диктует условия и формирует 

новые стандарты не только производства, но и потребления. В свою очередь 

международные торговые компании вынуждены постоянно разрабатывать 

новые инновационные маркетинговые технологии для привлечения 

потребителей с учетом быстро меняющихся латентных потребностей и 

тенденций рынка. Развитие информационных технологий, с одной стороны, 

существенно облегчает и ускоряет производственные и торговые 

(коммерческие) бизнес-процессы международной торговой компании, а с 

другой – создает дополнительные возможности для создания новых форматов 

обслуживания и взаимодействия торговых компаний с потребителями. 

Примерами инновационных маркетинговых технологий являются: электронная 
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кассовая система самообслуживания (Self-Checkout), система электронных 

ценников, радиочастотная идентификация товаров. 

3. Современные международные торговые компании осуществляют свою 

деятельность в условиях жесткой конкуренции и влияния факторов 

глобализации. Это заставляет международные торговые компании 

разрабатывать новые инновационные рекламные технологии, формирующие 

особый образ и имидж компании в сознании потребителя на основе 

интегрированных маркетинговых коммуникаций. Примерами инновационных 

рекламных технологий международных торговых компаний в данной сфере 

являются: Digital Signage (цифровые рекламные панели), реклама в SMM, 

организация форумов и чатов с использованием социальных медиа для 

продвижения своих товаров. 

Рассмотрим практику применения традиционных и инновационных 

маркетинговых технологий ведущими международными торговыми 

компаниями, которые входят по данным журнала Forbes в рейтинг 50 

крупнейших компаний мира в 2021 году: «Ашан» занимает 1-е место среди 50 

крупнейших компаний, «Метро» — 2-е, «Ле-руа Мерлен» — 11-е, «Гипергло-

бус» — 28-е место. В таблице 1.2 [8, с. 241] приведены основные рекламные и 

маркетинговые технологии, ориентированные на повышение качества 

обслуживания потребителей, нестандартные подходы и креативные решения, 

применяемые международными торговыми компаниями «Ашан», «Метро», 

«Леруа Мерлен», «Гиперглобус». Международные торговые компании для 

привлечения внимания потребителей сегодня используют следующие 

инновационные технологии: автоматизация процессов реализации товаров, 

разработка мобильных приложений, открытие инновационных 

распределительных центров, проведение квестов и внедрение новейших 

технологий в сфере эквайринга, которые позволяют успешно реализовать свою 

деятельность на территории Российской Федерации, и занимать лидирующие 

позиции в своей отрасли.  



Таблица 1.2 

Традиционные и инновационные маркетинговые технологии, применяемые международными торговыми компаниями 

 

Наименова

ние 

компании 

Характеристика деятельности 
Традиционные рекламные и 

маркетинговые технологии 

Особенности применения инновационных рекламных 

и маркетинговых технологий 

1 2 3 4 

Ашан 

(Франция) 

Сеть гипермаркетов по всему 

миру, в том числе в России 96 

гипермаркетов, а также 173 

супермаркета «Атак» и 9 

магазинов формата «у дома». 

Компания «Ашан» занимает 

лидирующие позиции среди 

международных торговых 

ретейлеров, объем оборота в 

2021 г. составил 54,2 млрд. 

евро [28]. 

1. Стимулирование сбыта. Компания 

«Ашан» постоянно проводит акции 

на различные группы товаров, с 

целью увеличения спроса на товары, 

входящие в группу сезонного 

спроса. 

2. Мерчандайзинг является одной из 

основных маркетинговых 

технологий, используемых торговой 

сетью «Ашан» для увеличения 

сбыта продукции. 

1. Автоматизация процессов реализации товаров с 

использованием технологии «холодная комната», и 

автоматизация процессов самообслуживания 

потребителей Self checkout на базе моделей Fujitsu TP-

X [14]. 

2. Маркетинговые отношения с подбором новых 

поставщиков инновационной продукции высокого 

качества добавляющей ценности уже существующему 

ассортименту и подходящей под размер полок и 

облегчающей заполнение отдела [24]. 

3. Внедрение робота-тележки, способной переносить 

покупки клиентов в магазинах «Ашан»[30]. 

Метро 

(Германия) 

METRO Cash & Carry – 

торговое подразделение 

холдинга Метро Груп 

(MetroGroup), занимающего по 

объему продаж второе место в 

России. На сегодняшний день 

российское подразделение 

компании МЕТРО Кэш энд 

Керри открыло 89 торговых 

центров в 50 регионах страны 

[26]. 

1. Технология развития собственных 

брендов METRO Cash & Carry 

предусматривает внедрение 

сокращенного портфеля из шести 

эксклюзивных брендов, что 

позволит создать четкую структуру 

брендов и улучшить их 

узнаваемость для соответствующих 

целевых аудиторий. 

2. Клиентские карты, дающие 

возможность осуществлять покупки 

в центре мелкооптовой торговли. 

1. «МЕТРО Кэш энд Керри» запустила в работу при 

торговом центре «МЕТРО», автономную систему 

тепло-энергообеспечения – мини-ТЭС [2]. 

2. Компания METRO GROUP Wholesale & Food 

Specialist Company (W&FS Co.) в партнерстве с 

Techstars в 2017 году запускает программу для 

стартапов в рамках проекта METRO Accelerator для 

разработки цифровых решений в торговле [6]. 

3. Компания «МЕТРО Кэш энд Керри» запустила 

мобильное приложение, разработанное для 

операционных систем IOS, Android 

и Windows [16]. 
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Продолжение таблицы 1.2 

1 2 3 4 

Леруа 

Мерлен 

(Франция) 

Леруа Мерлен – 

международная компания-

ретейлер, 

специализирующаяся на 

продаже товаров для 

строительства, отделки и 

обустройства дома, дачи и 

сада. GROUPE ADEO занимает 

1-е место в Европе и 3-е место 

в мире по объемам продаж, 

включает всебя магазины DIY 

различных форматов 

(гипермаркеты, средние и 

малые магазины, дискаунтеры) 

в Греции, Бразилии, Франции, 

Италии, Польше, Португалии, 

Испании, России, Китае, 

Турции, Румынии и Украине. 

1. Наружная реклама. Размещение 

РИМ (рекламно информационного 

материала) на конструкциях BB, PL, 

SB, CF. 

2. Печать собственных каталогов. 

3. Реклама на ТВ. 

1. Технология Lora - «подключенный дом» (Connected 

Home). Это универсальный минишлюз, с несколькими 

протоколами, которые позволят потребителям 

контролировать широкий спектр устройств в своем 

доме с помощью одного приложения, установленного 

на телефон или планшет [5]. 

2. Компания Leroy Merlin осуществила открытие 

инновационного распределительного центра 

площадью 100 тыс. кв. м на территории 

индустриального парка «Южные врата», мощности 

центра позволяют осуществлять одновременную 

загрузку и выгрузку более 89трейлеров и обслуживать 

более чем 75 магазинов в регионе [4]. 

3. BTL. Компания запустила квест о ремонте. Идея 

квеста – помочь потребителям сделать качественный 

ремонт без обмана на основе составления грамотных 

смет, подбора нужных материалов и проведения 

подготовительных работ без лишних трат [18]. 

Гиперглобу

с 

(Германия) 

Международная сеть 

гипермаркетов, магазины 

которой представлены в 

Германии, Чехии и России. В 

России работает под торговой 

маркой «Глобус». Занимает 28-

е место среди 50 крупнейших 

иностранных компаний, 

представленных на российском 

рынке. Объем  

1. Акции, ограниченные по времени. 

Например: «Товар недели», 

«Выгодное предложение», «Скидка 

в день рождение». 

2. Собственный журнал. 

3. Event-мероприятия – дегустации 

[25]. 

1. Впервые в России применена система 

самостоятельного сканирования товара в торговом 

зале Scan&Go «Глобус». Инновационная система 

позволит значительно ускорить процесс совершения 

покупок и сэкономить время. Персональный сканер 

сканирует штрих-код на упаковке и сразу упаковывает 

товар в пакет, после этого клиенту остается оплатить 

покупки в специальной зоне [10]. 

2. Внедрение технологии SAP HR. Установка в 

гипермаркетах многофункциональных терминалов, с  
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Окончание таблицы 1.2 

1 2 3 4 

Гиперглобу

с 

(Германия) 

оборота в 2021 г. составил 75,2 

млрд. руб. [30] 

 помощью которых покупателям предоставляется 

возможность оплачивать коммунальные платежи, 

пополнять счет без комиссий и узнать стоимость 

товара. 

3. Внедрение новейших технологий в сфере 

эквайринга: двустороннее чтение магнитных карт, 

поддержка бесконтактных карт VisaPayVave, 

MasterCard PayPass и NFC смобильных телефонов, 

применение электронной подписи, интерфейс для 

клиентов на 3-х основных языках: русском, немецком 

и английском [3]. 

 

 

  



Данные таблицы 1.2 свидетельствуют о том, что крупнейшие 

международные розничные сети, несмотря на схожесть их бизнесов используют 

разные традиционные рекламные и маркетинговые технологии. Так, компания 

«Ашан» широко применяет акции на различные группы товаров и большое 

внимание уделяет мерчандайзингу. Сеть «Леруа Мерлен» делает ставку на 

наружную рекламу, распространение собственных печатных каталогов и 

рекламу на ТВ. Сеть «Гиперглобус» применяет ограниченные во времени 

акции, выпускает собственный журнал и проводит дегустации. Сеть «Метро» (в 

т.ч. ООО «Метро Кэш Энд Керри» делает ставку на развитие собственных 

брендов и использует сегментацию клиентов с помощью клиентских карт. 

Что касается инновационных рекламных и маркетинговых технологий, то 

здесь компании основной упор делают на системы автоматизации процессов 

продаж товаров и комплексы самообслуживания, мобильные приложения, 

автоматизация складского хозяйства и процесса распределения товара по 

торговой площади, внедрение бесконтактных платежей оплаты. В целом, 

развитие новых маркетинговых технологий у всех компаний идет в одном и том 

же направлении, однако, в среднесрочной перспективе следует ожидать 

выделение тех или иных специализаций, учитывающих особенности 

деятельности той или иной торговой сети. 
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2 АНАЛИЗ ИТОГОВ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «МЕТРО КЭШ ЭНД 

КЕРРИ» ЗА 2019-2021Г.Г. 

 

2.1 Организационно-экономическая характеристика ООО «Метро Кэш 

Энд Керри» 

 

METRO Cash&Carry – это имя стоит за одной из величайших историй 

успеха в современной торговле. На протяжении почти более 50 лет компания 

предлагает профессиональным клиентам широчайший ассортимент товаров, 

специально подобранных для их нужд. 

Словосочетание «Кэш энд Керри» подразумевает, что клиент платит за 

покупку наличными, после чего самостоятельно увозит товар. Самовывоз и 

наличные позволяют магазинам формата «кэш энд керри» увеличивать 

оборачиваемость средств по товарам, снижая операционные расходы. 

Фактически «Кэш энд Керри» берут на себя функции магазина–склада, где 

снижение уровня цен достигается за счет закупки товара в больших объемах 

напрямую у поставщиков и производителей. 

В результате такой взаимовыгодной торговли клиент «Кэш энд Керри» 

получает более низкие цены, что позволяет ему успешно конкурировать с теми 

ритейлерами, которые покупают товары непосредственно у разных 

поставщиков. В силу небольшого размера партий приобретаемых товаров 

ритейлер вынужден обращаться не напрямую к производителю, а к оптовикам 

(даже не первого звена): следовательно, чем длиннее цепочка, тем выше 

закупочная цена. 

METRO Cash&Carry – крупнейшая управляющая компания 

международного бизнес-формата cash&carry (мелкооптовая торговля) в составе 

компании METRO AG.  

METRO AG – один из крупнейших международных операторов 

розничной и мелкооптовой торговли. 
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На сегодняшний день компания METRO Cash&Carry представлена более 

750 торговыми центрами в 26 странах мира. Объем продаж МЕТРО за ежегодно 

составляет более 37 миллиардов евро. Количество сотрудников составляет 

около 150 000 человек. 

METRO Cash&Carry была основана в Германии в 1964 году. Уже 4 года 

спустя, в 1968 году, концепция «cash & carry» вышла за пределы Германии, 

когда компания пришла к соглашению с голландской сетью Dutch Steenkolen 

Hendelsvereniging N.V. (SHV) о создании совместной компании Makro 

Zelfbedienigsgroothandel C.V., в которой партнерам-основателям принадлежало 

40% акций.  

В последующие годы компания METRO/Makro Cash&Carry динамично 

развивалась и стала лидером международного рынка в секторе мелкооптовой 

торговли. 

В начале XXI века основной упор в международной экспансии был 

сделан на стремительно растущие рынки Восточной Европы, включая Россию и 

Азию. Сеть оптовых центров METRO Cash&Carry была целенаправленно 

расширена, выросла общая торговая площадь, особенно за счет роста в России 

и Китае. Стратегия интернационализации, успешно осуществляемая METRO 

Cash&Carry, явилась основой развития компании. 

Компания способствует развитию оптимальной инфраструктуры 

торгового сектора, создает новые стабильные рабочие места и вносит 

существенный вклад в образование и обучение. 

В России METRO Cash&Carry присутствует с 2000 года, когда был 

зарегистрирован центральный офис компании в Москве. В ноябре 2001 года 

были открыты первые два центра мелкооптовой торговли METRO Cash&Carry 

в столице России. На сегодняшний день российское подразделение компании 

METRO Cash&Carry открыло 93 торговых центра в 51 регионе страны (среди 

них также учтен гипермаркет «METRO СИТИ» в г. Котельники). Количество 

сотрудников - около 12 000 человек. 
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Основной вид деятельности – торговля розничная преимущественно 

пищевыми продуктами, включая напитки, и табачными изделиями в 

неспециализированных магазинах. 

В своей деятельности организация руководствуется законами и 

нормативно-правовыми актами РФ. Это, прежде всего: Конституция РФ, 

Гражданский Кодекс РФ, Налоговый Кодекс РФ, Трудовой Кодекс РФ и др. 

ООО «Метро Кэш энд Керри» работает с крупнейшими производителями 

и поставщиками продуктов питания, алкогольной продукции, бытовой химии. 

В числе партнеров отечественные и зарубежные компании: «Nestle», 

«Unilever», «Mondelez», «Nestle Purina», «Ferrero», «Jacobs», «ФрутоНяня», 

«Nutricia», «Пиканта», «Gallinablanca», «Hame», «Алтайская сказка», 

«Огородников», «Дядя Ваня», «Bonduelle», «Штурвал», «Granmullino», «Green 

Ray», «Нэфис Косметикс», «Нэфис Биопродукт» и многие другие, а также ряд 

продукции собственных торговых марок «METRO Chef», «METRO Premium», 

«METRO Professional», «ARO», «Fine Life», «Rioba» и др. 

В Красноярске ООО «Метро Кэш энд Кэрри» представлена двумя 

торговыми центрами: г. Красноярск, ул. Кутузова, д.1 стр. 196 и г. Красноярск, 

проспект Котельникова, д.1. 

Организационная структура данного предприятия представлена на 

рисунке 2.1 [3]. 

Анализ организационной структуры предприятия показал, тип у данной 

структуры – линейно-функциональный. 

При данной структуре управления руководители подразделений низших 

ступеней непосредственно подчиняются одному руководителю более высокого 

уровня управления и связаны с вышестоящей системой только через него. При 

такой организации управления, когда один руководитель отвечает за весь объем 

деятельности и передача управленческих решений каждому из подразделений 

одного уровня происходит только от одного начальника, в наибольшей степени 

осуществляется принцип единоначалия. 
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Рис. 2.1 – Организационная структура управления ООО «Метро Кэш энд 

Керри» в г. Красноярск 

 

Достоинства данного типа структуры: 

 четкая система взаимных связей функций и подразделений; 

 eдинcтвo и чeткocть pacпopядитeльcтвa; 

 coглacoвaннocть дeйcтвий иcпoлнитeлeй; 

 чeткaя cиcтeмa взaимныx cвязeй мeждy pyкoвoдитeлeм и пoдчинeнным; 
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 четкая система единоначалия - один руководитель сосредотачивает в 

своих руках руководство всей совокупностью процессов, имеющих общую 

цель; 

 ясно выраженная ответственность; 

 быстрая реакция исполнительных подразделений на прямые указания 

вышестоящих. 

Недостатки данного типа структуры: 

 отсутствие звеньев, занимающихся вопросами стратегического 

планирования; в работе руководителей практически всех уровней оперативные 

проблемы («текучка») доминирует над стратегическими; 

 высокие требования к руководителю, который должен быть 

подготовлен всесторонне, чтобы обеспечить эффективное руко-водство по всем 

функциям управления; 

 тенденция к волоките и перекладыванию ответственности при решении 

проблем, требующих участия нескольких подразделений; 

 малая гибкость и приспособляемость к изменению ситуации; 

 критерии эффективности и качества работы подразделений и 

организации в целом - разные; 

 большое число «этажей управления» между работниками, 

выпускающими продукцию, и лицом, принимающим решение. 

Так как ООО «Метро Кэш энд Керри» входит в международный торговый 

холдинг, имеющий четко выраженную вертикально-интегрированную 

структуры, то данная структура является наиболее подходящей для реализации 

целей и задач компании. Вместе с тем наличие самостоятельного юридического 

лица с собственным балансом, бюджетом и органами управления, дают 

достаточный простор для реализации собственных акций и тактических 

приемов в рамках общей стратегий развития холдинга МЕТРО. 
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2.2 Бизнес-анализ ООО «Метро Кэш Энд Керри» 

 

Анализ основных технико-экономических показателей хозяйственной 

деятельности ООО «Метро Кэш энд Керри» за последние 3 года производится 

на основании отчетности компании (приложения А, Б, В) с использованием 

методик Савицкой Г.В.[29] и Шеремета А.Д. [33]. Его результаты представлены 

в таблице 2.1 (составлена на основе приложения В). Анализ данных таблицы 

2.1 выявил рост основных экономических показателей анализируемого 

предприятия. В 2020 году происходит рост выручки от реализации на 15990304 

тыс. руб. или на 7,69%, увеличение прибыли от продаж на 129,94%, а чистая 

прибыль возросла на 325,79%. Так же в отчетном периоде выявлен рост 

рентабельности продаж с 1,14 до 2,43%. Анализ эффективности использования 

основных ресурсов предприятия выявил достаточную обеспеченность и рост 

эффективности использования основных средств предприятия – увеличение 

фондоотдачи на 0,53 руб./руб. в 2020 гг. Трудовые ресурсы также эффективно 

используются на предприятии – это подтверждает рост производительности 

труда на 11,62% или 20763,69 тыс. руб./чел. Проведем анализ финансовых 

результатов (таблица 2.2, составлена на основе приложений А, Б, В). 

 

Таблица 2.2 

Анализ финансовых результатов, тыс. руб. 

 

Показатель 

Величина показателя Отклонения 
Темпы роста, 

% 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 
2020 - 

2019 г. 

2021 - 

2020 г. 

2020 / 

2019 г. 

2021 / 

2020 г. 

Выручка от продажи 217398003 208024447 224014751 -9373556 15990304 95,69 107,69 

Себестоимость 

реализованной 

продукции 

179926373 171283177 183832174 -8643196 12548997 95,20 107,33 

Валовая прибыль 37471630 36741270 40182577 -730360 3441307 98,05 109,37 

Прибыль от продажи -9428 2365627 5439553 2375055 3073926 -25091 229,94 

Прибыль до 

налогообложения 

прибыль 

345166 805847 4781256 460681 3975409 233,47 593,32 

Чистая прибыль 5257868 3459954 14732162 -1797914 11272208 65,81 425,79 



Окончание таблицы 2.1 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Среднегодовая стоимость 

основных 

производственных 

фондов, тыс. руб. 

56365464,50 54897635,00 51841194,00 -1467829,50 -3056441,00 97,40 94,43 

Фондоотдача, руб./руб. 3,86 3,79 4,32 -0,07 0,53 98,25 114,04 

Фондорентабельность, 

руб./руб. 
0,26 0,26 0,23 0,00 -0,03 101,78 87,69 

Рентабельность основных 

производственных 

фондов, % 

-0,02 4,31 10,49 4,33 6,18 -25762,39 243,50 

Рентабельность продаж, % 0,00 1,14 2,43 1,14 1,29 -26222,12 213,53 
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Проведенный, на основании данных таблицы 2.1, анализ финансовых 

результатов деятельности предприятия показал, что в анализируемом периоде 

работа предприятия была достаточно успешной. Об этом свидетельствует рост 

всех показателей. Предприятие ежегодно получало чистую прибыль, размер 

которой в 2020 году достиг 14732162 тыс. руб. менее значительно увеличилась 

выручка от продаж – темп роста составил 107,69%, тогда как темп роста 

себестоимости немного ниже – 107,33%. 

Проведем анализ ликвидности, расчеты сведем в таблицу 2.3. 

 

Таблица 2.3 

Динамика коэффициентов ликвидности 

 

Показатель 

Нормальные 

значения с 

точки 

зрения 

автора 

методики 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 

Отклонение 

2020 г. 

2019 г. 

2021 г. 

2020 г. 

Коэффициент абсолютной 

ликвидности 
0,2-0,4 0,59 0,71 0,98 0,12 0,28 

Коэффициент быстрой 

ликвидности 
0,7-1 0,67 0,83 1,17 0,16 0,35 

Коэффициент текущей 

ликвидности 
1-2 1,08 1,22 1,65 0,14 0,43 

 

Проведенная оценка показателей ликвидности (таблица 2.3) выявила, что 

предприятие абсолютно платежеспособно, значение всех показателей 

ликвидности выше нормативных и ежегодно увеличиваются. 

Предприятие имеет резервы для компенсации убытков (коэффициент 

текущей ликвидности 1,17), которые может понести предприятие при 

размещении и ликвидации всех текущих активов. Значение коэффициента 

абсолютной ликвидности (0,98) свидетельствует о том, что предприятие в 

текущий момент может погасить 98% всех своих долгов за счет данных 

активов.  

Проведем анализ эффективности использования основных 

средств (таблица 2.4, составлен на основе приложений А-В). 
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Таблица 2.4 

Анализ эффективности использования основных средств 

 

Показатель 2019 год 2020 год 2021 год 

Отклонение Темпы роста, % 

2020 г. от 

2019 г. 

2021 г. от 

2020 г. 

2020 г. 

/ 2019 

г. 

2021 г. 

2020 г. 

Прибыль от реализации продукции, тыс. руб. -9428 2365627 5439553 2375055 3073926 -25091,5 229,9 

Объем реализации продукции, тыс. руб. 217398003 208024447 224014751 -9373556 15990304 95,7 107,7 

Среднегодовая стоимость основных 

производственных фондов, тыс. руб. 
56365465 54897635 51841194 -1467830 -3056441 97,4 94,4 

Среднегодовая стоимость активной части основных 

средств, тыс. руб. 
50361546 48570587 46354653 -1790959 -2215934 96,4 95,4 

Среднегодовая стоимость действующего 

оборудования, тыс. руб. 
43822488 42419780 40277718 -1402708 -2142063 96,8 95,0 

Удельный вес активной части ОПФ 0,89 0,88 0,89 -0,01 0,01 99,0 101,1 

Удельный вес действующего оборудования в 

активной части 
0,87 0,87 0,87 0,00 0,00 100,4 99,5 

Фондоотдача основных фондов, руб. 3,86 3,79 4,32 -0,07 0,53 98,2 114,0 

Фондоотдача активной части, руб. 4,32 4,28 4,83 -0,03 0,55 99,2 112,8 

Фондоотдача действующего оборудования в 

активной части, руб. 
3,76 3,74 4,20 -0,02 0,46 99,6 112,3 

Фондоемкость, руб. 0,26 0,26 0,23 0,00 -0,03 101,8 87,7 

Фондорентабельность, % -0,02 4,31 10,49 4,33 6,18   
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Анализ интенсивности и эффективности использования основных средств 

выявил снижение фондоотдачи в 2019 году на 1,8% и рост в 2020 году – на 

14%, что говорит о достаточно высоком объеме производства при не слишком 

большом количестве основных средств. Наименьшее значение фондоотдачи у 

предприятия в 2019 г. 

В 2019 и 2020 гг. наблюдается рост фондорентабельности с 

отрицательного значения в 2018 году до 10,49% в 2020 году. 

В-целом, однозначно можно сказать, что по эффективности 

использования основных средств 2020 г. стал самым успешным. За все три года 

не было приобретено основных средств, наблюдается снижение стоимости 

ОПФ на 2,6% и 5,6% в 2019 и 2020 гг. соответственно. 

Проведем анализ эффективности использования оборотных средств 

(таблица 2.5,составлен на основе приложений А, Б). 

 

Таблица 2.5 

Расчет эффективности использования оборотных средств 

 

Показатель 2019 г. 2020 г.  2021 г. 

Отклонение 

 2020 г.-

2019 г. 

 2021 г.-

2020 г. 

1 2 3 4 5 6 

Коэффициенты оборачиваемости, обороты 

Коэффициент оборачиваемости 

активов 
1,59 1,43 1,60 -0,15 0,17 

Коэффициент оборачиваемости 

оборотных активов 
2,93 2,32 2,54 -0,61 0,22 

Коэффициент оборачиваемости 

заемного капитала 
3,06 2,74 4,01 -0,32 1,27 

Коэффициент оборачиваемости 

собственного капитала 
3,30 3,00 2,67 -0,30 -0,34 

Коэффициент оборачиваемости 

кредиторской задолженности  
3,21 2,87 4,30 -0,34 1,42 

Коэффициент оборачиваемости 

дебиторской задолженности  
39,49 23,76 22,52 -15,73 -1,24 

Коэффициент оборачиваемости 

запасов 
10,12 9,95 10,59 -0,16 0,64 

Период оборачиваемости, дни 

Период оборачиваемости активов 226,80 251,25 224,86 24,45 -26,40 

Период оборачиваемости 

оборотных активов 
122,81 155,08 141,90 32,28 -13,18 
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Окончание таблицы 2.5 

1 2 3 4 5 6 

Период оборачиваемости 

производственных запасов 
35,59 36,17 33,98 0,58 -2,19 

Период оборачиваемости 

заемного капитала 
117,74 131,29 89,78 13,55 -41,51 

Период оборачиваемости 

кредиторской задолженности 
112,08 125,36 83,80 13,28 -41,56 

Период оборачиваемости 

дебиторской задолженности 
9,12 15,15 15,99 6,04 0,83 

 

Анализ деловой активности предприятия (таблица 2.5) выявил рост всех 

показателей оборачиваемости в 2020 году за исключением коэффициента 

оборачиваемости дебиторской задолженности (снижение на 1,24) и 

коэффициента оборачиваемости собственного капитала снижение на 0,34). 

Наиболее значительно увеличился коэффициент оборачиваемости 

кредиторской задолженности на – с 2,87 до 4,30, что свидетельствует о росте 

скорости оплаты задолженности предприятием, а снижение значения периода 

оборачиваемости кредиторской задолженности подтверждает это 

обстоятельство и говорит о том, что если в 2019 г. средний срок возврата 

долгов предприятия был равен 125 дням, то в 2020 году – уже 84 дням.  

Снижение коэффициента оборачиваемости дебиторской задолженности с 

39,49 до 22,52 оборотов в 2019 и 2020 году демонстрирует снижение объема 

коммерческого кредита, предоставляемого покупателям.  

Рост коэффициента оборачиваемости оборотных активов с 2,32 до 2,54 

показывает увеличение скорости оборота всех оборотных средств предприятия. 

Коэффициент оборачиваемости заемного капитала тоже увеличился в 

2020 г. до уровня 4,01, то есть на каждый рубль заемных средств количество 

реализованной продукции увеличивается, что расценивается как 

положительная тенденция. 

Проведем анализ эффективности трудовых ресурсов труда с 

использованием показателя производительности труда (таблица 2.6, составлен 

на основе приложения В и рисунка 2.1). 

 



39 

Таблица 2.6 

Исходные данные для анализа производительности труда на предприятии 

 

Показатели 2019 г. 2020 г. 2021 г. 

Отклонение 

2020 г.-

2019 г. 

2021 г.-

2020 г. 

1. Объем продукции, тыс. 

руб. 
217398003 208024447 224014751 -9373556 15990304 

2. Среднесписочная 

численность персонала, 

чел. 

1168 1164 1123 -4,00 -41,00 

в том числе рабочих 1002 992 984 -10,00 -8,00 

3. Число отработанных 

всеми рабочими дней 
289664 288672 278504 -992,00 -10168,00 

в том числе рабочих 248496 246016 244032 -2480,00 -1984,00 

4. Число отработанных 

всеми рабочими часов за 

год 

2317312 2309376 2228032 -7936,00 -81344,00 

в том числе рабочих 1987968 1968128 1952256 -19840,00 -15872,00 

5. Среднегодовая 

выработка одного 

работника, руб. 

186128,43 178715,16 199478,85 -7413,27 20763,69 

6. Выработка одного 

рабочего, руб.: 
     

среднегодовая 216964,07 209702,06 227657,27 -7262,01 17955,20 

среднедневная 874,86 838,81 914,29 -36,05 75,48 

среднечасовая 109,36 104,85 114,29 -4,51 9,43 

7. Среднее число дней, 

отработанных одним 

рабочим за год 

248 248 248 0,00 0,00 

8. Средняя 

продолжительность 

рабочего дня, час. 

8 8 8 0,00 0,00 

9. Среднее число часов, 

отработанных одним 

рабочим за год 

1984 1984 1984 0,00 0,00 

10. Удельный вес рабочих 

в общей численности 

персонала (стр.3 : стр.2) 

0,86 0,85 0,88 -0,01 0,02 

 

Анализ производительности труда за анализируемый период выявил ее 

снижение в 2019 году и незначительный рост в 2020 году. Выработка 

среднегодовая одного работника наибольшая в 2020 г., тогда как в 2019 

наблюдается снижение ее на 7413,27руб., а в 2020 год рост на 20763,69руб. 

Динамика изменения выработки одного рабочего по годам аналогична 
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изменению среднегодовой выработки одного работника, все это 

свидетельствует о росте эффективности использования трудовых ресурсов в 

2020 году. 

 

2.3 Анализ финансового состояния и устойчивости организации ООО 

«Метро Кэш Энд Керри» 

 

Проведем анализ ликвидности баланса (таблица 2.7, составлена на основе 

приложений А и Б). Анализ таблицы 2.7 показал, что баланс предприятия в 

2021 году является абсолютно ликвидным, так как выполняются все условия 

неравенства. 

При этом в 2019 и 2020 гг. баланс предприятия не был абсолютно 

ликвидным – не выполнялось первое условие неравенства – Сумма наиболее 

срочных обязательств превосходила сумму абсолютно ликвидных активов. 

Проведем анализ ликвидности предприятия. Расчеты сведем в таблицу 

2.8. 

Для этого рассчитаем следующие коэффициенты: 

Коэффициент абсолютной ликвидности: 

 

 

 

Коэффициент срочной или быстрой ликвидности: 

 

  

 

Коэффициент текущей ликвидности: 

 

 

тваобязательс ныеКраткосроч

ияфин.вложен ныекраткосрочсредства ден.
..


лаК

женностькред.задол и кредиты ныеКраткосроч

ияфин.вложен ныекраткосрочваден.средст
..


лбК

тваобязательс ныеКраткосроч

активы Оборотные
..лтК

(2.1) 

(2.2) 

(2.3) 



Таблица 2.7  

Анализ ликвидности баланса, тыс. руб. 

 

Активы по 

степени 

ликвидности 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 

Пассивы по 

сроку 

погашения 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 

Платежный излишек (недостаток) 

2019 г. 2019 г. 2019 г. 

Абсолютно 

ликвидные 

активы (А1) 

40279263 51883054 52754294 

Наиболее 

срочные 

обязательств

а (П1) 

67684697 72439770 52147964 -27405434 -20556716 606330 

Быстрореализ

уемые 

активы (А2) 

5726599 8909599 10094575 
Срочные 

пассивы (П2) 
934782 1034532 1431372 4791817 7875067 8663203 

Среднереализ

уемые 

активы (А3) 

28349942 29016085 25657600 

Долгосрочн

ые 

обязательств

а (П3) 

2484025 2391672 2288577 25865917 26624413 23369023 

Труднореализ

уемые 

активы (А4) 

62607899 55377389 51413759 
Постоянные 

пассивы (П4) 
65860199 69320153 84052315 -3252300 -13942764 -32638556 

 

 

 

 

 



Таблица 2.8 

Динамика коэффициентов ликвидности 

 

Показатель 

Нормальные 

значения с 

точки зрения 

автора 

методики 

2019 г. 2020 г. 2021 г. 

Отклонение 

2020 г.–

2019 г. 

2021 г.–

2020 г. 

Коэффициент 

абсолютной 

ликвидности 

0,2-0,4 0,59 0,71 0,98 0,12 0,28 

Коэффициент 

быстрой ликвидности 
0,7-1 0,67 0,83 1,17 0,16 0,35 

Коэффициент 

текущей ликвидности 
1-2 1,08 1,22 1,65 0,14 0,43 

 

Проведенная оценка показателей ликвидности (таблица 2.8) выявила, что 

предприятие абсолютно платежеспособно, значение всех показателей 

ликвидности выше нормативных и ежегодно увеличиваются. Предприятие 

имеет резервы для компенсации убытков (коэффициент текущей ликвидности 

1,65), которые может понести предприятие при размещении и ликвидации всех 

текущих активов. Значение коэффициента абсолютной ликвидности (0,98) 

свидетельствует о том, что предприятие в текущий момент может погасить 98% 

всех своих долгов за счет данных активов.  Проведем оценку финансовой 

устойчивости анализируемого предприятия с использованием абсолютных и 

относительных показателей финансовой устойчивости, расчеты сведем в 

таблицы 2.9 и 2.10 (составлены на основе приложений А-В). 

Анализ данных таблицы 2.9 показал, что предприятие на протяжении 

2028-2019 была в неустойчивом финансовом положении, в 2020 году ситуация 

изменилась и предприятие перешло в категорию с абсолютно устойчивым 

финансовым положением. 
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Таблица 2.9 

Расчет абсолютных показателей финансовой устойчивости предприятия 

 

Показатели 
Усл. 

обозн. 
2019 г. 2020 г. 2021 г. 

Отклонение 

2020 г. от 

2019 г. 

2021 г. от 

2020 г. 

Источники 

формирования 

собственных 

средств 

СК 65860199 69320153 84052315 3459954 14732162 

Внеоборотные 

активы  
ВА 62803219 55572713 51621180 -7230506 -3951533 

Наличие 

собственных 

оборотных 

средств  

СОС 3056980 13747440 32431135 10690460 18683695 

Долгосрочные 

обязательства  
ДО 2484025 2391672 2288577 -92353 -103095 

Наличие 

собственных и 

долгосрочных 

заемных средств 

СД 5541005 16139112 34719712 10598107 18580600 

Краткосрочные 

обязательства 
КЗС 68619479 73474302 53579336 4854823 

-

19894966 

Общая величина 

основных 

источников 

формирования: 

СД + КЗС. 

ОИФ 74160484 89613414 88299048 15452930 -1314366 

Общая величина 

запасов  
З 28154622 28820761 25450179 666139 -3370582 

Излишек (+) или 

недостаток (-) 

собственных 

оборотных 

средств: СОС – З. 

+/- 

СОС 
-25097642 -15073321 6980956 10024321 22054277 

Излишек (+) или 

недостаток (-) 

собственных и 

долгосрочных 

заемных средств: 

СД – З. 

+/- СД -22613617 -12681649 9269533 9931968 21951182 

Излишек (+) или 

недостаток (-) 

основных 

источников 

формирования: 

ОИФ – З. 

+/- 

ОИФ 
46005862 60792653 62848869 14786791 2056216 

Финансовая 

устойчивость 
 [0;0;1] [0;0;1] [1;1;1]   
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Анализ данных таблицы 2.9 показал, что предприятие на протяжении 

2028-2019 была в неустойчивом финансовом положении, в 2020 году ситуация 

изменилась и предприятие перешло в категорию с абсолютно устойчивым 

финансовым положением. 

Проведем расчет относительных показателей, характеризующих 

финансовую устойчивость предприятия (таблица 2.10, составлен на основе 

таблицы 2.9). 

 

Таблица 2.10 

Расчет относительных показателей финансовой устойчивости 

предприятия 

 

Показатель 

Нормальные 

значения с 

точки зрения 

автора 

методики 

2019г. 2020г. 2021г. 

Отклонение 

2020 г./ 

2019 г. 

2021 г. / 

2020 г. 

Коэффициент автономии 

(финансовой 

независимости) 
0,5 0,48 0,48 0,60 0,00 0,12 

Коэффициент финансовой 

устойчивости 
0,7 0,50 0,49 0,62 -0,01 0,12 

Коэффициент финансовой 

зависимости 
0,5 0,52 0,52 0,40 0,00 -0,12 

Коэффициент 

финансирования 
1 0,93 0,91 1,50 -0,02 0,59 

Коэффициент 

инвестирования 
1 1,05 1,25 1,63 0,20 0,38 

Коэффициент 

постоянного актива 
1 0,95 0,80 0,61 -0,15 -0,19 

Коэффициент 

маневренности 
0,5 0,05 0,20 0,39 0,15 0,19 

Коэффициент 

обеспеченности 

оборотных активов 

собственными средствами 

(КОСС) 

0,1 0,04 0,15 0,37 0,11 0,21 

Коэффициент 

соотношения мобильных 

и иммобилизированных 

средств 

- 1,18 1,61 1,71 0,43 0,10 

Финансовый рычаг 

(леверидж) 
1 1,08 1,09 0,66 0,01 -0,43 
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Анализ относительных показателей финансовой устойчивости 

(таблица 2.10) показал, что предприятие устойчивом финансовом положении, 

на протяжении всего анализируемого периода наблюдается превышение 

нормативов практически по всем коэффициентам. 

Для оценки степени близости предприятия к банкротству и ее 

кредитоспособности воспользуемся факторной моделью Альтмана и линейную 

регрессионной моделью Таффлера. 

Методику Альтмана рекомендуется рассматривать по отношению к 

крупным компаниям, так как для таких компаний можно получить 

объективную рыночную оценку собственного капитала. При оценке и 

вероятности банкротства предприятий воспользуемся интегрированным 

показателем, известным в международной практике анализа финансово-

хозяйственной деятельности как Z-счет Альтмана. Оценка вероятности 

банкротства предприятия сведем в таблицу 2.11 (составлен на основе 

приложений А-В). 

 

Таблица 2.11 

Оценка вероятности банкротства предприятия 

 

№ Показатель 2019 г. 2020 г. 2021 г. 

1 
Прибыль до налогообложения 

(балансовая прибыль) 
7 195 481 7 295 931 17 889 320 

2 
Выручка от продажи продукции, 

работ, услуг 
217398003 208024447 224014751 

3 Уставный и добавочный капитал 22 037 962 22 037 962 22 037 962 

4 Заемный капитал 71 103 504 75 865 974 55 867 913 

5 
Реинвестированная прибыль 

(нераспределенная) 
43 766 341 47 226 295 61 958 457 

6 Собственные оборотные средства 3 056 980 13 747 440 32 431 135 

7 Активы 136 963 703 145 186 127 139 920 228 

8 Расчет коэффициентов: 
   

9 К1  0,05 0,05 0,13 

10 К2 1,59 1,43 1,60 

11 К3 0,31 0,29 0,39 

12 К4  0,32 0,33 0,44 

13 К5 0,02 0,09 0,23 

14 Индекс кредитоспособности 2,42 2,34 3,16 
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Оценим степень вероятности банкротства с использованием данных 

таблицы 2.12 [33, с.247]. 

 

Таблица 2.12 

Степень вероятности банкротства 

 

№ Значение «Z-счета» Вероятность банкротства 

1 1,8 и меньше Очень высокая 

2 от 1,81 до 2,7 Высокая 

3 от 2,71 до 2,9 Существует возможность 

4 3,0 и выше Очень низкая 

 

Проведенная оценка вероятности банкротства (таблица 2.8) по шкале 

Альтмана (таблица 2.9) показала, что вероятность банкротства на протяжении 

2019-2020 гг. оценивалась как «высокая», то в 2021 году – как «очень низкая». 

Проведем оценку банкротства с помощью модели Таффлера. Им 

разработана линейная регрессионная модель с четырьмя финансовыми 

коэффициентами. Данную модель характеризует следующая формула: 

 

Т (Z-score) = 0,53×Х1 + 0,13×Х2 + 0,18×ХЗ + 0,16×Х4,                             (2.4) 

 

где: X1 = Прибыль от продаж / Краткосрочные обязательства; 

Х2 = Оборотные активы / (Краткосрочные обязательства + Долгосрочные 

обязательства); 

ХЗ = Долгосрочные обязательства / Общая сумма активов; 

Х4 = Общая сумма активов / Выручка от продаж. 

 

Если показатель Z-score принимает значение больше 0,3, то предприятие 

имеет небольшой риск банкротства в течение года, если значение меньше 0.2, 

то у предприятия присутствует большой риск банкротства. Удельный вес 

финансовых показателей в модели Таффлера по степени влияния на 

результирующий показатель Z распределяется следующим образом: X1-53%; 
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Х2-13%; Х3-18%; Х4-16%. 

По проведенным тестам эта модель идентифицирует компанию банкрота 

с вероятностью: 

− 97 % за год до банкротства; 

− 70 % за два года до банкротства; 

− 61 % за три года; 

− 35 % за четыре года. 

если Z>0,3 - предприятие маловероятно станет банкротом («зеленая 

зона»); 

 если Z <0,2 - предприятие вероятно станет банкротом («красная зона»); 

 если 0,2<Z <0,3 - зона неопределенности («серая зона»). 

После расчетов коэффициентов необходимо подставить значения в 

формулу и свести данные в следующую таблицу 2.13. 

 

Таблица 2.13 

Оценка вероятности банкротства по методике Таффлера 

 

№ Показатель 2015 г. 2016 г. 2017 г. 

1 Прибыль от продаж (9 428) 2 365 627 5 439 553 

2 Краткосрочные обязательства 68619479 73474302 53579336 

3 Долгосрочные обязательства 2 484 025 2 391 672 2 288 577 

4 Оборотные активы 74 160 484 89 613 414 88 299 048 

5 Активы 136 963 703 145 186 127 139 920 228 

6 Выручка от продаж 217 398 003 208 024 447 224 014 751 

8 Расчет коэффициентов:    

9 Х1 (1:2) -0,0001 0,0322 0,1015 

10 Х2 (4:(2+3)) 1,04 1,18 1,58 

11 Х3 (3:5) 0,02 0,02 0,02 

12 Х4 (5:6) 0,63 0,70 0,62 

14 Показатель Z-score 0,24 0,29 0,36 

 

Проведенная оценка вероятности банкротства (таблица 2.13) по модели 

Тафлера показала, что если предприятие на протяжении 2019-2020 гг. было в 

зоне неопределенности, то в 2021 году – предприятие в «зеленой зоне», то есть 

маловероятно станет банкротом. Вместе с тем, для повышения устойчивости 
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компании на рынке необходимы превентивные меры, направленные на 

повышение конкурентоспособности ООО «Метро Кэш энд Керри»: 

активизировать рекламную деятельность в сети Интернет и промоушинг. 

 

2.4 Анализ организации рекламной деятельности ООО «Метро Кэш Энд 

Керри» 

 

Структура региональных представительств сети «Метро» в разных 

странах типовая, также, как и подходы к организации рекламной и 

маркетинговой деятельности (см. таблицу 1.2). 

Организацией рекламной деятельности ООО «Метро Кэш Энд Керри» 

занимается рекламный отдел основными задачами которого являются: 

 информирование покупателей о реализуемых товарах, через 

медиаканалы: телевидение, пресса, радио, наружная реклама и др.; 

 создание представления о товаропроизводителях, т.е. информирование 

покупателей не только о товаре и его характеристиках, но о месте его 

производства, фирме-производителе и надежности этой фирмы, какую 

репутацию она имеет на рынке; 

 увеличение числа покупателей за счет рекламной активности: с 

увеличением затрат на рекламу число покупателей должно расти, 

увеличиваться товарооборот предприятия и установление крупных связей с 

покупателями, без этого проводимые рекламные мероприятия теряют всякий 

смысл; 

 формирование фирменного стиля для повышения престижности и 

конкурентоспособности магазина среди большого числа предприятий; 

 защита фирменного знака в соответствии с законом; 

 художественное оформление магазинов и акций. 

Кроме того, в зоне ответственности отдела рекламы находится 

внутрифирменная реклама, целью которой является формирование и внедрение 

определенных стандартов для сотрудников. Элементами такой рекламы 
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являются внешний облик предприятия и его сотрудников, тон и стиль общения 

по телефону, название товаров, качество обслуживания клиентов. 

В качестве наиболее эффективных каналов для распространения рекламы 

в компании ООО «Метро Кэш Энд Керри» рассматриваются следующие: 

 телереклама; 

 печатная рекламная продукция; 

 наружная реклама; 

 реклама в компьютерных сетях. 

Рассмотрим каждое из этих направлений более подробно. 

Реклама на телевидении. Сетью магазинов ООО «Метро Кэш Энд Керри» 

были созданы 45 – секундные рекламные ролики, которые выходили в эфир 

каждый день, в одно и тоже время на протяжении 3 месяцев. Так же реклама 

деятельности фирмы обеспечивается бегущей строкой на телевизионном 

экране, с максимально информативным текстом, который рекламирует товары, 

предлагаемые магазином с указанием адреса и телефона. Однако этот вид 

рекламы не всегда дает желаемый эффект, так как бегущая строка не совпадает 

со скоростью восприятия информации у телезрителя, ошибки оператора в 

наборе текста приводят к искажению информации. По этим причинам в ООО 

«Метро Кэш Энд Керри» фиксируется множество телефонных звонков, не 

имеющих отношения к деятельности организации. 

Реклама в компьютерных сетях. Данный рекламный канал является 

относительно новой и более эффективной, учитывая еѐ невысокую стоимость 

по сравнению с видами другой рекламы. У компании ООО «Метро Кэш Энд 

Керри» есть свой сайт в интернете. Он используется не только как еще один 

вид рекламной деятельности, но и как инструмент, позволяющий упростить 

общение с клиентами. На этом вы можете ознакомиться историей фирмы, 

перечнем ее услуг и ценами, а также с прочей документацией. 

Печатная рекламная продукция. Для посетителей существует целый 

набор печатной продукции: буклеты – это специальные издания, посвященные 

организации и ее товарам. В буклетах принято размещать фотографии и 
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краткие биографии первых лиц фирмы, перечислить спонсорские и 

благотворительные акции, проводимые в настоящее время. Буклеты обычно 

делаются многоцветными. Их обязательно вручают при любом посещении 

магазинов ООО «Метро Кэш Энд Кэрри», заключении контракта, либо на 

какой-либо презентации. 

Листовки и буклеты должны содержать полезную информацию, адреса и 

контактные телефоны. Рекламные листовки печатаются на одном листе, они 

могут быть как одноцветными, так и монохромными. С текстовым материалом 

или же с иллюстрациями. Также ООО «Метро Кэш Энд Кэрри» использует 

каталоги – печатные издания, рекламирующие большой перечень товаров и 

услуг с кратким описанием и ценами. 

Для массового информирования потенциальных клиентах о бренде 

«МЕТРО» или специальных акциях, ООО «Метро Кэш Энд Кэрри» использует 

наружную рекламу, к которой относится вся реклама организации на улицах, на 

площадях городов и населенных пунктов. Цель наружной рекламы заключается 

в постоянном напоминании о рекламируемом объекте. Еѐ особенность 

заключается в мгновенном восприятии. Преимущества наружной рекламы в 

том, что она настигает потенциального покупателя неожиданно, и именно в тот 

момент, когда он более всего расположен сделать покупку, принять 

коммерческое решение. 

Эффект воздействия рекламы на потребителя ООО «Метро Кэш Энд 

Кэрри» определяется путем опросов, экспериментов, наблюдений. Методом 

наблюдений регистрируют количество прохожих, остановившихся у витрин, 

зашедших в магазин, определяют число покупателей, заинтересовавшихся 

выставленным товаром и купившим его. При проведении эксперимента 

используется метод наблюдения за реакцией посетителей магазина. 

Выбор в пользу того или иного рекламного средства можно сделать и с 

помощью опросов. Их проводят путем сбора мнений покупателей в форме 

анкет, тестов, а затем обобщают полученные результаты. На результат рекламы 

влияет и соблюдение торговыми работниками, работниками торговых агентств 
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норм рекламной этики. Общепринятые нормы этики сформированы в 

Международном кодексе рекламы, утвержденном международной торговой 

палатой [23, с.186]. 

Компания ООО «Метро Кэш Энд Кэрри» для определения эффективности 

рекламы использует методы наблюдения и опросов. Опросы ООО «Метро Кэш 

Энд Кэрри» проводит с помощью анкетирования, с покупателями для 

выявления рекламного средства, которое является наиболее эффективным. 

Метод опроса относится к активным методам определения 

психологического воздействия рекламы. Этот метод трудоѐмкий, но намного 

достовернее других, так как позволяет выявить непосредственно у самого 

покупателя его отношение не только к рекламному средству, но и к отдельным 

составным элементам этого средства. Используя метод опроса, можно оценить 

воздействие рекламного средства на покупателей и установить, какие элементы 

его оформления привлекают к себе наибольшее внимание и лучше 

запоминаются. 

Отрицательным моментом в работе ООО «Метро Кэш Энд Кэрри», 

можно назвать нерациональное сокращение средств на печатную рекламу, еѐ 

уровень по сравнению с 2020 годом уменьшился и составил 75%, что 

обусловлено общим падением активности потребителей в период 

противоэпидемиологических мероприятий, связанных с COVID-19. 

Положительно то, что компания «Эльдорадо» в 2020 году на проведение 

презентаций и промоакций израсходовала в 2,5 раза больше средств, чем в 2019 

году. Презентации и промоакции способствуют поднятию 

конкурентоспособности услуг, престижа компании, информированности среди 

клиентов. Они способствуют охвату широкого круга людей и у администрации 

компании есть уникальный шанс напрямую пообщаться с потенциальными 

потребителями, выяснить их отношение, поинтересоваться мнением по всем 

вопросам, касающимся ассортимента и качества услуг и товара. Промоушн 

является одним из недорогих средств рекламы, но очень эффективным. 

Проведение различных промо – акций, розыгрыша призов, вручения подарков и 
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просто консультаций продавцов – консультантов от компании ООО «Метро 

Кэш Энд Кэрри», заметно увеличивает продажи и повышает 

информированность покупателей, как о товарах, так и о фирме-производителе.  

Показатели использования рекламных средств ООО «Метро Кэш Энд 

Кэрри» представлены на рисунке 2.2 [6] 

 

 

Рис. 2.2 – Структура рекламного бюджета ООО «Метро Кэш Энд Кэрри» 

 

Из диаграммы видно, что ООО «Метро Кэш Энд Кэрри» большую часть 

своих средств вкладывает в наружную рекламу и в телерекламу, это 

объясняется тем, что этот медиаканал самый «дорогой» и самый эффективный 

из всех. 

На рисунке 2.3 [6] представлена динамика увеличения узнаваемости 

марки и еѐ потребление до и после рекламной компании, проведенной в период 

с июня по сентябрь 2021г. 
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Рис. 2.3 – Рост знания и потребления рекламируемой марки ООО «Метро Кэш 

Энд Кэрри» до и после рекламной компании 

 

Таким образом, рекламная деятельность ООО «Метро Кэш Энд Кэрри» 

обеспечивает компании узнаваемость, стимулирование продаж, создание 

оригинального стиля, выгодно отличающего компанию от других аналогичных 

предприятий города. Отдел рекламы достаточно интенсивно проводит 

рекламные акции, рекламные мероприятия, рекламные компании, позволяющие 

успешно реализовывать функции рекламы на предприятии. 
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3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ 

ОРГАНИЗАЦИИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ТОРГОВОЙ СЕТИ ООО 

«МЕТРО КЭШ ЭНД КЕРРИ» 

 

3.1 Обоснование рекомендаций 

 

Для совершенствования рекламной деятельности ООО «Метро Кэш Энд 

Керри» предлагается: 

1. Разместить рекламу в сети Интернет.  

Интернет позволяет рассчитать и проанализировать все показатели в 

точности и дает возможность прозрачной работы с заинтересованной 

территорией. На сегодняшний день наибольшей популярностью будет 

пользоваться реклама в социальных сетях. 

Работа с социальными сетями является самой эффективной в этой 

области: в социальных сетях много сообществ на кулинарную тематику, также 

есть официальные сообщества многих продуктовых брендов. 

Результаты активной рекламной деятельности в Интернете: 

 увеличение числа лояльных клиентов; 

 поддержание статусности бренда; 

 двухсторонняя коммуникация с потребителем (выявление и 

формирование потребительских предпочтений); 

 информирование о новинках и преимуществах; 

 возможность управления мнениями потребителей. 

Для исследования ресурсов Интернета в качестве их дальнейшего 

использования для размещения рекламы, в 2021 году Интернет – агентство 

«Адванс» (по заявке ООО «Метро Кэш Энд Керри») провело анализ интернет - 

запросов, связанных с брендами компании ООО «Метро Кэш Энд Керри» (сама 

компания и отдельные торговые марки). В ходе исследования выяснилось, что 

уровень упоминаний и знание бренда, очень низкие по сравнению с брендами 

конкурентов. 
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Однако явного негатива к брендам после мониторинга выявлено не было. 

Мониторинг упоминаний бренда позволит увидеть, в какой социальной 

сети заинтересованность населения брендом выше. В дальнейшем это поможет 

выбрать и разместить рекламу в наиболее выгодной социальной сети. В 

таблице 3.1 (составлена автором на основе данных, полученных в ходе 

прохождения производственной практики) представлен мониторинг 

упоминаний бренда ООО «Метро Кэш Энд Керри». 

 

Таблица 3.1 

Мониторинг упоминаний брендов ООО «Метро Кэш Энд Керри» 

 

Всего в соц.сетях 227 человек 

Одноклассники 147 

Вконтакте 43 

Мой мир 24 

Мой круг 9 

Прочие 3 

 

Данные таблицы показали, что наиболее выгодным будет размещение 

рекламы в социальных сетях «Одноклассники» и «Вконтакте». 

Что касается доверия к информации, которая предоставляется 

социальными сетями, большинство респондентов отметили, что скорее 

доверяют этой информации, причѐм те, кто тратят на социальные сети больше 

времени, начинают больше ей доверять. Следовательно, размещение рекламы в 

Интернете и социальных сетях будет довольно эффективным, при том, что 

предприятие понесет относительно небольшие затраты. 

Для увеличения доверия потребителей к марке «Метро» можно 

применить следующее: 

 добавление информации о компании и брендах в Википедии; 

 оптимизация видеороликов и картинок с сайта, что позволит опередить 

конкурентов в индексации в поисковых системах; 
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 организация рассылок по электронной почте по спискам существующих 

рассылок. Это не потребует значительных усилий и капиталовложений, а 

эффективность данного шага будет весьма высокой, т.к. данная рассылка будет 

распространяться по целевой аудитории, а не случайным образом; 

 создание официальных страниц в социальных сетях. 

В таблице 3.2 (составлена автором на основе данных, полученных в ходе 

прохождения производственной практики) представлены общие затраты на 

размещение рекламы в сети Интернет. 

 

Таблица 3.2 

Предполагаемые расходы ООО «Метро Кэш Энд Керри» на размещение 

рекламы в Интернете 

 

Рекламное средство Стоимость, руб. 

Повышение поисковой привлекательности сайта для поисковых систем 

Яндекс и Google 
9000 

Размещение рекламы в пабликах в социальной сети 10000 

Создание и продвижение профиля в социальной сети 5000 

Работа агентов влияния 15000 

Добавление информации о компании и брендах в Википедию 0 

Организация рассылок по электронной почте 3000 

Итого 44000 

 

Стоимость рекламных средств, указанных в таблице, рассчитана на один 

месяц пользования. Повышение поисковой привлекательности сайта для 

поисковых систем Яндекс и Google необходима для того, чтобы при поиске в 

Интернете потенциальным потребителем продукции, информация об ООО 

«Метро Кэш Энд Керри» выдвигалась на первое место. 

Создание и продвижение профиля. С помощью аккаунта среди 

пользователей можно распространять информацию о проекте, группе, встрече и 

пр. Также немаловажно постоянно поддерживать активность аккаунта: 

добавлять интересные заметки, ссылки на сайты, блоги, фото и видео. Только в 

этом случае можно удержать внимание аудитории и естественным образом 

распространить информацию о себе среди пользователей. 
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Работа агентов влияния. Агенты влияния – искусственно созданные 

персонажи, которые под видом обычных людей незаметно управляют мнением 

целевой аудитории, направляя положительное внимание людей на 

рекламируемый товар. Скрытая реклама от агентов влияния не воспринимается 

потребителями как обычная реклама, она выглядит как обсуждение продукта с 

реальными людьми. Агенты влияния оставляют положительное мнение, 

нейтрализуют негатив, увеличивают лояльность к бренду, провоцируют 

всплески внимания к бренду, рекламируют обновления товаров и услуг, 

сообщают пользователям актуальную информацию. 

2. Промоушн.  

Маркетинговые акции являются одним из недорогих средств рекламы, но 

очень эффективным. Рекламная акция – комплекс тщательно спланированных 

мероприятий по рекламе и продвижению товара на рынок. Затраты на рекламу 

должны быть оправданы, чтобы не ухудшать экономические показатели 

деятельности и не снижать объем продаж. Планируемые периоды и смета для 

проведения промо акций представлены в таблице 3.3 (составлена автором на 

основе данных, полученных в ходе прохождения производственной практики). 

 

Таблица 3.3 

Планируемый период и места для проведения промоакций от ООО 

«Метро Кэш Энд Керри» в 2022г. 

 

Месяц проведения Даты проведения Количество часов Время проведения 

Сентябрь 

09.09.2022 3 17:00-20:00 

10.09.2022 4 11:00-14:00 

11.09.2022 4 11:00-14:00 

Ноябрь 

04.11.2022 3 17:00-20:00 

05.11.2022 4 11:00-14:00 

06.11.2022 4 11:00-14:00 

 

Проведение различных маркетинговые акций ООО «Метро Кэш Энд 

Керри» заметно увеличит продажи и повышает информированность 

покупателей о реализуемых товарах. Маркетинговые акции будут направлены 
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на продвижение на рынок продукции «Фабрика им. Н.К. Крупской», 

кондитерская фабрика «Волжанка» и Кондитерская фабрика «Конфи», также на 

повышения доверия к ним потребителей.  

 

3.2 Расчет экономической эффективности внедрения предложенных 

рекомендаций 

 

Проведем расчет экономического эффекта внедрения предложенных в 

главе 3.1 рекомендаций. 

Мероприятие №1. 

По данным маркетингового отдела, прибыль после внедрения интернет – 

рекламы увеличится на 5-10%. Прибыль ООО «Метро Кэш Энд Керри» в 2021 

году составила 14 732 162,00 тыс. руб. (таблица 2.2). 

Далее рассчитаем примерную эффективность размещения рекламы в 

Интернете: 

Min прирост прибыли= 
5∙14 732 162

100
= 736 608,15 руб. 

Max прирост прибыли = 
10∙14 732 162

100
= 1 473 216,2 руб. 

Сопоставим полученные данные с затратами: 

Min прирост минус затраты на мероприятие = 736608,15 – 44000*12 = 

208608,15 руб. 

Max прирост прибыли минус затраты на мероприятие = 1473216,2 – 

44000*12 = 945276,2 руб. 

На основе данных расчетов можно сделать вывод о том, что эффект от 

проведенного мероприятия будет составлять от 208 608,15 руб. до 645 276,2 

руб., что является экономически выгодным для ООО «Метро Кэш Энд Керри». 

Мероприятие №2. 

В таблице 3.4 (составлена автором на основе данных, полученных в ходе 

прохождения производственной практики) представлены расходы на 

маркетинговые акции ООО «Метро Кэш Энд Керри». 
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Таблица 3.4 

Расходы на проведение маркетинговых акций ООО «Метро Кэш Энд Керри» на 

2022 год 

 

Название Количество Цена 1 шт., руб. 
Общая стоимость, 

руб. 

Промо - стойка 4 2600 10400 

Промо- форма для промоутеров 

(фуртук) 
8 950 7600 

Аренда площади в магазине 24 (за 1 день) 1200 28800 

Услуги промоутеров 4 110 (в час) 7920 

Услуги супервайзеров 1 75 (в час) 5400 

Услуги рекламного агентства 1 20000 40000 

Всего – – 100120 

 

Эффективность маркетинговых акций приблизительно составит 5-10%. 

На основе этого произведем расчеты: 

Min прирост минус затраты на мероприятие = 736608,15 – 100120 = 

636488,15 руб. 

Max прирост прибыли минус затраты на мероприятие = 1473216,2 – 

100120 = 1373096,2 руб. 

 

Таблица 3.5 

Сравнительный анализ эффектов от внедренных мероприятий 

 

Сценарии 
Мероприятия 

Всего 
№1 №2 

Оптимистичный сценарий 945 276,20 1 373 096,20 2 318 372,40 

Пессимистичный сценарий 208 608,15 636 488,15 845 096,30 

 

Таким образом, общий минимальный эффект от внедренных мероприятий 

составит 208 608,15+636 488,15=845 096,3 руб., а максимально возможный 

эффект составит 945 276,2+1 373 096,2=2 318 372,4 руб. (таблица 3.5). 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Реклама является важной отраслью бизнеса, которая за последнее 

десятилетие прошла большой путь развития. Рекламу рассматривают как 

научную отрасль, она развивается по особым законам и имеет свои правила. 

Производители всего мира с помощью рекламы привлекают внимание к 

выпускаемым товарам, создают положительный образ самого предприятия. 

Реклама представляет собой неличные формы коммуникаций. Средствами 

распространения информации могут быть: журналы и газеты, радио и 

телевидение, наружные экспозиции, сувениры, каталоги, справочники и т.д. 

Рекламная деятельность, исполняемая предприятием должна быть 

оптимальной, т.е. иметь максимальную эффективность при заданном объеме 

затрат или минимальные затраты при нужном уровне эффективности. Выбор 

наиболее подходящего варианта совершенствования рекламной деятельности 

является одним из незатронутых направлений в теории рекламы. В научной 

литературе по рекламе практически отсутствуют доступные для использования 

методические рекомендации по расчету основных характеристик и параметров 

организации рекламной деятельности. 

В результате проделанной работы была показана весомость рекламы в 

деятельности коммерческих предприятий в современных условиях, ее роль, 

основные положения и совершенствование на примере ООО «Метро Кэш Энд 

Керри». 

В пределах обозрения данного вопроса были решены следующие задачи. 

1. Рассмотрены теоретические аспекты организации рекламной 

деятельности на предприятиях. Реклама – это вид деятельности, либо 

произведенный в ее результате товар, целью которого является исполнение 

сбытовых или других задач промышленных, сервисных предприятий и 

общественных организаций путем распространения оплаченной ими 

информации, скомпонованной, чтобы оказывать расширенное влияние на 
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массовое или индивидуальное сознание, вызывая заданную реакцию выбранной 

потребительской аудиторией. 

2. Оценено организационно – экономическое состояние ООО «Метро 

Кэш Энд Керри», рассмотрено и проанализировано основные организационно-

экономические показатели.  

3. Даны рекомендации по совершенствованию организации рекламной 

деятельности. В пределах продвижения рекламной деятельности поставлена 

задача по привлечению покупателей к своей торговой марке. Было предложено 

осуществление рекламной деятельности посредством: 

 использование в рекламной деятельности промоушена (дегустации, 

вручения подарков, промо-акции, розыгрыши призов, консультаций продавцов- 

консультантов от ООО «Метро Кэш Энд Керри»; 

 расширение рекламной деятельности предприятия в сети Интернет; 

Внедрение предлагаемых мероприятий позволит увеличить прибыль 

компании на 845 096,3 руб. – 2 318 372,4 руб. 

В процессе выполнения работы были изучены литературные источники, 

применялись методы сравнения, наблюдения, проведен динамический анализ. 

  



62 

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ 

 

1. Российская Федерация. Законы. Гражданский кодекс Российской 

Федерации (часть первая) : федеральный закон № 38-ФЗ : [принят Гос. Думой 

13 марта 2006 г. : в ред. Федерального закона от 28.05.2022 № 150-ФЗ]. – СПС 

«КонсультантПлюс». – Режим доступа: локальная сеть. 

2.  «МЕТРО Кэш энд Керри» готово к отключению света и тепла. 

[Электронный ресурс] : Режим доступа URL: https://www.retail.ru/news/138178/ 

(дата обращения 05.05.2022). 

3. CNews/Аналитика. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: 

http://www.cnews.ru/reviews/free/retail2012/int/globus/ (дата обращения 

05.05.2022). 

4. Leroy Merlin в «Домодедово». [Электронный ресурс] Режим доступа 

URL:http://www.retailer.ru/item/id/137650/ (дата обращения 05.05.2022). 

5. Leroy Merlin представила решение Connected Home. [Электронный 

ресурс] Режим доступа URL: http://lorawan.lace.io/leroymerlinconnectedhome/ 

(дата обращения 05.05.2022). 

6. METRO Accelerator дает старт первой программе цифровых решений 

для торговли [Электронный ресурс] Режим доступа URL: 

http://www.acort.ru/mediatsentr/otraslevyenovosti/otraslevyenovosti_404.html (дата 

обращения 05.05.2022). 

7. Алексунин, В.А. Маркетинговые и рекламные коммуникации [Текст] / 

В.А. Алексунин. – М.: Дашков и К. – 2019. – 196 с. 

8. Аренс, У. Современная реклама [Текст] / А.Д. Аренс. – М.: Дашков и К. 

– 2018. – 401 с. 

9. Бутринов, А.Д. Организация рекламной деятельности [Текст] / А.Д. 

Бутринов. – М.: Лаборатория книги. – 2019. – 112 с. 

10. В «Глобус» запустили систему самостоятельного сканирования 

товаров Scan&Go. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: 



63 

https://www.globus.ru/my/news/vglobuszapustilisistemusamostoyatelnogoskanirovan

iyatovarovscango/ (дата обращения 05.05.2022) 

11. Веселов, С. Маркетинг в рекламе: учебник для вузов / С. Веселов. – 

М.: Международный институт рекламы. – 2018. – 316 с. – ISBN 5-94100-016-2 

12. Вуд, М. Практическое руководство по интернет маркетингу и 

рекламе, PR [Текст] / С. Вуд. – М.: Вильямс. – 2018. – 352 с. 

13. Инновации в кризис: 5 технологий, которые уже изменили ретейл. 

[Электронный ресурс] Режим доступа URL: 

https://new&retail.ru/tehnologii/innovatsii_v_krizis_5_tekhnologiy_kotorye_uzhe_iz

menili_riteyl/ (дата обращения 05.05.2022). 

14. Инновационные технологий ТС «Наша Радуга» компании Ашан. 

[Электронный ресурс] Режим доступа URL: 

http://foodmarkets.ru/articles/topic/1166 (дата обращения 05.05.2022). 

15. Инновационный маркетинг. Понятие и функции. [Электронный 

ресурс] Режим доступа URL: http://sci&article.ru/stat.php?i=1451369689 (дата 

обращения 05.05.2022). 

16. Компания МЕТРО Кеш энд Керри запустила мобильное приложение. 

[Электронный ресурс] Режим доступа URL: 

https://rau.ua/experience/innovations/metrozapustilamobilnoeprilozhenie/ (дата 

обращения 05.05.2022). 

17. Котлер, Ф. Основы маркетинга. Краткий курс / Ф. Котлерю – Пер. с 

англ. В.Б. Боброва – СПб.: Вильямс, 2011. 496с.: с ил. – ISBN 978-5-8459-1733-1 

18. Леруа Мерлен запускает квест о ремонте. [Электронный ресурс] 

Режим доступа URL: http://nonstandard.adindex.ru/list/519?type=list (дата 

обращения 05.05.2022). 

19. Лысенко, М.В. Особенности управления рекламной деятельности 

торговой организации [Текст] / М.В. Лысенко // Азимут научных исследований: 

экономика и управление. – 2020. – Т. 9. – № 4(33). – С. 217–220. 

20. Мезенцев Е.А. Реклама в коммуникационном процессе: Учебное 

пособие / Е. А. Мезенцев. – Омск: Изд-во ОмГТУ – 2017. – 64 с. 



64 

21. Мезенцев, Е.А. Реклама в коммуникационном процессе [Текст]: 

Учебное пособие / Е. А. Мезенцев. – Омск: Изд-во ОмГТУ, 2017. – 64 с. 

22. Мезенцев, Е.А. Реклама в коммуникационном процессе: учебное 

пособие / Е.А. Мезенцев. – Омск: Изд-во ОмГТУ. – 2017. – 64 с. 

23. Мудров, А.Н. Основы рекламы / А.Н. Мудров. – М. – Магистр. – 2018. 

– 279с. 

24. Один из приоритетов развития АШАН в России – партнерство с 

местными производителями. [Электронный ресурс] Режим доступа URL: 

http://www.retailloyalty.org/news/odinizprioritetovrazvitiyaashanvrossiipartnerstvos

mestnymiproizvoditelyami/ (дата обращения 05.05.2022). 

25. Официальный сайт компании «Гиперглобус» [Электронный ресурс] 

Режим доступа URL: https://www.globus.ru/my/ (дата обращения 05.05.2022). 

26. Официальный сайт компании METRO Cash & Carry [Электронный 

ресурс] Режим доступа URL: https://www.metrocc.ru/okompanii (дата обращения 

05.05.2022) 

27. Панкратов, Ф. Г. Рекламная деятельность [Текст]: учебник / Ф.Г. 

Панкратов – М.: РИА. – 2020. – 320 с 

28. Российский ретейл: итоги 2021 г. Отраслевой отчет. [Электронный 

ресурс] Режим доступа URL: 

http://www.ranational.ru/sites/default/files/analitic_article/Retail%202015%20%204.

pdf  (дата обращения 05.05.2022). 

29. Савицкая, Г. В. Анализ хозяйственной  деятельности  предприятия : 

учебник / Г.В. Савицкая. — 6-е изд., испр. и доп. — Москва : ИНФРА-М, 2021. 

— 378 с. —  (Среднее профессиональное образование). - ISBN 978-5-16-006707-
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

 

 

 

на  г.

Форма по ОКУД

Дата (число, месяц, год)

Организация по ОКПО

Идентификационный номер налогоплательщика ИНН

Вид экономической по

деятельности ОКВЭД

Организационно-правовая форма/форма собственности

по ОКОПФ/ОКФС

Единица измерения: тыс. руб. по ОКЕИ

Местонахождение (адрес)

 г.
4

 г.
5

 г.
5

Итого по разделу II 1200 88 299 048

БАЛАНС 1600

Денежные средства и денежные 

эквиваленты 1250 5 025 099

Прочие оборотные активы 1260 146 576

Дебиторская задолженность 1230 9 947 999

Финансовые вложения (за 

исключением денежных эквивалентов) 1240 47 729 195

II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ

1210 21 145 156Запасы

Налог на добавленную стоимость по 

приобретенным ценностям 1220 4 305 023

Прочие внеоборотные активы 1190 960 053

Итого по разделу I 1100 51 621 180

Финансовые вложения 1170 207 421

Отложенные налоговые активы 1180 485 640

Поясне-

ния 
1 Наименование показателя 

2 Код
20

Результаты исследований и разработок 1120

На 31 декабря

АКТИВ

139 920 228

2 283 054

74 160 484

145 186 127 136 963 703

89 613 414

5 505 249

49 600 000 35 300 000

8 756 384

4 979 263

153 215 221 350

6 402 096

55 572 713 62 803 219

1 435 510

21 489 43020 899 542

7 921 219 6 665 192

195 320

177 028 168 601

195 324

Доходные вложения в материальные 

ценности 1160

49 920 479 53 761 909 56 033 361

I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ

Нематериальные активы

Основные средства 1150

Материальные поисковые активы 1140

20

47587 2942

21

1110

0710001

Коды31 декабря 20 21

384 (385)

общество с ограниченной ответственностью

12

ООО "Метро Кэш энд Кэрри"

Торговля розничная преимущественно пищевыми 

продуктами, включая напитки, и табачными 

изделиями в неспециализированных магазинах

Бухгалтерский баланс

Нематериальные поисковые активы 1130

31 2020

На 31 декабря На 31 декабря

19

3841

20 20
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Форма 0710001 с. 2

 г.
4

 г.
5

 г.
5

Главный

Руководитель бухгалтер

г.

Примечания

_______1._Указывается номер соответству ющего пояснения к бу хгалтерскому  балансу  и отчету  о прибылях и у бытках.

_______3._Указывается отчетная дата отчетного периода.

_______4._Указывается предыду щий год.

_______5._Указывается год, предшеству ющий предыду щему .

_______7._Здесь и в  дру гих формах отчетов  вычитаемый или отрицательный показатель показывается в  кру глых скобках.

Прочие обязательства 1550 561 664

Доходы будущих периодов 1530

Оценочные обязательства 1540 869 645

Итого по разделу IV 1400

Кредиторская задолженность 1520 52 147 964

Прочие обязательства 1450 311 808

2 288 577

V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА

1510 63Заемные средства

Отложенные налоговые обязательства 1420 1 976 769

Оценочные обязательства 1430

Нераспределенная прибыль 

(непокрытый убыток) 1370 61 958 457

IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА

1410Заемные средства

Собственные акции, выкупленные у 

акционеров 1320 (

Переоценка внеоборотных активов 1340

20

Поясне-

ния 
1 Наименование показателя 

2 Код

ПАССИВ

1310 22 037 962

III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ 
6

Уставный капитал (складочный 

капитал, уставный фонд, вклады 

товарищей)

19

На 31 декабря

323 711

) ( )

0

55 896

621 335

68 619 479

136 963 703

710 821

53 579 336

2 484 025

380 743

73 474 302Итого по разделу V 1500

313 447

(подпись) (расшифровка подписи)

(

139 920 228 145 186 127БАЛАНС 1700

555 269

2 391 672

" "

(подпись) (расшифровка подписи)

1 928 7562 010 929

Итого по разделу III 1300 84 052 315

43 766 341

69 320 153

55 896

65 860 199

Добавочный капитал (без переоценки) 1350

_______2._В соответствии с Положением по бу хгалтерскому у чету "Бу хгалтерская отчетность организации" ПБУ 4/99, у твержденным

Приказом Министерства финансов Российской Федерации от 6 июля 1999 г. № 43н (по заключению Министерства юстиции Российской

Федерации № 6417-ПК от 6 авгу ста 1999 г. у казанным Приказ в госу дарственной регистрации не ну ждается), показатели об отдельных

активах, обязательствах могу т приводиться общей су ммой с раскрытием в пояснениях к бу хгалтерскому балансу , если каждый из этих

показателей в отдельности несу щественен для оценки заинтересованными пользователями финансового положения организации или

финансовых резу льтатов  ее деятельности.

47 226 295

Резервный капитал

55 896

1360

22 037 962 22 037 962

20 18 20

_______6._Некоммерческая организация имену ет у казанный раздел "Целевое финансирование". Вместо показателей "Уставный капитал

(складочный капитал, у ставный фонд, вклады товарищей)", "Собственные акции, выку пленные у акционеров", "Добавочный капитал",

"Резервный капитал" и "Нераспределенная прибыль (непокрытый у быток)" некоммерческая организация включает показатели "Паевой

фонд", "Целевой капитал", "Целевые средства", "Фонд недвижимого и особо ценного движимого иму щества", "Резервный и иные целевые

фонды" (в  зависимости от формы некоммерческой организации и источников  формирования иму щества).

20

)

17

0

72 439 770 67 684 697

На 31 декабря На 31 декабря
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2 

 

  

за  г.
Форма по ОКУД

Дата (число, месяц, год)

Организация по ОКПО

Идентификационный номер налогоплательщика ИНН

Вид экономической по

деятельности ОКВЭД

Организационно-правовая форма/форма собственности

по ОКОПФ/ОКФС

Единица измерения: тыс. руб. по ОКЕИ

(

Прибыль (убыток) от продаж

Выручка 
5

2110 208 024 447

Отчет о финансовых результатах

12 месяцев 20 20

20

Коды

0710002

31 12 2019

ООО "Метро Кэш энд Кэрри"

Торговля розничная преимущественно пищевыми 

продуктами, включая напитки, и табачными 

изделиями в неспециализированных магазинах

Управленческие расходы 2220

384 (385)

20

общество с ограниченной ответственностью/частное

Поясне-

ния 
1

2200

Себестоимость продаж 2120

Валовая прибыль (убыток) 2100

Коммерческие расходы 2210

Наименование показателя 
2 Код

 г.
3

За

20 19  г.
4

За

( )171 283 177

217 398 003

179 926 373 )(

37 471 630

)

34 375 643 ) ( 37 481 058 )

( 9 4282 365 627

Доходы от участия в других организациях 2310

1 729 673

Проценты к уплате 2330

Проценты к получению 2320 2 877 137

) ( 103 )

8 100 004 12 293 096Прочие доходы 2340

( 39

)

Прибыль (убыток) до налогообложения 2300

( 6 046 798Прочие расходы

)

( 6 817 7572350 )

( 3 297 646

в т.ч. постоянные налоговые обязательства 

(активы) 2421

( 2 815 380Текущий налог на прибыль 2410

Изменение отложенных налоговых 

обязательств 2430

Изменение отложенных налоговых активов 2450

(

Чистая прибыль (убыток) 3 459 954

Прочее 2460

2400

( 1 020 597 )

5 257 868

7 195 481

1 360 033

)

)

36 741 270

7 295 931
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Форма 0710002 с. 2

Главный

Руководитель бухгалтер

г.

Примечания

_______1._Указывается номер соответству ющего пояснения к бу хгалтерскому  балансу  и отчету  о прибылях и у бытках.

_______3._Указывается отчетный период.

_______4._Указывается период предыду щего года, аналогичный отчетному  периоду .

_______5._Выру чка отражается за мину сом налога на добавленну ю стоимость, акцизов .

За

СПРАВОЧНО

2510

Результат от переоценки внеоборотных 

активов, не включаемый в чистую прибыль 

(убыток) периода

Поясне-

ния 
1 Наименование показателя 

2
За

2020  г.
3

 г.
4

Результат от прочих операций, не 

включаемый в чистую прибыль (убыток) 

периода 2520

Код

Совокупный финансовый результат периода 
6

2500

Базовая прибыль (убыток) на акцию 2900

Разводненная прибыль (убыток) на акцию 2910

(подпись) (расшифровка подписи)

20

(подпись) (расшифровка подписи)

_______2._В соответствии с Положением по бу хгалтерскому у чету "Бу хгалтерская отчетность организации" ПБУ 4/99, у твержденным

Приказом Министерства финансов Российской Федерации от 6 июля 1999 г. № 43н (по заключению Министерства юстиции Российской

Федерации № 6417-ПК от 6 авгу ста 1999 г. у казанный Приказ в госу дарственной регистрации не ну ждается), показатели об отдельных

доходах и расходах могу т приводиться в отчете о прибылях и у бытках общей су ммой с раскрытием в пояснениях к отчету о прибылях и

у бытках, если каждый из этих показателей в отдельности несу щественен для оценки заинтересованными пользователями финансового

положения организации или финансовых резу льтатов  ее деятельности.

_______6._Совоку пный финансовый резу льтат периода определяется как су мма строк "Чистая прибыль (у быток)", "Резу льтат от переоценки

внеоборотных активов , не включаемый в чисту ю прибыль (у быток) периода" и "Резу льтат от прочих операций, не включаемый в чисту ю

прибыль (у быток) отчетного периода".

" "
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ПРИЛОЖЕНИЕ 3 

 

  

за  г.
Форма по ОКУД

Дата (число, месяц, год)

Организация по ОКПО

Идентификационный номер налогоплательщика ИНН

Вид экономической по

деятельности ОКВЭД

Организационно-правовая форма/форма собственности

по ОКОПФ/ОКФС

Единица измерения: тыс. руб. по ОКЕИ

3 459 954

40 182 577 36 741 270

(

Прибыль (убыток) от продаж

Коммерческие расходы 2210

Выручка 
5

2110 224 014 751

Отчет о финансовых результатах

12 месяцев 20 21

21

Коды

0710002

31 12 2020

ООО "Метро Кэш энд Кэрри"

Торговля розничная преимущественно пищевыми 

продуктами, включая напитки, и табачными 

изделиями в неспециализированных магазинах

Управленческие расходы 2220

384 (385)

20

общество с ограниченной ответственностью/частное

Поясне-

ния 
1

2200

Себестоимость продаж 2120

Валовая прибыль (убыток) 2100

Наименование показателя 
2 Код

 г.
3

За

20 20  г.
4

За

( )183 832 174

208 024 447

171 283 177 )(

34 743 024 ) ( 34 375 643 )

2 365 6275 439 553

Доходы от участия в других организациях 2310

2 877 137

Проценты к уплате 2330

Проценты к получению 2320 2 801 093

) ( 39 )

15 890 337 8 100 004Прочие доходы 2340

( 1

)

17 889 321Прибыль (убыток) до налогообложения 2300

( 6 241 662Прочие расходы

)

( 6 046 7982350 )

( 2 815 380

7 295 931

в т.ч. постоянные налоговые обязательства 

(активы) 2421

( 2 232 701Текущий налог на прибыль 2410

Изменение отложенных налоговых 

обязательств 2430

Изменение отложенных налоговых активов 2450

Чистая прибыль (убыток) 14 732 163

Прочее 2460

2400

( 924 457 )

)

)( 1 020 597

( ) ( )
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Форма 0710002 с. 2

Главный

Руководитель бухгалтер

г.

Примечания

_______1._Указывается номер соответству ющего пояснения к бу хгалтерскому  балансу  и отчету  о прибылях и у бытках.

_______3._Указывается отчетный период.

_______4._Указывается период предыду щего года, аналогичный отчетному  периоду .

_______5._Выру чка отражается за мину сом налога на добавленну ю стоимость, акцизов .

За

СПРАВОЧНО

2510

Результат от переоценки внеоборотных 

активов, не включаемый в чистую прибыль 

(убыток) периода

Поясне-

ния 
1 Наименование показателя 

2
За

2020  г.
3

 г.
4

Результат от прочих операций, не 

включаемый в чистую прибыль (убыток) 

периода 2520

Код

Совокупный финансовый результат периода 
6

2500

Базовая прибыль (убыток) на акцию 2900

Разводненная прибыль (убыток) на акцию 2910

(подпись) (расшифровка подписи)

_______2._В соответствии с Положением по бу хгалтерскому у чету "Бу хгалтерская отчетность организации" ПБУ 4/99, у твержденным

Приказом Министерства финансов Российской Федерации от 6 июля 1999 г. № 43н (по заключению Министерства юстиции Российской

Федерации № 6417-ПК от 6 авгу ста 1999 г. у казанный Приказ в госу дарственной регистрации не ну ждается), показатели об отдельных

доходах и расходах могу т приводиться в отчете о прибылях и у бытках общей су ммой с раскрытием в пояснениях к отчету о прибылях и

у бытках, если каждый из этих показателей в отдельности несу щественен для оценки заинтересованными пользователями финансового

положения организации или финансовых резу льтатов  ее деятельности.

_______6._Совоку пный финансовый резу льтат периода определяется как су мма строк "Чистая прибыль (у быток)", "Резу льтат от переоценки

внеоборотных активов , не включаемый в чисту ю прибыль (у быток) периода" и "Резу льтат от прочих операций, не включаемый в чисту ю

прибыль (у быток) отчетного периода".

" "

(подпись) (расшифровка подписи)

20














