МИНИСТЕРСТВО СЕЛЬСКОГО ХОЗЯЙСТВА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

ФЕДЕРАЛЬНОЕ ГОСУДАРСТВЕННОЕ БЮДЖЕТНОЕ

ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ УЧРЕЖДЕНИЕ

ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ

«ИЖЕВСКАЯ ГОСУДАРСТВЕННАЯ СЕЛЬСКОХОЗЯЙСТВЕННАЯ  АКАДЕМИЯ»

Кафедра менеджмента и права
ДОПУСКАЕТСЯ  К ЗАЩИТЕ

                                                                                                  Зав.кафедрой, д.э.н.
                                                                             профессор 

Осипов А.К.
«_____»____________2017 

ВЫПУСКНАЯ КВАЛИФИКАЦИОННАЯ РАБОТА
на тему: «Разработка маркетинговой стратегии в ООО ХКП «Ческыт - нянь» Игринского района Удмуртской Республики»
Выпускник ___________________________________________________Н.Ю.Брызгалов
Научный руководитель
д.э.н., профессор______________________________________________  А.К. Осипов
Направление подготовки «Менеджмент»

Направленность Менеджмент организации

Ижевск 2017
Содержание

Введение…………………………………………………………………..3

1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ РАЗРАБОТКИ И РЕАЛИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ НА ПРЕДПРИЯТИИ………………………………………………………………………………5

 1.1. Сущность маркетинговой стратегии развития предприятия………5

1.2. Методика разработки маркетинговой стратегии развития предприятия……………………………………………………………………………….8

2. ОЦЕНКА ЭКОНОМИЧЕСКОГО СОСТОЯНИЯ И ВОЗМОЖНОСТЕЙ РАЗВИТИЯ ООО ХКП «ЧЕСКЫТ – НЯНЬ» ИГРИНСКОГО РАЙОНА УР……………………………………………………………………………….15
2.1. Организационно-правовые и экономические характеристики предприятия…………………………………………………………………………15

2.2. Оценка параметров внутренней среды предприятия и эффективность их использования………………………………………………………20

2.3. Оценка параметров внешней среды……………………………...29

2.4. Сильные и слабые стороны ХКП «Ческыт – Нянь»….…………39

2.5. Анализ конкурентного положения предприятия………………..42

2.6. Выбор и обоснование маркетинговой стратегии развития предприятия………………………………………………………………………………43

3. МЕРОПРИЯТИЯ ПО РЕАЛИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРА-ТЕГИИ………………………………………………………………………….51
3. 1 Осуществление рекламной кампании и её эффективность……….51

3.2. Внедрение нового продукта на предприятии……………………58
Выводы и предложения…………………………………………………72
Список литературы………………………………………………………76
Приложения………………………………………………………………78
Введение
В современной рутине каждому предприятию, которое желало бы стать успешным, необходимо уметь адаптироваться к переменчивым факторам внешней среды. На сегодняшний день многие специалисты осознали принципиально важную роль маркетинга. Причём это актуально для предприятий любой отрасли экономики. 
Одним из важнейших элементов организации маркетинговой деятельности является построение и внедрение её стратегии. Стратегию маркетинга можно будет эффективно реализовывать тогда, когда будет существовать устойчивый и стабильный рынок. Для благополучного развития коммерческой деятельности необходимо следовать нужной стратегии, в соответствии с поставленной целью и задачами. Использование стратегии как инструмента управления в повседневной деятельности фирмы является необходимым условием и средством не только выживания, но и обеспечения процветания компании. 

Одна из основных целей маркетинга – установление максимально возможной планомерности и пропорциональности в деятельности предприятия, особенно в рамках его долгосрочных стратегических целей. Главная управленческая задача руководства предприятия при исполнении функции планирования состоит в том, чтобы уменьшить степень неопределенности и риска в хозяйственной деятельности и обеспечить концентрацию ресурсов на выбранных приоритетных направлениях развития.
Реализация всех функций маркетинга практически невозможна без продуманного и всеобъемлющего планирования. 

Связь между системой маркетинга и функцией планирования активная и двусторонняя. С одной стороны, маркетинговые цели оказывают решающее воздействие на систему планирования, а с другой – реализация всех маркетинговых мероприятий в определенной последовательности осуществляется во взаимоувязке в рамках плана-программы маркетинговой деятельности.

Планирование в маркетинге позволяет решать следующие основные задачи:

1) определение цели, основные принципы и критерии оценки самого процесса планирования (например, дифференциация товаров в зависимости от выбранных сегментов рынка, комплексное планирование рыночной стратегии, определение объемов и сроков финансирования в зависимости от маркетинговых целей и др.) ;

2) задает структуру и резервы планов, их взаимосвязь (например, увязывает планы реализации товаров по отдельным сегментам рынка, претворяет в жизнь комплексную рыночную стратегию, сбытовую и производственную деятельность и т.п.);

3) определяет исходные данные для планирования (состояние и перспективы развития рынка, существующие и будущие потребности конечных пользователей продукции предприятия, прогноз изменений товарной структуры рынков и т.п.); 

4) определяет общую организацию процесса и рамки планирования (уровни компетенции и ответственности управляющих, права и обязанности организационно-структурных подразделений предприятия и т.п.).

Экономическая литература рекомендует маркетинговое планирование на все случаи жизни и положительно оценивает необходимость его применения.

Так Томпсон провел трехлетнее исследование практики планирования в 20 американских компаниях. Из него было получено неоспоримое свидетельство того, что компании, готовившиеся к вероятным переменам, оказались в лучшем положении, чем застигнутые врасплох изменениями на рынках, в товарах и методах.

Те, кто вкладывает в маркетинговое планирование средства, имеют ряд преимуществ, по крайней мере, они  всегда превзойдут тех, кто им не занимается. Можно выделить следующие принципиальные преимущества применения маркетингового планирования: лучшая координация работы, повышенная вероятность определить ожидаемые события, лучшая подготовленность к изменениям, минимизация нерациональных действий по преодолению неожиданных событий, улучшение коммуникации между сотрудниками, снижение числа конфликтов среди персонала, системный анализ перспективы, более эффективное распределение ресурсов между рыночными возможностями и обеспечение основы для постоянного контроля деятельности.

Существуют свидетельства связи между маркетинговым планированием и финансовым успехом предприятия. Проведенные исследования деятельности четырехсот ведущих американских компаний показали высокую степень взаимосвязи между компаниями, показавшими высокий темп роста и теми, которые использовали систематические процедуры планирования. Было обнаружено, что успешные компании уделяли повышенное внимание написанию планов, систематическим процедурам их подготовки, выполнения и проверки. 

Маркетинговая стратегия является способом планирования маркетинга на предприятии. Стратегия маркетинга – выбор оптимального направления развития предприятия на перспективу, базирующийся на глубоком анализе рыночной ситуации, изучения поведения и намерений конкурента и объективной оценке собственных возможностей. Маркетинговая стратегия призвана обеспечить конкурентное преимущество предприятия на рынке, достижение поставленных целей, минимизацию рисков.
Объектом исследования данной работы является ООО «ХКП «Ческыт - Нянь» Игринского района Удмуртской Республики, расположенное на территории посёлка Игра. 
Предметом исследования является маркетинговая деятельность предприятия и разработка его маркетинговой стратегии.

Целью данной работы является разработка маркетинговой стратегии предприятия ООО "ХКП "Ческыт - Нянь" Игринского района УР.
Исходя из поставленной цели, решаются следующие задачи:
1) рассмотрение теоретических основ проведения маркетинговой стратегии;
2) изучение конкурентоспособности предприятия;

3) рассмотрение существующей стратегии на предприятии;

4) разработка маркетинговой стратегии для дальнейшего развития предприятия. 

При написании данной работы были проведены такие методы исследования, как: сравнительный анализ, экономико-статистический анализ, расчётно-аналитические методы, балансовый метод, экономико-математические методы исследования.

Практическая значимость выпускной квалификационной работы заключается в определении перспектив развития предприятия, о чём свидетельствует заявка на выполнение работы, предоставленная в приложении 1.
При разработке маркетинговой стратегии на предприятии были проведены исследования на основе учебной и научной литературы таких авторов как: Почепцов Г. Г., который раскрывает суть стратегии [20]; Арутюнова Д.В., в своем учебнике Стратегический менеджмент раскрывают сущность элементов стратегии [2]. Жемчугов М. К. Стратегическое видение и стратегия предприятия [7]. Проблемы экономики и менеджмента в своих трудах раскрывает понятие стратеги с иного ракурса. Зуб А. Т. [8] В своем учебнике представил основные концепции и модели теории стратегического менеджмента. А также на основе отчетности предприятия, устава, статистических материалов Игринского района и нормативно-правовых источников.
1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ РАЗРАБОТКИ И РЕАЛИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ НА ПРЕДПРИЯТИИ
1.1. Сущность маркетинговой стратегии развития предприятия
Как и любое серьезное дело, ведение любого бизнеса требует определенной последовательности действий и логики в принятии решений. При этом руководство должно четко осознавать, какие цели ставит перед собой, в какие сроки намерено реализовать тот или иной план, и, руководствуясь этим, проводить определенную политику действий, рассчитанную на длительный срок и перспективу. Разработка маркетинговой стратегии требуется предприятию для обеспечения эффективности проводимых маркетинговых мероприятий. 
В научной литературе существует множество определений стратегии маркетинга. У теоретиков, экспертов и практиков точки зрения по этому поводу совершенно различные. 

Вот, например, как описывается сущность стратегии маркетинга профессионалами в данной области: «большая картина», «долгосрочный взгляд», «способ достижения целей», «сумма применяемых тактик», «руководство для практических действий», «платформа для интеграции маркетингового набора», «платформа для комбинирования, позиционирования, сегментирования и набора», «способ, при помощи которого все можно делать лучше».

Эксперты предложили не малое количество своих определений стратегии. Ниже приводятся некоторые из них, начиная от представлений о стратегии Минтцберга и более специфических идей о маркетинговых стратегиях и заканчивая новым определением стратегии.

Генри Минтцберг исходит из того, что стратегия применяется имплицитно различными способами. Он перечисляет пять определений стратегии, отталкиваясь от разных ее компонентов: плана, уловки, образца, позиции и перспектив [16]. План – единый обобщенный интегрированный план, разработанный для обеспечения достижения заданных целей. Уловка – маневр для атаки или угроз осуществить атаку на конкурента, угроза выйти на рынок, снизить цены. Образец – совокупность действий (в сумме составляющих поведение, независимо от того, как осуществляются эти действия:  преднамеренно или нет). Позиция – как организация хочет выглядеть на рынке, хочет ли она быть лидером или последователями, занимать отдельную нишу или нет. Перспектива – внутренняя динамика организации, при которой все сотрудники наблюдают стратегию и чувствуют собственную причастность к корпоративной культуре.
Филип Котлер утверждает, что базовым ключом к стратегическому планированию является стратегия. Для каждого направления своей деятельности компания должна разработать отдельный план, обеспечивающий ей достижение выбранных долгосрочных целей. Более того, не существует единой стратегии, которая оптимальна для всех конкурентов, действующих в одном бизнесе. Каждая компания должна определить, что для нее наиболее предпочтительно с точки зрения своей позиции в отрасли, ее целей, возможностей и имеющихся ресурсов [12].

Субаш Джейн исходит из того, что стратегия определяет направление дальнейших действий. Стратегия старается повлиять на поведение конкурентов и эволюцию рынка в пользу организации, которая ее реализует. Она стремиться изменить общую конкурентную среду. Таким образом, заявление о стратегии включает описание нового конкурентного равновесия, которое должно быть создано в результате ее реализации, указывает причины и следствия, которые характерны для этого процесса, а также выделяет логические действия, обеспечивающие его поддержку.

Питер Дойль полагает, что стратегия – это, во-первых, выбор сегментов целевого рынка и потребителей, которых вы стараетесь обслужить, чтобы достичь вашей цели, а во-вторых, - это выбор способа достижения дифференцированного преимущества [6]. Иначе говоря, именно ключевая стратегия бизнеса определяет, каким образом он собирается обеспечить для себя заметное конкурентное преимущество над соперниками.
 Веснин В.Р. в своём учебнике пишет о том, что стратегия есть не функция времени, а функция направления. Она не требует немедленных действий, а реализуется через разработку внутрифирменных планов, бюджетов, специальных программ и процедур, но при этом саму стратегию нельзя разбивать на долгосрочные планы. Таким образом, стратегия представляет собой фундамент практической деятельности компании, координации ее отдельных направлений, процесса адаптации к среде [4].

Стратегия должна обеспечить устойчивые конкурентные позиции организации и достижение главных целей. В качестве критериев эффективной стратегии выделяют следующие: 
1) ментальная правильность – осознание того, что стратегическое управление представляет собой синтез науки, искусства и практики управления; 
2) ситуационность – эффективная стратегия всегда интегрирует характерные особенности именно данной конкретной ситуации в ключевые факторы будущего; 
3) уникальность – организация должна отличаться от своих конкурентов, это отличие должно стать основой стратегического конкурентного преимущества; 
4) будущая неопределённость, как стратегическая возможность – будущее в принципе нельзя определить, поэтому современная стратегия должна быть способна превращать изменения внешней среды в свои конкурентные преимущества; 
5) гибкая адекватность –  для того чтоб реализовывать новые возникающие во внешней среде возможности, стратегические изменения организации должны быть адекватны изменениям внешним. Все указанные характеристики являются взаимодополняющими и взаимоусиливающими.

Классификация стратегий затруднена наличием множества авторских подходов и значительным их разнообразием. В качестве классификационных признаков, наиболее часто встречающиеся, представлены в таблице 1. 
Таблица 1 - Классификация стратегий.

	Классификационный признак
	Типы стратегий

	Базовая концепция достижения конкурентных преимуществ
	Конкурентные стратегии

Стратегия минимизации издержек

Стратегия дифференциации

Стратегия фокусирования

Стратегия инноваций

Стратегия быстрого реагирования

Стратегия синергизма

	Уровень принятия решений
	Корпоративные стратегии

Деловые стратегии

Функциональные стратегии

	Стадия жизненного цикла отрасли
	Стратегии предприятий растущих, зрелых и переживающих спад отраслей

	Основные характеристики продукта и сферы его распространения
	Маркетинговые стратегии

Стратегия глобализма

	Относительная сила отраслевой позиции организации
	Стратегии отраслевого лидера и последователей

Стратегии связанной и несвязанной диверсификации

	Степень агрессивности поведения организации в конкурентной борьбе
	Наступательные стратегии

Оборонительные стратегии


Большая часть стратегий может определяться одновременно по нескольким классификационным признакам, что также усложняет классификацию. Поэтому предлагается рассматривать стратегии по укрупненным блокам: 
1) базовые стратегии; 
2) стратегии достижения конкурентных преимуществ; 
3) стратегии поведения в конкурентной среде; 
4) отраслевые стратегии; 
5) портфельные стратегии; 
6) функциональные стратегии. 
Маркетинговая стратегия относится к функциональным стратегиям предприятия, она является наиболее сложной составляющей экономической стратегии фирмы, поскольку включает в себя довольно много элементов и охватывают различные стороны деятельности компании.
Новое понятие стратегии раскрывается простой, но логически строгой структурой системы планирования СЦСТДК (анализ ситуации, цели, стратегия, тактика, действия и контроль), а точнее первой половиной этой системы – СЦС.  Ситуация – определение, в каком состоянии находится предприятие в данное время. Цели – принятие решения, какое его состояние в перспективе желательно и возможно. Стратегия – как достигнуть желаемого состояния. Именно стратегия является обобщением того, как поставленные цели будут достигнуты. Стратегия – это решение, которое влияет на все последующие тактические действия.  Тактика определяется стратегией.   

Маслова Т.Д. приходит к выводу, что “ стратегия организует мышление тактика, его целеопределение, выбор средств достижения цели. Имея перед собой в реальных ситуациях множество альтернатив, тактик черпает в стратегии, прежде всего, критерии их выбора” [15]. 

Кретов И.И. считает, что “ когда  предстоит выбор между двумя оперативными альтернативами, то руководитель не найдет оправдания для того или иного оперативного метода, оставаясь в пределах оперативного искусства, а должен подняться в стратегический этап мышления” [13]. 

В ходе стратегии необходимо принять ряд решений, определяющих, каким образом можно перейти в новое положение и зафиксировать выбранное направление. Это, в свою очередь, помогает отработке последующих тактических решений, будучи для них четким ориентиром.

По своему содержанию стратегия учитывает основные базисные процессы на предприятии и во внешней среде, возможности роста экономического потенциала. Причем стратегия должна учитывать ресурсы и условия деятельности, но не только и не столько реальные, сколько потенциальные, которые могут быть вовлечены в деятельность при необходимости. 

Представляются также  важными следующие характеристики стратегии:  

1) стратегия строится в условиях и с учетом непредсказуемости развития ситуации; 
2) стратегия должна быть связана с представлением будущего “в очень широкой перспективе”; 
3) стратегия проникает во все частности, на которые расчленяется стратегическая операция, и дает всему смысл и содержание. 
1.2. Методика разработки маркетинговой стратегии развития предприятия
С момента разработки предприятием определенной маркетинговой стратегии, появляются вопросы касаемые отрасли производства, которое необходимо закрыть, какие товары прекратить выпускать совсем, а какие, напротив, взять в производство, возможно и вовсе изменить направление деятельности.
В разработке маркетинговой стратегии необходимо учитывать эти вопросы, уровень важности уже существующей и еще пока планируемой деятельности. Кроме этого, в стратегию должны быть включены варианты реагирования на случай изменений внешней ситуации.

На предприятии разрабатывается большое количество стратегий. Существует несколько уровней разработки стратегии.

Томпсон А.А. и Стрикленд А.Дж. в своей книге пишут, что “стратегии формируются на четырех отдельных организационных уровнях [26]. На первом уровне разрабатывается стратегия для компании и всех входящих в нее бизнесов в целом (корпоративная стратегия). На втором уровне разрабатывается стратегия для каждого отдельного бизнеса (бизнес-стратегия); на третьем - стратегия для каждой функциональной службы внутри бизнеса (функциональная стратегия). К  ним относятся производственная стратегия, стратегия маркетинга, финансовая стратегия и т.д. На четвертом уровне формируются более узкие стратегии для основных рабочих подразделений: производств, торговых участков и регионов, отделов в функциональных службах (оперативная стратегия)”.

На рисунке 1 показана иерархия формирования стратегии.

Маркетинговая стратегия – это одна из функциональных стратегий предприятия. 

Маркетинговая стратегия предприятия представляет собой управленческий план работы маркетингового отдела. Маркетинговая стратегия добавляет важные детали к общему плану бизнеса. Она  устанавливает те действия, подходы и практические методы, которые будут использоваться  при управлении маркетинговой службой.

Главная задача маркетинговой стратегии заключается в поддержке общей стратегии бизнеса компании. 

Связанная с этим задача состоит в создании управленческой «дорожной карты», на которой был бы положен путь достижения целей и выполнения миссии маркетингового отдела.
Таким образом, маркетинговая стратегия  представляет собой план того, как нужно управлять маркетинговым отделом для поддержания стратегий бизнеса, достижения целей и выполнения миссии всего предприятия.

Ответственность за формирование стратегии на функциональном уровне обычно делегируется руководителю соответствующего функционального подразделения, если руководитель всего бизнеса не решит оказать на эту работу большее влияние.

	          Стратегия бизнеса



	


	Оперативная стратегия ( районы и региона, производства, подразделения внутри функциональных направлений)


	Функциональная стратегия ( производство, маркетинг, финансы, кадры, сбыт и т.д.)



Рис. 1. Иерархия формирования стратегии
При формировании стратегии маркетинга руководитель маркетингового отдела часто работает в тесном контакте со своими подчиненными, руководителями других функциональных подразделений и руководителем бизнеса. Маркетинговая стратегия должна разрабатываться в соответствии со стратегиями других функциональных служб и в соответствии со стратегией бизнеса, иначе возникает высокая вероятность создания нескоординированных и противоречащих друг другу стратегий. Создание совместных, взаимно укрепляющих друг друга функциональных стратегий – важнейшее условие максимальной поддержки  общей стратегии бизнеса. Стратегии маркетинга должна служить достижению общей стратегии предприятия, а не только своим узким функциональным целям.

 Координация стратегий функциональных служб может быть достигнута в стадии обсуждения. Если несогласованные стратегии направляются на окончательное утверждение, то руководитель бизнеса должен выявить возможные конфликты и разрешить их.

“Создать абсолютно точную процедуру формирования стратегии маркетинга очень сложно из-за противоречия разных внутренних характеристик организации и разнообразия внешних воздействий, считает Кнышова [11],  Маркетинговая стратегия отдельных фирм отличается индивидуализмом и оригинальностью. В результате анализа и учета многообразных внешних условий развития они стремятся применять формы и методы управленческой деятельности и работы на рынке, не используемые другими организациями. Это позволяет отходить от канонов предпринимательского поведения и избирать оригинальные пути развития”.  

Но, несмотря на разнообразие возможных разработок маркетинговых стратегий, существует ряд определенных принципов построения стратегий.
Процесс формирования стратегии маркетинга можно представить в виде следующего рисунка 2.
Перед разработкой маркетинговой стратегии отдел маркетинга проводит анализ внешней среды, который состоит из анализа факторов общего окружения (макросреды) и факторов оперативного окружения (микросреды).  Томпсон А.А. и Стрикленд А. Дж. считают, что решение задачи разработки стратегии начинается с постановки диагноза внешнего  положения компании [26]. Только после того, как руководители получат анализ полной картины среды существования компании, они будут готовы к разработке обоснованной стратегии достижения финансовых и стратегических результатов. Проводится данный анализ для выявления внешних угроз и возможностей, которые несет в себе внешняя среда предприятия.


























Рис. 2. Процесс формирования стратегии маркетинга.
Перед разработкой стратегии маркетинга необходимо проанализировать внутреннюю среду организации. Кнышова отмечает, что  “часто организации не в состоянии оптимально распределять свои ресурсы для удовлетворения требований рынка, поэтому первостепенной задачей для них является точная оценка своих сил и средств при формировании стратегии”. Для этого оценивают организацию общего управления, кадры, финансы, производство, маркетинг на предприятии. На основании анализа внутренней среды выделяют ключевые факторы успеха организации.

Перед отделом маркетинга также стоит задача оценить свою конкурентоспособность. По мнению Ф. Котлера : “Конкурентоспособность организации – это ее способность противостоять и вести успешную конкурентную борьбу. Это понятие относительное, оно может быть выявлено только на основе сравнения ряда объектов” [12].

Затем проводят SWOT-анализ на основе выделенных возможностей и угроз, сильных и слабых сторон организации. Титова пишет: “после проведения аудита накапливается большое количество информации разной степени важности и надежности. SWOT-анализ очищает данную информацию и выделяет наиболее важные результаты внутреннего и внешнего аудита. Небольшое количество опорных пунктов позволяет предприятию сосредоточить на них свое внимание”. SWOT-анализ дает возможность быстрого определения стратегической обстановки.

Непосредственно разработка маркетинговой стратегии включает определение миссии   маркетингового отдела. Кнышова считает, что “миссия организации определяет место, роль и положение организации в обществе. Она выражает в общем виде смысл существования всей организации и определяет взаимоотношения с различными связанными с ней группами людей. Миссия является отправной точкой и критерием принятия всего комплекса управленческих решений на предприятии. Наличие миссии позволяет легко координировать весь процесс на предприятии, устанавливать приоритеты, организовывать работу различных подразделений”. Васильев пишет следующее: “Необходимо также сформулировать миссию для основных (научные исследования и разработки, маркетинг, финансы) и вспомогательных (кадры, подготовка, информация) служб. Каждому отделу может принести пользу общепризнанное заявление, четко указывающее на его вклад в миссию всей компании, ее роль и деятельность, а также направление, в котором она должна двигаться [11].”

После формирования миссии маркетинга определяют маркетинговые цели. Горемыкин пишет, что “цель – это будущее желаемое состояние предприятия, мотив или повелитель поведения и действий работников” [5]. Томпсон А.А. и Стрикленд А. Дж. утверждают, что “процесс установления целей преобразует стратегическое видение и курс развития в результаты, к которым необходимо стремиться, и ориентиры на пути развития. Цели выражают собой управленческое обязательство добиться конкретных результатов определенных временных рамках. Они указывают сколько, какого вида действий должно быть совершено и в какое время. Они направляют внимание на то, что должно быть выполнено” [26].

Функциональная маркетинговая стратегия состоит из следующих оперативных стратегий: стратегии сегментирования и позиционирования, стратегии брендинга, стратегии распределения, стратегии маркетинговых коммуникаций, товарной и ценовой стратегии. 

Муромцев считает [17], что “прежде всего, в маркетинговой стратегии необходимо выделить своего рода стержень, роль которого выполняют стратегии сегментирования рынка и позиционирования. После разработки стратегий сегментирования рынка и позиционирования необходимо приступить к разработке стратегии брендинга. Разработав стратегию брендинга и опираясь на неё, необходимо разработать детальные стратегии комплекса маркетинга. 
Таким образом,  разработку маркетинговой стратегии можно разбить на следующие этапы: 
1) разработка стратегии сегментирования рынка и позиционирования;
2) разработка стратегии брендинга;
3) разработка стратегии интегрированных маркетинговых коммуникаций; 
4) разработка товарной стратегии; 
5) разработка ценовой стратегии; 
6) разработка стратегии распределения; 
7) сведение разработанных стратегий в единую маркетинговую стратегию и доработка ее до уровня целостной программы конкретных действий в области маркетинга”.

По Ф. Котлеру маркетинговая стратегия состоит из отдельных стратегий для целевых рынков, позиционирования, маркетингового комплекса и уровней затрат на маркетинговые мероприятия. Стратегия маркетинга главное внимание уделяет целевым покупателям. Компания выбирает рынок, делит его на сегменты, отбирает их них наиболее перспективные и концентрирует свое внимание на обслуживании и удовлетворении этих сегментов. Она разрабатывает маркетинговый комплекс, который состоит из компонентов, находящихся под ее контролем: товар, цена, сбыт и продвижение товара. Для составления и приведения в действие оптимального маркетингового комплекса предприятие проводит анализ маркетинговой информации, планирование маркетинга, организацию службы маркетинга и маркетинговый контроль. С помощью этих действий предприятие следит за маркетинговой средой и приспосабливается к ее изменениям [12].  

2. ОЦЕНКА ЭКОНОМИЧЕСКОГО СОСТОЯНИЯ И ВОЗМОЖНОСТЕЙ РАЗВИТИЯ ООО ХКП «ЧЕСКЫТ – НЯНЬ» ИГРИНСКОГО РАЙОНА УР
2.1. Организационно-правовые и экономические характеристики предприятия
ООО "ХКП "Ческыт-Нянь" расположено по адресу: 427140, Удмуртская республика, Игринский район, посёлок Игра, улица Чайковского, д. 9 – по данному адресу располагается единоличный исполнительный орган Общества – директор.
Общество создано в соответствии с Гражданским кодексом Российской Федерации, Федеральным законом «Об обществах с ограниченной ответственностью» и иным действующим законодательством Российской Федерации на основании Решения единственного участника ООО «ХКП «Ческыт-Нянь» (Решение от «22» июля 2011 г).
Предприятие зарегистрировано 1 августа 2011 года регистрирующим органом Межрайонная инспекция Федеральной налоговой службы №4 по Удмуртской Республике. 

Полное фирменное наименование Общества на русском языке: Общество с ограниченной ответственностью «Хлебокондитерское предприятие «Ческыт-Нянь». 

Уставный капитал по состоянию на август 2015 г. - 20000 руб.  Организационно-правовая форма - Общество с ограниченной ответственностью. Форма собственности - Частная собственность.

Целью деятельности Общества является извлечение прибыли. Общество имеет гражданские права и исполняет обязанности, необходимые для осуществления любых видов деятельности, не запрещенных федеральным законом, в том числе:

- производство и реализация хлеба и мучных кондитерских изделий недлительного хранения.

Отдельными видами деятельности, перечень которых определяется федеральными законами, Общество может заниматься только на основании специального разрешения (лицензии).

Основные виды деятельности предприятия: производство хлеба и мучных кондитерских изделий недлительного хранения, оптовая торговля хлебом и хлебобулочными изделиями, оптовая торговля мучными кондитерскими изделиями.
Отрасль производства: оптовая торговля, включая торговлю через агентов, кроме торговли автотранспортными средствами и мотоциклами; розничная торговля, кроме торговли автотранспортными средствами и мотоциклами;  ремонт бытовых изделий и предметов личного пользования; производство пищевых продуктов, включая напитки.
Ассортимент хлебобулочных и кондитерских изделий  разнообразен. Большой выбор мелкоштучных изделий, пользующихся спросом у покупателей.  Данное предприятие обеспечивает хлебом и кондитерскими изделиями не только жителей п. Игра и Игринского района, но также осуществляет доставку хлеба, кондитерских и хлебобулочных изделий по всей Удмуртской республике и её городам. Несомненным достоинством является ещё и то, что вся выпускаемая продукция только свежая и натуральная, что очень важно современному потребителю. 

Участник не отвечает по обязательствам Общества и несет риск убытков, связанных деятельностью Общества, в пределах стоимости принадлежащей ему доли в уставном капитале Общества.

На предприятии организационную основу юридического оформления составляют два основных документа:

-Учредительный договор, который подписывается всеми учредителями.

- Устав, который утверждается учредителями.

Участники могут выйти из общества в любое время независимо от согласия других участников. Участник может передать свою долю другому частнику, если не запрещено уставом, то третьему лицу.
Основной целью Общества является извлечение прибыли, а также удовлетворение потребностей потребителей в продукции Общества для увеличения имущества собственников и создания хороших условий труда для работников Общества.

Руководство ООО «ХКП «Ческыт – Нянь» осуществляется в соответствии с законодательством Российской Федерации и уставом. Предприятие самостоятельно определяет структуру управления и затраты на их содержание.
Высшим органом управления Общества является участник. Единоличным исполнительным органом является Директор, назначаемый единственным участником. Срок полномочий Директора составляет 5(пять) лет. Директор может переизбираться неограниченное число раз. Он назначается Учредителями Общества и несет полную материальную ответственность за деятельность предприятия. Основной его функцией является осуществление руководства и контроля над текущей финансово-хозяйственной деятельностью предприятия в области материально-технического обеспечения, заготовки и хранения продукции, согласно договорам поставки, обеспечивая эффективное и целевое использование материальных и финансовых ресурсов.

Главный бухгалтер осуществляет организацию бухгалтерского учета хозяйственной деятельности и контроль над экономным использованием материальных ресурсов, сохранностью собственности предприятия. Оказывает методическую помощь работникам подразделений по вопросам бухгалтерского учета, контроля и сведения отчетности. Осуществляет руководство бухгалтерией предприятия.
Организационную структуру предприятия ХКП «Ческыт - нянь» можно отнести к типу линейной - рисунок 3.
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Рис. 3. Организационная структура ХКП «Ческыт – нянь»

Для линейной структуры управления характерна вертикаль: высший руководитель - подразделения - исполнители, имеются только вертикальные связи. В простых организациях отдельные функциональные подразделения отсутствуют, эта структура строится без выделения функций.

К преимуществам линейной структуры относятся: простота, конкретность заданий и исполнителей.

У данной структуры также есть такие недостатки как: высокие требования к квалификации руководителей и высокая загрузка руководителя.

Линейная структура применяется на небольших предприятиях с несложной технологией и минимальной специализацией, к которым можно отнести ХКП «Ческыт – нянь».
Организационная структура соответствует поставленным целям и задачам, намеченным руководством, и способствует получению прибыли.
Важно отметить, что в 2010 году руководитель предприятия стал лауреатом премии общественного питания «Золотой фонд Приволжья, Урала и Сибири» , а само предприятие является обладателем диплома Правительства Удмуртской Республики как победитель в номинации «Производство продуктов питания». Именно с 2010 года начала стремительно расширятся география сбыта продукции ХКП «Ческыт – Нянь»,  продукция появилась практически во всех районах Удмуртии и в Ижевске.
2.2. Оценка параметров внутренней среды предприятия и эффективность их использования
Совокупность внутренних элементов организации (объектов, процессов), так называемых внутренних переменных, придающих ей специфическое лицо, образует её внутреннюю среду. К этим элементам относятся [2]: 
1) разделение труда – качественное разграничение и обособление различных его видов, закрепляемых за теми субъектами, которые их могут выполнить наиболее успешно;
2) технология, или стандартный способ соединения отдельных видов работ с целью достижения заданного результата, может быть производственной, кадровой, управленческой и пр.;
3) цели. Любая организация имеет разветвленную систему целей, центральное место в которой занимает миссия. Она задает главное предназначение организации, смысл её существования, принципиальные отличия от других, имидж, философию, предпочтения высшего руководства, ценности, культуру, социальную ответственность перед обществом и своими работниками. Миссия может формулироваться также и для ключевых подразделений;
4) дифференциация и интеграция производственных и трудовых ресурсов. Дифференциация означает такое распределение работ между отдельными субъектами, при котором каждая из них получает завершение в конкретном самостоятельном результате, не являющимся, однако, с точки зрения решения задач организации законченным целым. Интеграция характеризует степень взаимосвязанности между отдельными элементами организации, например, трудовыми процессами. Для различных подразделений она не одинакова и зависит от вида деятельности. Основой интеграции могут быть власть, материальная взаимосвязанность, культурные нормы, информация, неформальные отношения;
5) ресурсы (материальные, финансовые, интеллектуальные, трудовые и т.п.) определенным образом структурированные и организованные;
6) потенциал характеризует способность элементов внутренней среды фирмы выполнять производственные, сбытовые, научные, управленческие и иные функции. Он существенно зависит от условий деятельности компании (например, долги его снижают);
7) структура – упорядоченная совокупность взаимосвязанных элементов организации, закрепляющая горизонтальное и вертикальное разделение труда;
8) совокупность отношений участников организации. По содержанию они могут быть либо деловыми (в соответствии с разделением труда), либо эмоциональными, основанными на симпатиях и антипатиях. По форме – отношениями силы или, наоборот, партнерства;
9) организационный порядок, то есть совокупность правил и норм, позволяющих исполнителям действовать автоматически, не обращаясь за указаниями к руководителю. Такой порядок может формироваться стихийно, но чаще конструируется искусственно, особенно если его основы задаются технологией.
Внутренняя среда имеет несколько срезов, каждый из которых, включает набор ключевых процессов и элементов их состояния, а также определяет тот потенциал и те возможности, которыми располагает предприятие. Кадровый срез внутренней среды охватывает такие процессы, как взаимодействие менеджеров и рабочих; найм, обучение и продвижение кадров; оценка результатов труда и стимулирование; создание и поддержание отношений между работниками и т.п. Организационный срез включает в себя коммуникационные процессы; организационные структуры; нормы, правила, процедуры; распределение прав и ответственности; иерархию подчинения. В производственный срез входят изготовление продукта, снабжение и ведение складского хозяйства; обслуживание технологического парка; осуществление исследований и разработок. Маркетинговый срез внутренней среды организации охватывает все те процессы, которые связаны с реализацией продукции. Это стратегия продукта, стратегия ценообразования; стратегия продвижения продукта на рынке; выбор рынков сбыта и систем распределения. Финансовый срез включает в себя процессы, связанные с обеспечением эффективного использования и движения денежных средств в организации. В частности, это поддержание ликвидности и обеспечение прибыльности, создание инвестиционных возможностей и т.п. 
Информация о внутренней среде предприятия необходима для того, чтобы определить внутренний потенциал, на которые оно может рассчитывать в конкурентной борьбе для достижения поставленных целей, также анализ внутренней среды позволяет лучше уяснить цели и задачи организации.

ХКП «Ческыт - Нянь» производит продукцию согласно традиционным рецептам без химических добавок и консервантов, использует технологии по производству хлеба, предусматривающие полное отсутствие разрыхлителей. Все ароматизаторы и красители имеют натуральную основу.

На данный момент в ассортименте «Ческыт - Нянь» 76 наименований хлебобулочных и кондитерских изделий, которые рассмотрены подробно в Приложении 2. В таблице 2 представлены основные технико-экономические показатели предприятия. Из таблицы видно, что в период с 2013 по 2014 г.г. предприятие, в основном, терпело убытки, это видно по таким показателям как: выручка от продажи, фонд з/п, производительность труда, средняя заработная плата 1 работника. Однако, в период с 2014 г. по 2015 г. ситуация значительно меняется и предприятие показывает обратные результаты, например выручка от продажи стала больше на 3806 тыс. руб., прибыль до налогообложения увеличилась на 4218 тыс. руб., прибыль от продаж увеличилась на 4943 тыс. руб., увеличилась и среднесписочная численность работников на 1 чел., фонд заработной платы увеличился на 3499024 тыс. руб., основные средства увеличились на 158 тыс. руб., фондоотдача увеличилась на 195, производительность труда увеличилась на 43,3 тыс. руб., рентабельность продаж выросла на 15, 28 в сравнении с предыдущим годом. Данное увеличение связано с увеличением объемов и ростом уровня цен реализованной продукции.
Таблица 2 - Основные технико-экономические показатели ХКП «Ческыт-Нянь»

	Показатели
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Отклонения

	
	
	
	
	2014 - 2013
	2015-2014

	Выручка от продажи, тыс. руб.
	27438
	27066
	30872
	-372
	3806

	Прибыль до налогообложения
	1009
	1595
	5813
	586
	4218

	Прибыль от продаж,  тыс. руб.
	-
	1629
	6572
	-
	4943

	Себестоимость продаж, тыс. руб.
	-
	(21221)
	(20130)
	-
	-1091

	Затраты на 1 рубль товарной продукции 
	-
	78
	65
	-
	-13

	Среднесписочная численность работников, чел.
	73
	79
	88
	6
	9

	Фонд заработной платы рабочих,  руб.
	4187490
	2896271
	6395295
	-1291219
	3499024

	Основные средства, тыс. руб
	-
	-
	158
	-
	158

	Фондоотдача, руб
	-
	-
	195
	-
	195

	Производительность труда, тыс. руб.
	375,9
	342,6
	385,9
	-33,3
	43,3

	Рентабельность продаж, %
	-
	6,02
	21,3
	6,02
	15,28


Для оценки текущей платежеспособности используются три относительных показателя ликвидности, различающихся набором ликвидных средств. Представим оценочные значения показателей ликвидности и платежеспособности в таблице 3.

Таблица 3 - Оценочные значения показателей ликвидности и  платежеспособности

	Показатель
	Значение

	Коэффициент текущей ликвидности
	коэффициент текущей ликвидности должен быть не менее 2,00;

нестабильность экономики сказывается отрицательно на нормировании данного показателя, и если соотношение текущих активов и краткосрочных (текущих) обязательств ниже, чем 1:1 – тогда можно говорить о высоком финансовом риске, связанного с тем, что организация не  в состоянии оплатить свои счета

	Коэффициент срочной ликвидности
	оптимальное значение коэффициента срочной ликвидности 0,80 – 1,00;

при условии своевременного проведения расчетов с дебиторами, можно ожидать, что  80 % - 100% текущих обязательств организация может погашать сразу (за период равный средней продолжительности одного оборота дебиторской задолженности)

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	значение коэффициента абсолютной ликвидности должно быть 0,20 – 0,25.

считается, что организация, которая  ежедневно погашает 20%-25% своих краткосрочных обязательств обладает абсолютной ликвидностью

	Коэффициент общей платежеспособности
	значение не должно быть меньше единицы


Выполним расчет показателей ликвидности и платежеспособности ООО ХКП «Ческыт - Нянь». С этой целью воспользуемся данными табл. 4. 

Таблица 4 - Динамика показателей ликвидности и платежеспособности

	Наименование показателя
	На 01.01.

2013 г.
	На 01.01.

2014 г.
	Абсолютное изменение (с 01.01.

2013 г. по 01.01.

2014 г.)
	Относительное изменение (с 01.01.

2013 г. по 01.01.

2014 г.), %
	На 01.01.

2015 г.
	Абсолютное изменение (с 01.01.

2014 г. по 01.01.

2015 г.)
	Относительное изменение (с 01.01.

2014 г. по 01.01.

2015 г.), %


Продолжение таблицы 4
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1.Денежные средства, тыс. руб.
	49
	16
	-33
	-67,34
	257
	241
	491,8

	2.Краткосрочные финансовые вложения, тыс. руб.
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	3.Краткосрочная дебиторская задолженность, тыс. руб.
	654
	1582
	928
	141,9
	5600
	4018
	614,4

	4.Прочие оборотные активы, тыс. руб.
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	5.Материальные запасы, тыс. руб.
	712
	962
	250
	35,1
	2147
	1185
	166,4

	6.Высоко ликвидные активы, тыс. руб. (стр.1 + стр.2)
	49
	16
	-33
	-67,3
	257
	241
	419,8

	7.Легко реализуемые активы, тыс. руб. (стр.6 + стр.3)
	703
	1598
	895
	127,3
	5857
	4259
	605,8

	8.Всего текущих активов, тыс. руб. (стр.7 + стр.4 + стр.5)
	1415
	2560
	1145
	80,9
	8004
	5444
	384,73

	9.Краткосрочные кредиты и займы, тыс. руб.
	-
	-
	-
	-
	-2097
	-
	-

	10.Кредиторская задолженность, тыс. руб.
	668
	1216
	548
	82,0
	3667
	2451
	366,9

	11.Задолженность участникам по выплате доходов, тыс. руб.
	0
	0
	0
	-
	0
	0
	-

	12.Прочие краткосрочные обязательства, тыс. руб.
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-


Окончание таблицы 4
	13.Всего краткосрочных обязательств, тыс. руб. (стр.9 + стр.10 + стр.11 + стр.12)
	668
	1216
	548
	82,0
	1570
	354
	52,99

	14.Собственный капитал, тыс. руб.
	747
	1344
	597
	79,9
	6592
	5248
	702,5

	15.Долгосрочные кредиты и займы, тыс. руб.
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	16.Коэффициент текущей ликвидности, стр.8 / стр.13
	2,118
	2,105
	-0,013
	-
	5,098
	2,993
	-

	17.Коэффициент срочной ликвидности, стр.7 / стр.13
	1,052
	1,314
	0,262
	-
	3,730
	2,416
	-

	18.Коэффициент абсолютной ликвидности, стр.6 / стр.13
	0,073
	0,013
	-0,06
	-
	0,163
	0,150
	-

	19.Коэффициент общей платежеспособности, стр.14 / (стр.13 + стр.15)
	1,118
	1,105
	-0,013
	-
	4,199
	3,094
	-


Как показывают данные табл. 4, ХКП «Ческыт – Нянь» на 01.01.2015 имеет низкий коэффициент ликвидности, в связи с этим, можно сказать о недостаточной платежеспособности предприятия и возрастании риска банкротства (значение коэффициента абсолютной ликвидности должно быть 0,20 - 0,25). 

 Кроме этого, данные исследования свидетельствуют, что на 1 руб., как краткосрочных, так и долгосрочных обязательств в 2013-2015 гг. приходилось от 1,118 руб. до 3,094 руб. собственных средств предприятия. 
На 01.01.2015 фактическое значение коэффициента общей платежеспособности составило 3,094 руб. (по нормативу значение не должно быть меньше единицы)

Организация живет и функционирует только потому, что в ней есть люди. Без людей нет организации. Люди на предприятии создают его продукт, они формируют культуру организации, её внутренний климат, от них зависит то, чем является предприятие.

Кадры являются основой любой организации. Соотношение различных категорий работников в их общей численности характеризует структуру кадров (персонала) предприятия, цеха, участка. Структура кадров также может определяться по таким признакам, как возраст, пол, уровень образования, стаж работы, квалификация, степень выполнения норм и т.п.
Для того, чтобы рассмотреть численность работников обратимся к штатному расписанию предприятия ХКП «Ческыт-Нянь», которое рассмотрено в таблице 5.

Таблица 5 - Штатное расписание ХКП «Ческыт – Нянь» 

	Профессия (должность)
	Кол-во 
штат. ед.
	Оклад
	Уральский коэффициент
	     Всего за месяц
	Год. фонд

	ИТР
	
	
	
	
	

	Заместитель директора
	0,5
	10000
	1500
	5750
	69000

	Гл. бухгалтер
	1
	10000
	1500
	11500
	138000

	Бухгалтер-кассир
	1
	8000
	1200
	9200
	110400

	Бухгалтер-ОК
	1
	8000
	1200
	9200
	110400

	Бухгалтер
	1
	8000
	1200
	9200
	110400

	Делопроизводитель
	1
	8000
	1200
	9200
	110400

	Механик
	1
	8000
	1200
	9200
	110400

	Производственный отдел
	
	
	
	
	


Окончание таблицы 5
	Зав. Производством
	0,75
	8000
	1200
	9200
	110400

	Тестовод
	6
	7000
	1050
	48300
	579600

	Пекарь
	10
	7000
	1050
	80500
	966000

	Формовщик теста
	8,5
	7000
	1050
	68425
	821100

	Пекарь-кондитер
	18
	7000
	1050
	144900
	1738800

	Упаковщик
	1,5
	6000
	900
	10350
	124200

	Уборщик помещений
	3
	6000
	900
	20700
	248400

	Электрик
	1
	6000
	900
	6900
	82800

	Подсобный рабочий
	2
	6000
	900
	13800
	165600

	Отдел снабжения и сбыта
	
	
	
	
	

	Водитель-экспедитор
	8,5
	7000
	1050
	68425
	821100

	Диспетчер по отпуску
	3,5
	6000
	900
	24150
	289800

	Фасовщик-упаковщик
	7,5
	6000
	900
	51750
	621000

	Диспетчер
	2
	6000
	900
	13800
	165600

	Кладовщик
	1,5
	7000
	1050
	12075
	144900

	Грузчик
	1
	6000
	900
	6900
	82800

	Торговый агент
	1
	7000
	1050
	8050
	96600

	Продавец
	2
	6000
	900
	13800
	165600

	Медсестра
	0,25
	6000
	900
	1725
	20700

	Итого
	84,5
	
	
	667000
	8004000


На предприятии  трудится  88 человек, из них есть персонал, работающий неполный рабочий день. 

Все сотрудники ООО "ХКП"ЧЕСКЫТ-НЯНЬ"   имеют надлежащее профессиональное образование, подготовку и опыт работы.
2.3. Оценка параметров внешней среды
Любая организация развивается на основе взаимодействия с внешней средой, и её основные компоненты (элементы, процессы, методы деятельности) невозможно рассматривать вне этой среды. 

Внешняя среда представляет собой совокупность находящихся за пределами организации факторов (их число постоянно растёт), оказывающих заметное влияние на выполнение ею своих функций, совокупность внешних воздействий на неё, и рассматривается по отношению только к ней.

Организация существует, пока может приспосабливаться к среде. Чем более она адаптивна, тем больших результатов может достичь; чем больше зависит от среды, тем более уязвима.

Организация может успешно противостоять среде, её изменениям, если изменения будут в ней протекать быстрее, то есть будет работать на опережение.

Большинство современных теорий признают внешнюю среду главной организационной характеристикой.

Можно говорить о следующих разновидностях внешней среды:

1) экономическая среда - её характеризуют: деловая активность, биржевые индексы, динамика цен, уровень банковских ставок, валютные курсы и пр.;
2) социально-политическая среда - её формируют: общая политическая обстановка, социальная политика правительства, состояние экологии, здравоохранения и т.п.;
3) производственная среда - её характеризуют направления структурных преобразований в экономике, динамика выпуска продукции, обеспеченность ресурсами;
4) технологическая среда отражает научно-технические тенденции, уровень качества продукции, интенсивность инноваций и пр.;
5) рыночная среда - её показателями являются степень монополизированности рынка,  острота конкуренции, динамика цен.

Внешняя среда организации по-другому называется её окружением. Сегодня принято выделять три его уровня: 1) макроокружение создает общие условия жизнедеятельности социально организованных систем всех уровней и состоит из элементов, которые контролировать и на которые влиять организация не в состоянии. Его образуют политические, экономические, технологические, правовые, социокультурные, международные, демографические, природные, экологические факторы. Все они оказывают на организацию косвенное воздействие. На них нельзя влиять целенаправленно, а приходится к ним приспосабливаться: либо подчиняться, либо «уходить» от их воздействия, либо защищаться, либо пытаться нейтрализовать негативные последствия. 2) мезоокружение состоит из конкурентных (отраслевых и рыночных) факторов, на которые можно оказать косвенное влияние. 3) микроокружение (деловое окружение) формируют факторы прямого воздействия, так называемые контактные аудитории, с которыми фирма непосредственно взаимодействует и может оказывать на них влияние – поставщики, покупатели, банки, страховые общества, местные власти.

Анализ внешней среды предприятия начинается  с изучения факторов общего окружения или макросреды предприятия. Изучение макросреды проводится для определения основных угроз и возможностей, которые ожидают предприятие в будущем. При анализе необходимо попытаться заранее предугадать события, которые могут оказать влияние на деятельность хлебокондитерского предприятия. Изучение факторов макросреды важно из-за того, что повлиять на них организация не может, поэтому она должна научиться их предвидеть и строить свою деятельность, исходя из выявленных возможностей и угроз. 
STEP-анализ представляет собой методику анализа ключевых элементов макросреды организации: 1) социальных, 2) демографических, 3) экономических, 4) технико-технологических или научно-технических, 4) политических или правовых, 8) природных. На рисунке 4 показано влияние  STEP- факторов на предприятие.







Рис. 4. Макроокружение организации

Проведем анализ основных факторов общего окружения ХКП «Ческыт – Нянь» и выявим основные возможности и угрозы, которые они в себе несут.

  Демография – наука, изучающая население с точки зрения численности и плотности размещения. Для маркетологов демографическая среда представляет интерес, поскольку рынки составляют люди. В таблице 5 рассмотрим изменение численности населения. В РФ, в том числе и в УР, наблюдается увеличение численности населения. Коэффициент смертности меньше, чем коэффициент рождаемости. Увеличение численности населения сопровождается увеличением  человеческих нужд, которые удовлетворяет предприятие. Однако, спрос на хлеб относительно неэластичен  и это значит, что не смотря на увеличение население и изменения цен, спрос на хлеб будет оставаться всегда. В то же время спрос на отдельные сорта хлеба является относительно эластичным, так как с повышением цены, к примеру, на бородинский хлеб покупатель может перейти на другой сорт ржаного хлеба и т.п.
Таблица 6 - Численность населения, коэффициенты рождаемости и смертности.
	 
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Численность населения
	
	
	

	РФ, млн. чел
	143,4
	143,6
	146,3

	УР, тыс. чел
	1517,1
	1517,5
	1517,4

	Коэффициент рождаемости, число родившихся на 1000 человек населения
	
	
	

	РФ
	13,2
	13,5
	13,3

	УР
	
	
	14,2

	Коэффициент смертности, число умерших на 1000 человек населения
	
	
	

	РФ
	13,0
	13,3
	13,6

	УР
	15,0
	12,8
	13,4


Экономическая среда – совокупность факторов, влияющих на покупательную способность потребителей и структуру потребления. Некоторые факторы в экономической окружающей среде должны постоянно диагностироваться и оцениваться, т.к. состояние экономики влияет на цели фирмы. Это темпы инфляции, международный платежный баланс, уровни занятости и т.д. Каждый из них может представлять либо угрозу, либо новую возможность для предприятия. 

 Для рынка важна покупательная способность людей. Общий уровень покупательной способности зависит  от уровня текущих доходов и цен. На покупательной способности сказываются экономические спады, высокий уровень безработицы, уровень инфляции,  экономический цикл и многие другие.
В таблице 7 рассмотрим изменение денежных доходов и начисленной заработной платы населения.

Таблица 7 - Денежные доходы, начисленная заработная плата, прожиточный минимум.

	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Среднедушевые денежные доходы в месяц, руб.
	 
	 
	 

	РФ
	25928
	27755
	36830

	УР
	18660
	20208
	33 833

	Среднемесячная начисленная заработная плата, руб.
	
	
	

	РФ
	30290
	32963
	33278 

	УР
	22087
	23511
	24702 

	Минимальный прожиточный минимум, руб. в мес.
	 
	 
	 

	РФ
	7896
	8234
	9452

	УР
	6035
	6893
	8788


Таблица показывает, что с 2013 года по 2015 год среднедушевые доходы  возросли в РФ с  25928 руб. в месяц до 36830 руб. в месяц, в УР – с 18660 руб. в месяц до 33833 руб. в месяц. Среднемесячная начисленная заработная плата повысилась в РФ с 30290 руб. в 2013 году до 33278 руб. в 2015 году, в УР – соответственно с 22087 руб. до 24702 руб. Возрос также минимальный прожиточный минимум в РФ с 7896 руб. в 2013 году до 9452 руб. в 2015 году, в УР – с 6035 руб. до 8788 руб.  Данные показатели выше по РФ, чем в УР.
В таблице 8 показано распределение населения по величине среднедушевых доходов.
Таблица 8 - Распределение населения по величине среднедушевых денежных доходов (в процентах к итогу) по РФ.

	 
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Всё население
	100
	100
	100


Продолжение таблицы 8
	в т. ч. со среднедушевыми денежными доходами, руб. в месяц
	
	
	

	до 5000
	4,3
	4,2
	4,0

	5000,1-7000
	5,7
	5,5
	5,3

	7000,1-10000
	10,5
	10,4
	10,3

	10000,1-14000
	14,3
	14,3
	14,4

	14000,1-19000
	15,3
	15,2
	15,3

	19000,1-27000
	17,4
	17,6
	17,7

	27000,1-45000
	19,2
	19,3
	19,4

	свыше 45000
	13,3
	13,5
	13,6


 Из таблицы видно, что число человек с небольшими доходами уменьшается. Увеличивается число более обеспеченных граждан.

Рассмотрим структуру потребительских расходов домашних хозяйств в таблице 9. В структуре потребительских расходов наибольшую долю занимают продукты питания, расходы на транспорт, на жилищно-коммунальные услуги, на одежду и обувь. Доля расходов на продукты питания увеличилась с 26,4 % в 2013 году до 31,2 % в 2015 году.
Таблица 9 - Структура потребительских расходов домашних хозяйств (по материалам выборочного обследования домашних хозяйств, в процентах к итогу).
	 
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Потребительские расходы
	100
	100
	100

	в том числе расходы на:
	
	
	

	продукты питания и безалкогольные напитки
	26,4
	29,4
	31,2

	алкогольные напитки, табачные изделия
	2,9
	4,0
	3,5

	одежда, обувь
	8,8
	9,3
	8,4


Окончание таблицы 9
	жилищно-коммунальные услуги, топливо
	8,7
	9,8
	11,5

	предметы домашнего обихода, бытовая техника
	6,0
	6,1
	5,0

	здравоохранение
	5,1
	5,1
	6,0

	транспорт
	18,8
	12,9
	11,4

	связь
	3,4
	3,6
	3,0

	организация отдыха и культурные мероприятия
	10,0
	8,1
	7,9

	образование
	1,2
	0,8
	0,9

	гостиницы, кафе, рестораны
	3,5
	4,7
	4,5

	другие товары и услуги
	5,2
	6,2
	6,7


Проанализированная экономическая ситуация показывает, что доходы населения увеличиваются. Увеличение доходов населения ведет к увеличению покупательной способности, к возрастающему потреблению хлеба и кондитерских изделий. Это покрывает негативные явления, которые несет для предприятия демографическая обстановка.

К социальным факторам относится человеческий фактор, который характеризуется определенным числом индикаторов жизненного уровня. Общество формирует основные взгляды людей, ценности и нормы их поведения. На особенности социального уклада влияют, казалось бы, не имеющие существенного воздействия на экономику предприятия факторы:  стойкая приверженность основным традиционным культурным ценностям; субкультура в рамках единой культуры;  временные изменения вторичных жизненных ценностей; мнение супружеских пар о размере семьи.
Эти факторы включают меняющиеся отношения, ожидания и нравы общества. 
Рассмотрим социальные условия населения в таблице 10.

Таблица 10 - Численность экономически активного населения, занятых и безработных (тыс. чел.)

	 
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Численность экономически активного населения
	
	
	

	РФ
	75 098
	74 627
	76793

	УР
	689
	687
	691

	Занятые в экономике
	
	
	

	РФ
	70908
	70447
	72538

	УР
	794
	758
	773

	Безработные
	
	
	

	РФ
	4190
	4180
	4255

	УР
	8
	7
	8

	Уровень безработицы, %
	
	
	

	РФ
	5,6
	5,6
	5,5

	УР
	1,3
	1,0
	1,2


Всего численность экономически активного населения увеличилась с 75098 в 2013 году до 76793 в 2015 году, как в РФ, так и в УР. Уровень стал меньше и по РФ, и в УР.

В последнее время проявляется растущее беспокойство общественности по поводу того, не разрушает ли промышленная деятельность окружающую природную среду. Возникли группы и движения бдительности, а  законодатели стали выдвигать различные меры по охране окружающей среды. Изменения в окружающей среде сказываются на товарах, которые предприятия производят и предлагают рынку: дефицит некоторых видов сырья; вздорожание энергии;  рост загрязнения среды; решительное вмешательство государства в процесс рационального использования и воспроизводства природных ресурсов.

 Любое производство наносит вред окружающей среде. Так и ХКП «Ческыт-Нянь» загрязняет окружающую среду сбросами и отходами от производства, от котельной и от автопарка.  За каждый вид выбросов на предприятие налагается плата.  Главным управлением природных ресурсов Министерства природных ресурсов РФ по Удмуртской Республике хлебокондитерскому предприятию выданы следующие документы: 1) разрешение на выбросы загрязняющих веществ в атмосферу воздуха, 2) разрешение на сбросы загрязняющих веществ в водные объекты и на рельеф местности, 3) лимиты на размещение отходов производства и потребления. В них установлены нормы загрязнения. 

Если предприятие не превышает установленные ему лимиты на загрязнение окружающей среды, то плата производиться по норме. При превышении лимита плата производится в 5-и кратном размере. Экологическое законодательство за последнее время стало более строгим и ожидается дальнейшее ужесточение стандартов предельно допустимых уровней загрязнения.

Отмечается также повышение цен на электроэнергию, газ, бензин. Это приводит к увеличению себестоимости продукции предприятия.

Природная среда несет серьезную угрозу для предприятия – подорожание ресурсов. Возможность от экологической среды для предприятия состоит в том, что хлеб, как экологически чистый и здоровый и, в своём роде, вечный продукт, представляет интерес для покупателя.

Правовая среда – это совокупность законов, государственных учреждений и структур, которые оказывают влияние и ограничивают деятельность предприятия в обществе.
На все мероприятия, применяемые на ХКП «Ческыт-Нянь», в особенности в области маркетинга, в возрастающей мере влияет правовое окружение: законодательство по регулированию предпринимательской деятельности; повышаются требования со стороны государственных учреждений, следящих за соблюдением законов.

Нужно отметить, что слишком много законов создано на различных уровнях. Предприятие «Ческыт-Нянь» руководствуется в своей деятельности федеральными законами, законами УР, нормативно-правовыми актами местного самоуправления. Причем нормативное законодательство постоянно меняется – то, что было разрешено в прошлом году, сейчас может быть запрещено.

 Изучение законов и других нормативных актов дает организации возможность определить для себя допустимые границы действий и приемлемые методы отстаивания своих интересов.
Предприятию также необходимо провести анализ факторов оперативного управления или микросреды. На данные факторы предприятие может оказывать влияние. 

Микросреда – факторы, тесно связанные с предприятием и воздействующие на его способность обслуживать потребителей. К этим факторам относятся само предприятие, посредники, поставщики, конкуренты, целевые потребители, контактные аудитории ( рис. 5)






Рис. 5. Основные факторы маркетинговой микросреды предприятия
Поставщики – предприятия и частные лица, которые обеспечивают предприятие и его конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства товаров и услуг. Поставщики - важное звено в «системе создания и распределения потребительской ценности» каждой организации. 
ХКП «Ческыт – Нянь» нуждается в покупной электроэнергии. Поставщиком электроэнергии для предприятия является ОАО «Энергосбыт плюс. В таблице 11 предоставлены основные поставщики предприятия.

Таблица 11 - Основные поставщики ХКП «Ческыт – Нянь»

	№
	Поставщик
	Поставленная продукция

	1
	ООО «Альфа плюс»
	Мука в/с

	2
	ООО «Радуга вкуса»
	Маргарин, масло растительное 

	3
	ООО «Оливиа»
	Яйца

	4
	ООО «Меркурий»
	Продукты  для изготовления начинки

	5
	ООО «Упаковка для бизнеса»
	Коробки упаковочные

	6
	ООО «Урал регион»
	Пакеты упаковочные

	7
	ЗАО «Сарапульский дрожжепивзавод» 
	Дрожжи прессованные

	8
	ОАО «Энергосбыт плюс»
	Электроэнергия


Потребительский рынок состоит из индивидуальных потребителей, приобретающих товары для личного потребления. Участники рынка посредников приобретают товары для последующей перепродажи. Рынок оборудования представляют предприятия, приобретающие машины, технику, установки, которые они используют в своем производственном процессе. ХКП «Ческыт - Нянь» вступает в отношения со всеми из перечисленных рынков. Предприятие поддерживает связи с продавцами розничной торговли, которые складируют и перепродают ее продукцию. А при покупке нового оборудования и машин «Ческыт – Нянь» вступает в контакты с рынком производителей. Предприятие  должно тщательно изучать свои рынки.

Потребителями продукции ХКП «Ческыт – Нянь» являются не только население п. Игра, но и Игринского района, в целом, а также продукция предприятия поставляется во все города УР.
Согласно концепции маркетинга, успеха добьется то предприятие, которое создаст высшую потребительскую ценность и которое удовлетворит потребителя лучше, чем конкуренты. Поэтому предприятие должно добиться стратегического преимущества, позиционируя свои товары и услуги так, чтобы потребителям они казались более привлекательными, чем предложения конкурентов. Основными конкурентами ХКП «Ческыт-Нянь» на территории Игринского района являются – ООО «ВИКО», Игринское РАЙПО и ОАО «Комета».
2.4. Сильные и слабые стороны ХКП «Ческыт – Нянь»
Метод оценки слабых и сильных сторон предприятия, открывающихся перед ним внешних возможностей и подстерегающих его опасностей известен под названием SWOT- анализа. Этот простой в использовании метод позволяет быстро определить стратегическую обстановку, в которой находиться предприятие. SWOT- анализ базируется на основном принципе, который гласит: стратегия должна обеспечивать достаточно полное соответствие внутренних возможностей предприятия (его сильных и слабых сторон), внешней ситуации (возможностям и угрозам), в котором оно находиться.

Сильные и слабые стороны в SWOT- анализе вовсе не предполагают перечисление всех особенностей  предприятия, а лишь тех, что относится к ключевым факторам успеха. Ключевые факторы успеха – это те сильные и слабые стороны организации, которые оказывают наибольшее влияние  на успех предприятия. Они определяются по отношению к конкурентам.

Выделим ключевые факторы успеха:

Сильные стороны: наличие высококвалифицированных специалистов; высокое качество продукции; эффективная система контроля качества продукции (соответствие высоким государственным стандартам); наличие внутренней кооперации между подразделениями (хлебобулочный, кондитерские, лавашный и булочный цеха); широкий ассортимент производимой продукции; прямые договоры с поставщиками; отличие продукции наградами и дипломами (лауреат премии общественного питания «Золотой фонд Приволжья, Урала и Сибири» и обладатель диплома Правительства Удмуртской Республики, как победитель в номинации «Производство продуктов питания»).

Слабые стороны: использование устаревших технологий производства хлеба и хлебобулочных изделий; общий износ техники; нехватка собственных денежных средств, потребность в кредитных ресурсах; увеличение текучести кадров; 

Для успешного применения методологии SWOT важно уметь не только вскрыть угрозы и возможности, но и попытаться оценить их с точки зрения того, сколь важным для организации является учет в стратегии каждой из выявленных угроз и возможностей. Приведем перечень наиболее важных возможностей и угроз.

Возможности: 1) оптимизация бизнес - портфеля путем производства новых видов хлебобулочных изделий; 2) увеличение ассортимента имеющейся продукции; 3) увеличение доли рынка; 4) ослабление экономической нестабильности; 5) получение кредитов; 6) ценность хлеба и хлебобулочных изделий для потребителей;
Угрозы: 1) высокая конкуренция; 2) подорожание ресурсов, т.е. увеличение цен на сырье и материалы; 3) низкий уровень научно-технического прогресса; 4) насыщение имеющихся рынков продукцией хлебокондитерского предприятия, сокращение рынков.
Целью SWOT-анализа является критическая оценка текущего положения предприятия, выраженное во внутренних преимуществах и слабостях, оценить его способность предотвращать угрозы и использовать возможности, которые возникают в его окружении.

В мировой практике SWOT-анализ применяется в процессе стратегического планирования, начиная с 60-х годов. С появлением SWOT – модели аналитики получили набор экономических механизмов для анализа состояния предприятия и выбора его стратегии. В российских условиях SWOT-анализ позволит сформулировать известные, но разрозненные и бессистемные представления о предприятии и его конкурентном окружении в виде логически согласованной схемы взаимодействия факторов внутренней и внешней среды.
Методология SWOT- анализа предполагает сначала выявление сильных и слабых сторон, а также угроз и возможностей, а далее – установление цепочек связей между ними, которые в дальнейшем могут быть использованы для формулирования стратегии организации. При установлении цепочек связей строится матрица SWOT.
 Матрица SWOT- анализа ХКП «Ческыт - нянь» приведена в таблице 12. 
Таблица 12 - Матрица SWOT- анализа ХКП «Ческыт - нянь».
	
	Возможности
1  оптимизация бизнес портфеля путем производства новых видов хлебобулочных изделий
2  увеличение ассортимента имеющейся продукции
3 увеличение доли рынка
4  ослабление экономической нестабильности
5 ценность хлеба и хлебобулочных изделий для потребителей
	Угрозы
1 высокая конкуренция
2  подорожание ресурсов, т.е. увеличение цен на сырье и материалы
3  низкий уровень научно-технического прогресса
4 насыщение имеющихся рынков продукцией хлебокондитерского предприятия, сокращение рынков

	Сильные стороны
1 наличие высококвалифицированных специалистов
2 высокое качество продукции
3 эффективная система контроля качества продукции 
4 наличие внутренней кооперации между подразделениями 
5 широкий ассортимент производимой продукции
6 прямые договоры с поставщиками
7 отличие продукции наградами и дипломами
	Высокое качество продукции, эффективная система контроля качества в сочетании с отличиями продукции наградами и дипломами позволяют предприятию расширить занимаемую долю рынка. Сильные стороны позволяют увеличить объемы производства хлеба и булочных изделий, разнообразить ассортимент кондитерских изделий, а также повысить спрос на продукцию среди населения.
	Предприятие имеет продукцию высокого качества и хорошее управление. Удержать покупателей от перехода к конкуренту, за счёт использования гибкой ценовой политики и сохранения качества продукции. Получение и анализ информации о потребителях, их желаний и предпочтений

	Слабые стороны
1 использование устаревших технологий производства хлеба и хлебобулочных изделий
2 общий износ техники
3 нехватка собственных денежных средств, потребность в кредитных ресурсах
4 увеличение текучести кадров; 
	Увеличение объёма реализации на новых рынках сбыта приведет к повышению платёжеспособности предприятия. За счет получения кредита можно провести модернизацию сооружений и купить новое оборудование. 
	Увеличение стоимости сырья и материалов увеличит себестоимость продукции, что совместно с низкой ценой снижает их прибыльность.

Отсутствие современного оборудования и то обстоятельство, что предприятие не является лидером по продуктивности, снижает конкурентоспособность предприятия.


2.5. Анализ конкурентного положения предприятия
На современном этапе экономического развития проблема конкурентоспособности занимает центральное место в экономической политике государства. Создание конкурентных преимуществ перед соперником становится стратегическим направлением деятельности государства и его органов в области обеспечения конкурентоспособности национальной экономики. При этом повышение конкурентоспособности касается всех уровней ее иерархии: продукции (товаров и услуг), предприятия, отрасли, региона и страны в целом, но особую важность приобретает конкурентоспособность предприятия как основного звена экономики. Несмотря на большое количество факторов, влияющих на конкурентоспособность предприятия, все же основным и определяющим из них остается его способность производить конкурентоспособную продукцию и создавать условия для ее продвижения на рынок.
Конкурентоспособность – это способность организации противостоять и вести успешную конкурентную борьбу. При разработке маркетинговой стратегии немаловажно определить конкурентоспособность предприятия. Организацию делают конкурентоспособной: 1) ресурсы (потенциал), 2) умение продуктивно их использовать (стратегия). 

М. Портер отмечает, что стратегия основываться на всестороннем понимании структуры отрасли и процесса ее изменения. Он выделил пять сил, определяющих конкуренцию в отрасли.





Рис. 6. Пять сил, определяющих конкуренцию в отрасли
Рассмотрим конкурентные силы, влияющие на ХКП «Ческыт – Нянь», в таблице 13.

Таблица 13 - Основные силы конкуренции

	Силы
	Характеристики

	1. Конкуренты основные
	Предприятия, выпускающие хлебокондитерские изделия на территории п. Игра: ОАО «Комета», Игринское РАЙПО, ООО «ВИКО»; 

	2. Потребители
	Население не только п. Игра, но и всей УР

	3. Поставщики
	Обслуживают: «Водоканал», «Энергосбыт плюс»; снабжение упаковочным материалом – «Упаковка для бизнеса», «Урал регион»; компоненты для изготовления хлеба и кондитерских изделий: «Альфа плюс», «Оливиа», «Меркурий» и другие.

	4.Потенциальные конкуренты
	Хлебокондитерские предприятия УР


Чтобы оценить конкурентоспособность ХКП «Ческыт – Нянь» необходимо сравнить ее показатели работы с другими хлебопромышленными предприятиями в п. Игра.

Таблица 14 -  Анализ конкурентной среды


	Конкуренты
	Факторы конкурентоспособности фирм

	
	Качество продукции и услуги
	Уровень цены
	Ассортимент
	Реклама
	Репутация фирмы

	ООО «ХКП «Ческыт-Нянь»
	Высокое
	Средняя
	Широкий
	Не проводится
	Известная

	Игринское РАЙПО
	Среднее
	Средняя
	Широкий
	Проводится
	Известная

	ОАО «Комета»
	Высокое
	Высокая
	Широкий
	Не проводится
	Известная

	ООО «ВИКО»
	Высокое
	Средняя
	Низкий
	Не проводится
	Малоизвестная


Таким образом, из таблицы видно, что ХКП «Ческыт-Нянь» не отстает от своих конкурентов, а по качеству продукции ещё и имеет преимущество. Достоинствами является то, что у фирмы высокое качество и средняя цена.

Однако недостатком предприятия является то, что оно не проводит рекламную деятельность, что может отражаться на его известности.
Объемы первичных продаж компании  (данные о собственных продажах) не могут дать точной информации для понимания того, что реально происходит с компанией и ее брендами на рынке. Данные о продажах могут расти, но на рынках, которые растут более быстрыми темпами, фактически, это будет означать отрицательный результат для компании. И, наоборот, при падении продаж вполне возможно, что рынок падает еще сильнее, чем компания и это означает, что, в целом, достигнут хороший результат.

Такая же ситуация складывается  в сравнении компании и её основных конкурентов, продажи компании надо сопоставить с данными других игроков рынка и на этой основе понять реальное положение дел.

Для содержательного анализа положения организации на рынке и ее соотношение с конкурентами используют показатель - доля рынка, который показывает относительные продажи компании к рынку в целом и измеряется в процентах. Доля рынка конкурентов ХКП «Ческыт - Нянь» предоставлена в таблице 15.

Таблица 15 - Доля рынка конкурентов «ХКП «Ческыт-Нянь»
	Наименование организации
	Объем

продаж в

2013 г.,

тыс. руб.

	Доля

рынка

в 2013
г., %


	Объем продаж в 2014 г., тыс. руб.
	Доля

рынка

в 2014 г.,

% г., %.


	Объем

продаж в

2015 г., тыс. руб.

	Доля

рынка

в 2015 г., %



	ООО «ХКП «Ческыт-Нянь»
	27438
	5,6
	27066
	5,3
	30872
	5,9

	Игринское РАЙПО
	385427
	77,3
	396604
	76,2
	400176
	76,5


Окончание таблицы 15
	ОАО «Комета»
	79292
	15,1
	90242
	16,5
	92046
	17,6

	ООО «ВИКО»
	6201
	2,7
	10968
	2,4
	12582
	

	Всего
	492157
	100
	513912
	100
	523094
	100


Таким образом, из таблицы видно, что ХКП «Ческыт-Нянь» на протяжении трех лет занимает малую долю рынка, а предприятие Игринское РАЙПО лидирует в период с 2013 г. по 2015 г. Это обусловлено тем, что предприятие «Ческыт – Нянь», по сравнению со своими конкурентами, достаточно молодое и находится на стадии становления. В таблице 16 показано, сколько прибыли получено у ХКП «Ческыт – Нянь» и предприятий-конкурентов.

Таблица 16 - Получено прибыли, тыс. рублей
	Предприятия

	Нераспределенная прибыль (убыток), тыс. руб.
 

	
	2014 г. 


	2015 г.

 
	2015 г. в % к 2014 г.

	Ческыт - Нянь
	1324
	6572
	496,0

	Игринское РАЙПО
	10068
	1085
	10,8

	Комета
	31216
	32527
	104,2

	ООО «ВИКО»
	4407
	8024
	182,1


Из всех предприятий-конкурентов ОАО «Комета» получило самую высокую прибыль в 2015 году – 32527 тыс. руб. А прибыль «Ческыт – Нянь» составила 6572 тыс. руб.
Конкурентное преимущество организации на рынке, согласно общей конкурентной матрице М. Портера, может быть обеспечено тремя основными направлениями: 1) продуктивным лидерством, 2) ценовым лидерством, 3) лидерством в нише. Согласно матрице М. Портера, ХКП «Ческыт – Нянь» имеет продуктовое лидерство.
В рамках данной работы с целью выявления лидера, среди хлебопромышленных предприятий п. Игра, был проведен анонимный опрос жителей поселка (приложение 4). Было предложено выбрать, какое предприятие, по мнению потребителей, выпускает продукцию наиболее высокого качества. В результате на опрос откликнулось 358 человек, 118 из которых отдали предпочтение продукции «Ческыт – Нянь». В глазах потребителей хлебокондитерские изделия «Ческыт – Нянь» обладают высоким качеством и приемлемой ценой.
2.6. Выбор и обоснование маркетинговой стратегии развития предприятия
Выработка стратегии осуществляется на высшем уровне управления, на этой стадии принятия решения менеджеру необходимо оценить альтернативные пути деятельности фирмы и выбрать оптимальные варианты для достижения поставленных целей. На основе проведенного анализа в процессе разработки стратегии происходит формирование стратегического мышления путем обсуждения и согласования с управленческим линейным аппаратом концепции развития фирмы в целом, рекомендация новых стратегий развития, формулирование проектов целей, подготовка директив для долгосрочного планирования, разработка стратегических планов и их контроль. Стратегический менеджмент предполагает, что фирма определяет свои ключевые позиции на перспективу в зависимости от приоритетности целей. Как показывает опыт, руководство компании должно строить свою стратегию на том, что компания делает хорошо, и исключать такие стратегии, успех которых базируется на том, что компания делает недостаточно хорошо или не делает вообще. Стратегия должна соответствовать конкурентным возможностям предприятия она должна опираться на дальнейшее развитие производства хлебобулочных изделий и изыскать меры по улучшению ситуации, сложившейся по репутации фирмы.
Фирмы имеют возможность воспользоваться тремя стратегиями: дифференцированным, недифференцированным, и концентрированным маркетингом.
Дифференцированный маркетинг появился в 60-е годы, когда сегментация рынка приобрела значение важной части маркетинга. Применяя стратегию дифференцированного маркетинга, фирма ориентирует свою деятельность на несколько сегментов рынка и разрабатывает отдельные предложения для каждого из них.

Дифференцированный маркетинг имеет свои преимущества, он, как правило, дает больший товарооборот, нежели недифференцированный маркетинг. Однако у такой маркетинговой стратегии имеются и свои недостатки: приходится проводить исследования рынка, разрабатывать планы маркетинга, делать прогнозы, анализ товарооборота, планы развития и рекламу для каждой торговой марки и сегмента рынка в отдельности. Следовательно, повышение товарооборота ведет за собой повышение затрат.
Недифференцированный маркетинг не предусматривает деления рынка на сегменты. Фирма игнорирует различия сегментов рынка и выходит на рынок в целом с каким-то одним предложением, сосредоточивая свое внимание и усилия на том, что, в общем, объединяет клиентов, а не на их различие.  Подразумевается охват как можно большего количества покупателей.

Преимущества такой стратегии: ограниченная номенклатура товаров обеспечивает низкий уровень затрат на производство, инвентаризацию и транспорт; недифференцированная программа рекламных мероприятий позволяет держать низкий уровень их затрат; отсутствие сегментации также определяет низкий уровень затрат на маркетинговые исследования и разработку новых продуктов.

К недостаткам же относится то, что когда несколько фирм направляют свои усилия на самый большой сегмент рынка, неизбежный результат - жесткая конкуренция; трудно разработать товар или марку, способную удовлетворить всех или хотя бы большинство потребителей; большие сегменты могут становиться менее прибыльными из-за ценовых войн.
Концентрированный маркетинг. Смысл концентрированного маркетинга заключается в углублении целевого характера не на всех рыночных сегментах, а на одном  из них. Вместо поисков малой доли большого рынка фирма добивается большой доли одного или нескольких малых рынков. Особенно привлекателен такой маркетинг для компаний с ограниченными ресурсами. Прибегая к концентрированному маркетингу, фирмы добиваются сильной рыночной позиции в обслуживаемых ими сегментах благодаря лучшему знанию потребностей этих сегментов.

Преимущества: фирма экономит на оперативных затратах благодаря специализации производства, распределения и продвижения продукта; если фирма удачно выбрала сегмент, она добьется большой рентабельности на вложенный капитал. Недостатки: концентрированный маркетинг несет в себе большой риск; выбранный сегмент рынка может внезапно сократиться.

По этим причинам большинство компаний предпочитают действовать на двух или нескольких рынках одновременно. Так или иначе, при выборе стратегии маркетинга следует учитывать следующее: ресурсы фирмы - при ограниченности ресурсов наиболее рациональной оказывается стратегия концентрированного маркетинга; степень однородности продукции - стратегия недифференцированного маркетинга подходит для единообразных товаров, таких, как сталь, пшеница. Для товаров, которые могут отличаться друг от друга по конструкции, таких, как велосипеды и автомобили, больше подходят стратегии дифференцированного или концентрированного маркетинга; этап жизненного цикла товара - при выходе на рынок с новым товаром целесообразно предлагать всего один вариант новинки. При этом наиболее разумно пользоваться стратегиями недифференцированного или концентрированного маркетинга; степень однородности рынка - если у покупателей одинаковые вкусы, они закупают одно и то же количество товара в одни и те же отрезки времени и одинаково реагируют на одни и те же маркетинговые стимулы, уместно использовать стратегию недифференцированного маркетинга; маркетинговые стратегии конкурентов - если конкуренты занимаются сегментированием рынка, применение стратегии недифференцированного маркетинга может оказаться гибельным, и наоборот, если конкуренты применяют недифференцированный маркетинг, можно получить выгоды от использования стратегий дифференцированного или концентрированного маркетинга.
Стратегия маркетинга  должна включать следующие пункты:

1) основные принципы формирования стратегии маркетинга предприятия во внешней среде: завоевание лидерских позиций среди конкурентов; максимальное использование потенциальных возможностей внешней среды и предупреждение негативного ее влияния; завоевание новых рынков сбыта;
2) основные принципы формирования маркетинговой стратегии внутри предприятия: необходимо использовать сильные стороны для достижения конкурентных преимуществ; уменьшить слабые стороны; создание гибкой организационной системы управления и планирования, быстро адаптирующейся к внезапным изменениям; повышение узнаваемости торговой марки «Ческыт – Нянь».
Таким образом, согласно проведенному анализу рыночной ситуации, основных конкурентов и результатов деятельности ХКП «Ческыт – нянь» можно сделать вывод о том, что наиболее предпочтительной в данный момент является стратегия концентрированного маркетинга, основанная на усилении маркетинговых мероприятий на традиционных рынках фирмы с целью стабилизации или расширения рынка. 

Проведенный анализ деятельности предприятия и структуры рынка позволил достаточно точно определить направления совершенствования организационной структуры, планирования, системы обеспечения кадрами, информационной системы предприятия и разработки маркетинговой системы в целом.

Для реализации выбранной маркетинговой стратегии необходимо выполнить ряд мероприятий. К ним относятся следующие мероприятия: 

1) осуществление рекламной кампании; 

2) внедрение в производство нового продукта;
3. МЕРОПРИЯТИЯ ПО РЕАЛИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ
3. 1 Осуществление рекламной кампании и её эффективность
Осуществление рекламной кампании является важнейшим инструментом маркетинговой стратегии. С одной стороны, создание рекламной политики и поддержание работы целого подразделения довольно затратное мероприятие. Однако, с другой стороны, данные мероприятия положительно отразятся на выручке предприятия «Ческыт – Нянь», что в дальнейшем способно полностью окупить затраты.
  Рекламной кампанией можно назвать целый комплекс мероприятий, которые объединены между собой общими целями. Она направлена на то, чтобы маркетинговые стратегии, выбранные рекламодателем, через рекламные обращения побудили определенный круг покупателей в необходимости приобретения товара.
ХКП «Ческыт – Нянь» старается массово охватить всех потенциальных потребителей, но целевой аудиторией  являются семьи . Покупателями могут быть потребители из разных слоев населения и разных возрастов, так же потребителями могут быть покупатели независимо от религиозной и расовой принадлежности. Хлебобулочные изделия, изготовленные на предприятии, представлены в различных городах и районах УР.
Подробные особенности выбранного сегмента:

1)покупки, как правило, делают женщины (домохозяйки, мамы, жены,
бабушки и др.);
2) в возрасте от 21 года и старше;
3) доход целевого сегмента на одного человека может варьироваться

от 7000 рублей до 20 000 рублей;
4) образование неполное среднее, среднее, неполное высшее или 
высшее;
5) количество членов семье от 2 человек до 5 и больше;
6) семейный статус: молодая семья без детей или с детьми до 6 лет, 
семья людей в возрасте без детей, семья людей в возрасте с детьми не старше 18 лет, семья людей в возрасте с внуками;
7) общественный класс - низший средний класс (средний инженерно - технический состав, мелкие служащие. Доход средний и стабильный, консервативны, придерживаются устоявшихся норм и ценностей в обществе, покупательная способность средняя). Высший низший класс (клерки, квалифицированные и полуквалифицированные рабочие. Доход ниже среднего, как следствие, покупательная способность низкая).

8) по психотипу разделяются на: предпочитающие товар определенной

марки, экономист (рассматривает товар с точки зрения выгодности покупки, предпочитает товары со скидкой), потребители, поддающиеся импульсивным покупкам.
9) по степени приверженности потребители могут быть: 
приверженцами товарных марок хлеба, магазинов и т.д. 
По степени приверженности покупателей можно разделить на четыре группы: 1) безоговорочные приверженцы - это потребители, которые всегда покупают хлеб одной и той же марки (26%); 2) терпимые приверженцы - это потребители, которые привержены к двум-трем товарным маркам (45%); 3) непостоянные приверженцы - это потребители, переносящие свои предпочтения с одной марки хлеба на другую (21%); 4) «странники» - это потребители, не проявляющие приверженности ни к одному из марочного хлеба  (8%).
Удачной рекламной кампанией является та, с помощью которой были достигнуты поставленные цели. В данном случае цели рекламной кампании звучат следующим образом:

1) сделать торговую марку «Ческыт – Нянь» более узнаваемой;
2) добиться, чтобы потенциальные покупатели предпочли хлебокондитерские изделия «Ческыт – Нянь» аналогичным хлебокондитерским изделиям конкурентов, то есть расположить потребителей к продукции, выпускаемой предприятием;
3) как следствие двух предыдущих целей, повышение объема продаж товаров;
4) заявить о ХКП «Ческыт – Нянь», как о конкурентоспособной организации.
Наряду с выдвинутыми целями, необходимо разработать задачи рекламной кампании:

1) донести информацию до потребителя, то есть проинформировать о существовании хлебокондитерских изделий «Ческыт – Нянь» для тех, кто с ними не сталкивался или напомнить о сети для тех, кто знает о их существовании;

2) привлечь максимально возможное число покупателей;

3) тем самым повысить объем продаж.
Изначально, необходимо знать, сколько финансовых ресурсов у компании имеется в наличии на то или иное мероприятие. Для определения возможностей был выбран метод задач и поставленных целей, который учитывает цели продвижения и оценивает расходы, необходимые для решения поставленных задач.

Основываясь на выдвинутых целях рекламной компании, необходимо выделить основную идею рекламной кампании. Основной идеей будет являться непосредственно сама концепция предприятия: широкий ассортимент товаров, всегда свежие продукты без вредных красителей и добавок.
Целесообразно в качестве места проведения данного мероприятия выбрать поселок Игра для апробирования рекламной компании. Необходимо зарекомендовать продукцию «Ческыт – нянь», быть конкурентоспособным и вызывать доверие покупателей. Также необходимо помнить о существующих конкурентах на данном рынке. Рекламная стратегия поможет укрепить и завоевать новые сегменты, привлечь новых покупателей для предприятия и увеличить объем продаж.
Срок проведения данной рекламной кампании с 1. 07. 2016 г. по 29. 07. 2016 г. включительно. Итого вся рекламная кампания будет проходить на протяжении четырех недель.
Выбранные средства рекламы:

1) местные газеты в количестве двух издательств с чередующимся выходом рекламного сообщения;
2) рекламные листовки;

3) сувенирная продукция в виде флажков с нанесенным на них логотипом «Ческыт – Нянь».

Процент представителей целевой группы, которая в той или иной мере ознакомятся с содержанием номера:
1) «Светлый путь» – 40%
2) «Вакыт» – 8%

3) «С нами лучше» – 15%

4) «Из рук в руки» - 37%
Средства рекламы были выбраны исходя из предпочтений целевой аудитории и тематики выбранных изданий. В качестве носителя информации целесообразно рассматривать издания «Светлый путь» и «Из рук в руки». «Светлый путь» - новостная газета Игринского района для семейных чтений. Разносится по почтовым ящикам. Распространяется в п. Игра и Игринском районе. Совокупный тираж - 4500 экземпляров. Из рук в руки - газета бесплатных частных объявлений, классифицированных по категориям. Районы распространения: п. Игра и Игринский район. 
Помимо основных средств рекламы необходимо прибегнуть к дополняющим составным рекламной кампании.

Листовки содержат информацию, касающуюся продукции «Ческыт – Нянь» и будут раздаваться в людных местах неподалеку от магазинов с хлебокондитерскими изделиями предприятия. Флажки с логотипом «Ческыт – Нянь» будут раздавать детям, также, в людных местах и около магазинов с продукцией предприятия.
Таблица 17 - Схема - план выхода рекламы в изданиях

	Издания
	Недели рекламной компании

	
	1
	2
	3
	4

	«Светлый путь»
	
	Х
	Х
	

	«Из рук в руки»
	Х
	
	
	Х


Таким образом, из таблицы 17 видно с какой периодичностью будет появляться реклама в изданиях в течении 4 недель рекламной кампании , а именно: «Светлый путь» - во вторую и третью неделю кампании, в связи с частым выпуском газеты, по сравнению с газетой «Из рук в руки», в которой реклама предприятия появится в первую и последнюю неделю кампании.
Разработка рекламного обращения в издании. Слоган: Вкус и качество, достойное внимания. Текст рекламного обращения: ХКП «Ческыт – Нянь» предоставляет Вам свою продукцию высокого качества по низким ценам, а также с широким ассортиментом хлебокондитерских изделий. Внизу указаны адрес магазинов, в которых есть продукция предприятия. Более наглядно пример листовок, рекламы в изданиях можно рассмотреть в Приложении 3.

Рекламные средства рассчитаны на потенциальных потребителей, которые по дороге с работы или прогулки заходят за покупками или же делают покупки по выходным.

Предприятию «Ческыт – Нянь» нет надобности прибегать к рекламе на радио или телевидении, так как на сегодняшний день рекламные обращения на них не столь эффективны, к тому же очень затратные. С другой стороны, при пересчете на каждого человека, до которого дошло рекламное сообщение, получается гораздо дешевле по сравнению с личными продажами. Тем не менее, стоимость высокая, а эффективность от рекламного обращения по телевидению или по радио может быть либо средняя, либо вообще минимальная. Так же на эффективность рекламного сообщения влияет такой фактор как частота показа рекламного ролика по телевидению. Если руководство решило прибегнуть к агрессивной рекламной стратегии (частое мелькание однообразного рекламного сообщения по телевидению и радио), потребители стараются как можно реже сталкиваться с ним.
Преимуществом рекламы в журналах и газетах является максимально возможный охват целевой аудитории. Стоимость размещения рекламы товара, может варьироваться в зависимости от тиража, охвата аудитории, целевого сегмента самого издания и других факторов. Печатные издания могут создать благоприятное впечатление о рекламируемом товаре или услуге.

Листовки хорошо вписываются во всю концепцию рекламной кампании. С одной стороны, этот способ не всегда эффективен, с другой стороны, это одно из самых дешевых средств рекламы. Благодаря четкому, лаконичному слогану и краткому тексту, потребитель может быстро ознакомиться со всей информацией, которую, как правило, указывают на данных средствах рекламы. К основной информации используют завлекающие дополнения в виде предоставления скидки на все или некоторые товары, розыгрыши, акции, предоставление подарков и многое другое. В данном случае, дополнительной информацией служат перечень товаров цены, на которые ниже чем у конкурентов.

Сувенирная продукция (канцелярия, надувные шары, одежда, нашивки, посуда, магниты и многое другое) может служить в качестве рекламного носителя. Затраты на производство продукции с надписью или изображением торговой марки рекламодателя могут быть минимальными, в зависимости от сложности производства и уникальности продукта, а эффективность довольно высокая.

Все выбранные средства рекламы четко увязаны между собой по смыслу и содержанию. Для оценки эффективности проведения данного рекламного мероприятия необходимо рассчитать стоимость затрат и сопоставить результат с ожидаемой прибылью. Данная информация указана во втором пункте третьей главы работы.
Оценка эффективности рекламной стратегии развития предприятия позволяет получить информацию о целесообразности и результативности проведения данного мероприятия.

Для начала необходимо рассчитать сумму всех затрат на проведения рекламной кампании.
Таблица 18 – Затраты на проведение рекламной кампании ХКП «Ческыт – нянь»
	Вид
	Средство рекламы
	Объем/количество
	Стоимость, руб.

	Издания
	Светлый путь
	10 х 12 см
	4860

	
	Из рук в руки
	8,5 х 10 см
	6844

	Итого по изданиям:
	
	
	11704

	Сувенирная продукция
	Флажки на палочке
	1200 шт
10 х 20 см
	12780

	Печать
	Рекламные листовки
	400
	800

	Итого по всем средствам рекламы:
	
	
	25284


Флажки - ткань: таффета 90г / м2, атлас 115г / м2, флагшток: пластиковая трубочка. Рекламные листовки - формат А4, двусторонний, полноцветный. Эффективность данной рекламной кампании представлена в таблице 19.

Таблица 19 - Эффективность мероприятий по проведению рекламной кампании

	Мероприятия
	Целевая аудитория, чел.
	Потребители, вовлеченные в рекламную кампанию, чел.
	Рост выручки, «+» - рост

«-» - уменьшение, руб.
	Затраты на рекламную кампанию, руб.
	Прибыль, руб.

	I. Реклама в печатных изданиях
	
	
	
	
	


Продолжение таблицы 19

	«Светлый путь»
	1820
	128
	106240
	4860
	101380

	«Из рук в руки»
	780
	55
	45650
	6844
	38806

	II. Реклама в виде сувениров
	
	
	
	
	

	Флажки на палочке
	1200
	84
	69720
	12780
	56940

	III. Рекламные листовки
	400
	28
	23240
	800
	22440

	Всего
	х
	х
	244850
	25284
	219566


Товарооборот в результате рекламной кампании возрастет на 244850 руб., затраты на рекламную кампанию – 25 284 руб., планируемая прибыль, таким образом, будет составлять 219 566 руб. Результат показывает, что затраты на проведение рекламной кампании по сравнению с планируемой выручкой несущественны.
Расчет рентабельности в процентном соотношении можно найти с помощью следующей формулы:

Пр / З * 100
Где: Пр - Прибыль

З - Затраты

18298 руб. / 25284 руб. * 100 = 72,4%

Учитывая данные мероприятия, рост анализируемых показателей весьма существенный за время проведения рекламной кампании.
3.2. Внедрение нового продукта на предприятии 

Продукция ХКП «Ческыт – нянь» пользуется популярностью среди покупателей Игринского района, поскольку она обладает высоким качеством и достаточно разнообразным ассортиментом продукции. 

Предполагается внедрение нового, для данного предприятия, вида продукции – пряники «Любимые» из муки высшего сорта.  Пряник - это мучное кондитерское изделие, выпекаемое из специального пряничного теста. На вид пряник, чаще всего,  слегка выпуклая в середине пластина прямоугольной, круглой или овальной формы, на верхней части обычно выполнены надпись или несложный рисунок, часто сверху нанесён слой кондитерской сахарной глазури. Данный продукт, выпускаемый предприятием «Ческыт – нянь» будет иметь следующие свойства: 1) высокий уровень вкусовых качеств. Закупаемая предприятием продукция для производства предусматривает использование только правильно сбалансированных рецептур, которые, в свою очередь, полностью соответствуют стандартам качества. Благодаря этому вкусовые качества пряников будут отвечать даже самому требовательному потребителю, и выступать прочным фундаментом конкурентоспособности готовой продукции; 2) привлекательность упаковки. Пряники будут упаковываться в красочные пакеты, фасовочный вес которых будет 0,5 кг. Это будет выгодно отличать пряники «Любимые» от остальной продукции, упакованной в обычные полиэтиленовые пакеты; 3) доступный уровень цен для большинства потребителей.
Для оценки возможного объёма продаж воспользуемся мнением специалистов предприятия. По их мнению, прогнозный объём продаж в первые 2 месяца составит 50% от объёма реализации, что составит 450 кг в неделю. Дальнейший объём составит 900 кг в неделю. Таким образом, годовой объём продаж составит 39600 кг. 
Срок хранения пряников со дня изготовления не более 25 дней с учетом соблюдения норм хранения данного продукта. Для приготовления пряников необходимо специальное оборудование и сырьё. Всего существует два основных вида – сырцовые и заварные. Оба могут вырабатываться как с начинкой, так и без.

Как у первого, так и у второго способов приготовления пряничного теста есть свои недостатки: при сырцовом способе изделия получаются низкого качества и быстро черствеют; при заварном – в результате тепловой обработки теряется аромат меда и снижается его биологическая ценность. На сегодняшний день разработана принципиально новая технологическая схема, которая применяется немногими предприятиями.

Технологический процесс приготовления пряников состоит из следующих операций: 1) подготовка сырья к производству; 2) приготовление теста для будущих пряников; 3) формование вырубным способом - при помощи специальных пластмассовых выемок; 4) выпекание 7 - 12 минут при соответствующей температуре; 5) глазирование - 3 этапа (приготовление сиропа, тиражение пряников, сушка); 6) упаковка пряников.

Для производства пряников «Любимые» предприятию «Ческыт – нянь» нет необходимости строить или арендовать помещения под производство и склад, так как оно уже имеет в наличии производственные помещения, также нет необходимости и в покупке дополнительного оборудования, поскольку предприятие занимается изготовлением кондитерских изделий и уже имеет всё необходимое для производства пряников. 
Требуется спланировать себестоимость предлагаемого к производству продукта по статьям затрат: материальные расходы; расходы на оплату труда; суммы начисленной амортизации.   Для планирования величины материальных затрат необходимо знать нормы расхода сырья на единицу продукции, плановый объем производства, цену единицы сырья. Необходимые расчеты проведены в таблице 20.
Таблица 20 - Потребность в сырье и материалах на производство 10 кг готовой продукции.

	Наименование
	Цена,
руб./кг
	Норма расхода, кг
	Стоимость сырья, руб.

	Корица
	300
	0,1
	30,00

	Маргарин
	60
	0,43
	25,80


Продолжение таблицы 20
	Масло растительное
	89
	0,15
	13,35

	Мука
	40
	3,7
	148,00

	Разрыхлитель
	200
	0,05
	10,00

	Сахар
	52
	3,39
	176,28

	Ядро ореха
	650
	0,35
	227,50

	Яйцо куриное
	58
	1,63
	94,54

	Итого:
	х
	х
	725,47

	Итого на ед. продукции:
	х
	х
	72,50


Масса 1 штуки пряника «Любимые» - 80 грамм. Затраты на 1 кг продукции - 72,50 руб., 2871000 руб. в год. Необходимо учесть затраты на упаковку продукции. Они составят 1,70 руб. на каждые 0,5 кг (по данным предприятия); 3,40 рубля за кг; 134640 руб. в год. К материальным затратам относятся и затраты на приобретение воды и энергии на технологические цели, приобретение услуг производственного характера, выполняемых сторонними организациями и структурными подразделениями предприятия. Расходов на потребление воды  не предвидится, т.к. на территории предприятия находится своя водонапорная башня.
Производительность выбранного оборудования составляет максимально 900 кг/час. Для первоначального производства и реализации пряников требуется произвести 450 кг за неделю в первые 2 месяца. Предприятие будет производить по 450 кг пряников в день первоначально - запас продаж на неделю. Затраты на электроэнергию: общее потребление тока (по данным паспорта оборудования и предприятия) - 86 кВт/ч. Потребление в сутки (оборудование находится в работе не более 2 часов) составляет 172 кВт. Потребление в год  172 * 112 дней = 19264 кВт. Стоимость 1 кВт электроэнергии – 2,27 рубля. Расходы на электроэнергию обойдутся предприятию в 43729,28 руб. На непредвиденные расходы ещё 10% - 4372,93 руб. Итого затраты на электроэнергию составят 48102,21 руб. На 1 кг продукции – 1,21 руб. Всего затраты на материальные ресурсы составят 2871000 руб. + 134640 руб. + 48102,21 = 3053742,21 руб. в год. На 1 кг готовой продукции: 77,15 руб.

Планирование расходов на оплату труда. В настоящий момент работники ХКП «Ческыт – нянь» работают в 4 смены. Отдельные (основные) работники заняты приготовлением хлеба и хлебобулочных изделий. Другие - изготовлением кондитерских изделий. Дополнительные работники заняты 3 дня в неделю. Эти работники будут привлечены в не занятые для них 2 дня. Расходы, связанные с оплатой труда приведены в таблице 21.

Таблица 21 - Расчет потребности в персонале и расходов на оплату труда.

	Показатель
	Мастер-кондитер
	Машинист упаковочной линии
	Итого

	Потребность, чел.
	1
	1
	2

	Объем производства за год, кг
	39600
	39600
	х

	Сдельная расценка за 1 кг продукции, руб.
	0,20
	0,17
	х

	Сумма заработной платы, руб.
	8050
	6900
	14950

	Доплаты, премии, руб.
	1610
	1380
	2990

	Фонд оплаты труда, руб.
	9660
	8280
	17940


Продолжение таблицы 21

	Пенсионное страхование, руб.
	2125,2
	1821,6
	3946,8

	Итого фонд оплаты труда с пенсионным страхованием, руб.
	11785,2
	10101,6
	21886,8


На предприятии «Ческыт – нянь» для всех работников основного производства установлены доплаты за стаж, классность, а также премия в зависимости от результатов деятельности. Обычно общая сумма составляет 20% от основной заработной платы. Страховые взносы по обязательному пенсионному страхованию - 22 %. Таким образом, трудозатраты на 1 кг пряников «Любимые» составят 21886,8 / 39600=0,55 руб.

Планирование величины амортизационных отчислений. Для того чтобы спланировать величину амортизационных отчислений нужно знать балансовую стоимость амортизируемого имущества и норму амортизации. Расчеты амортизационных отчислений приведены в таблице 22.

Таблица 22 - Расчет величины амортизационных отчислений.

	Амортизируемое имущество
	Балансовая стоимость, руб.
	Норма амортизации, %
	Сумма амортизации, руб.

	Машина для тиражирования  «Восход–МТП-1»
	73720
	8,3
	6118,76

	Тестомесильная машина
	64102
	8,3
	5320,47

	Печь для выпечки RotorBake E 3,5
	680000
	8,3
	56440,00


Продолжение таблицы 22
	Машина сироповарочная МС-350
	120060
	8,3
	9964,98

	Упаковочная машина GASTRORAG TVS-DZ-260
	43300
	8,3
	3593,90

	Итого за период
	х
	х
	81438,11

	Итого за единицу продукции
	х
	х
	2,06


Произведя необходимые расчеты, можно спланировать общую величину производственной себестоимости.
Таблица 23 - Калькуляция себестоимости единицы продукции, руб.

	Расходы
	Себестоимость

	
	за период
	на единицу продукции (1 кг)

	Материальные расходы
	3053742,21
	77,15

	Расходы на оплату труда
	21886,8
	0,55

	Амортизационные расходы
	81438,11
	2,06

	Итого
	3157067,12
	79,76


Таким образом, производственная себестоимость 1 кг пряников «Любимые» составит 79,76 руб.

Стратегией маркетинга ХКП «Ческыт – нянь» в области цен будет являться ценовая конкуренция: политика фирмы будет строиться на принципах установления цен реализации готовой продукции на порядок ниже среднерыночных. Также в первые месяцы необходимо будет оповестить покупателей о новинке и побудить к покупке, с этой целью будет проведена рекламная кампания продукции «Ческыт – нянь», о которой говорится в пункте 3.1. третей главы. Реклама является одной из важных составных частей маркетинга, и призвана перенести качественные характеристики товара на язык покупателя. Также для продвижения нового вида продукции необходимо заключить договора с магазинами п. Игра и Игринского района.

 Необходимо определить плановую цену реализации продукции. Используем метод ценообразования - средние издержки + прибыль.

Ц = С + С * УР/100,

где С - себестоимость единицы продукции, руб.

УР - планируемый уровень рентабельности, %.

Ц = 79,76+ 79,76*25/100 = 99,70 руб.
Для внедрения на рынок нового вида продукции необходимо рассчитать значение ёмкости рынка. Расчет будет выглядеть следующим образом:

Е = П × Ч × Ц
где:

Е - общая емкость рынка;  

П - потребители продукта;

Ч - среднее число потребления продукта одним покупателем в заданный период времени;

Ц - средняя цена продукта.
Е=6743*3*99,7=2016831,3 руб.
Согласно статистике на 1 января 2016 года численность населения Игринского района составила 37 150. человек. По данным статистики процент численности женщин 55% - 20432 чел, из которых потенциальных покупателей продукции «Ческыт – нянь» 33 % - 6743 чел. Емкость рынка составила 2016831,3 руб.
Необходимо знать, насколько эффективно для предприятия будет внедрение новой продукции, для этого проведем расчёты в таблице 24. Из данной таблицы видно, что прибыль возрастет на 791052,88 руб. благодаря внедрению новой продукции на предприятии «Ческыт – нянь».

Таблица 24 – Эффективность внедрения нового продукта на предприятии

	Мероприятие
	Потребители продукта, чел
	Среднее число потребления продукта одним покупателем, кг
	Рост выручки, «+» - рост

«-» - уменьшение, руб.
	Затраты на внедрение нового продукта, руб.
	Прибыль, руб.

	Внедрение на предприятии пряников «Любимые»
	13200
	3,0
	3948120
	3157067,12
	791052,88


Товарооборот в результате рекламной кампании возрастет на 3948120 руб., затраты на внедрение новой продукции – 3157067,12 руб., планируемая прибыль, таким образом, будет составлять 791052,88 руб. Результат показывает, что затраты на внедрение новой продукции полностью окупятся для предприятия.
Очень важно уметь предвидеть трудности и заранее разработать стратегию их преодоления. Под риском понимается "возможность наступления события". В случае совершения такого события возможны три экономических результата: отрицательный, нулевой и положительный.

В процессе производства и реализации продукции могут возникнуть следующие трудности: материальные; трудовые; финансовые; потери средств и времени. Также возможен риск неполучения или несвоевременного получения оплаты за реализованную продукцию. Причина - принятие решения потребителем об использовании предназначенной для оплаты суммы на другие цели, отсутствие необходимой суммы у потребителя.

Поэтому на основе этих данных о возможных рисках необходимо сформировать план мероприятий по управлению рисками.

Таблица 25 - План мероприятий по управлению рисками
	№
	Мероприятия
	Минимизируемые риски
	Исполнитель

	1
	Резервирование и распределение
	Финансовый риск
	Директор, бухгалтерия

	2
	Совершенствование организации труда
	Трудовой риск
	Главный бухгалтер

	3
	Диверсификация структуры сбыта, маркетинговые исследования
	Риск неполучения или несвоевременного получения оплаты за реализованную продукцию
	Заместитель директора, производственный отдел

	4
	Предварительная оплата
	Риск незаключения договоров на реализацию произведённой продукции, материальные риски
	Заместитель директора, производственный отдел


Необходимо определить на основе анализа, насколько чувствительно для предприятия будет внедрение новой продукции к ухудшению условий хозяйствования. По данной методике определяется изменение финансовых результатов от реализации проекта при наступлении рисковых событий, выражающихся в снижении выручки предприятия или росте издержек. Рассчитывается изменение прибыли предприятия при снижении выручки или росте издержек на 5-10% (незначительные изменения), на 50% и более (значительные колебания). Данные расчетов приведены в таблице 25.
Таблица 26 - Анализ чувствительности к ухудшению условий хозяйствования за 1 год

	Показатели
	Выручка
	Затраты
	Прибыль

	Базовые значения
	3948120
	3157067
	791052

	Незначительное ухудшение условий (5%)
	3750714
	3314920
	435794

	Значительное ухудшение условий (50%)
	1974060
	4735600
	-2761540


Анализ показал, что значительное ухудшение условий приведет к убытку в размере 2 761 540 руб. Значит, в первый год проект чувствителен к ухудшению условий хозяйствования. Но проведенные исследования доказывают, что такая ситуация мало вероятна т.к. ХКП «Ческыт-нянь» имеет постоянных покупателей и может выстоять с новой продукцией на рынке, имея более низкие цены.
Важно знать при каком объёме продаж предприятия наступит безубыточность. Критический (безубыточный) объём продаж определяется по формуле:

Qc= FC/(P-VC)
где Qc - критический объем продаж, единиц

FC - постоянные издержки по проекту, руб.

P - цена реализации единицы (1кг) продукции, руб.

VC - переменные издержки на единицу (1кг) продукции, руб.

Qc= 3157067/ (99,70 - 0,64) = 31870,25 кг
Запас финансовой прочности характеризует тот объём продаж, который позволяет обеспечить безубыточность работы в случае сокращения масштабов деятельности, и определяется по формуле:

S = (Q - Qc) / Q*100%

где S - запас финансовой прочности в относительном выражении, %

Q - планируемый или фактически достигнутый объем продаж, единиц.

S = (39600-31870,25) / 39600* 100% = 19,5 %
Таким образом, запас финансовой прочности равен 19,5%, т.е. если реализация уменьшится на 7722 кг, мы окажемся в точке безубыточности.
Выводы и предложения
Целью данной работы является разработка маркетинговой стратегии предприятия ООО "ХКП "Ческыт - Нянь" Игринского района УР.
Исходя из поставленной цели, были выдвинуты и решены следующие задачи: 1) рассмотрение теоретических основ проведения маркетинговой стратегии;

2) изучение конкурентоспособности предприятия;

3) рассмотрение существующей стратегии на предприятии;

4) разработка маркетинговой стратегии для дальнейшего развития предприятия. 
Подводя итоги работы, важно отметить, что планирование стратегии организации это, прежде всего, многоступенчатая разработка всей концепции предприятия. Необходимо продумать суть, миссию организации, какая цель существования компании на рынке. Так же необходимо досконально проанализировать маркетинговую среду организации. И уже от этих элементов отталкиваться при разработке всей стратегии организации. Необходимо помнить о гибкости выдвинутых планов, способности адаптироваться под изменчивую окружающую среду. Это усложняет весь процесс планирования. Именно поэтому помимо конкретного плана у организации должен быть альтернативный план или возможность его корректировать. На корпоративном уровне различают 3 группы стратегических маркетинговых решений: портфельные стратегии; стратегии роста; конкурентные стратегии. На данном уровне определяются способы взаимодействия с рынком, а так же согласовываются ресурсы предприятия с требованиями рынка. На функциональном уровне решаются стратегические и тактические методы ведения хозяйства, выбор целевого рынка и разработка для него маркетингового плана. Инструментальный уровень позволяет предприятию выбрать способы наилучшего использования маркетинговых инструментов.
ХКП «Ческыт – нянь» имеет свои сильные стороны. Предприятие развивается из года в год благодаря высокому качеству своей продукции, большому ассортименту хлебокондитерских изделий и приемлемым ценам. Быстрое развитие рынка в сочетании с быстрым развитием предприятия дает возможность укреплять свои позиции среди конкурентов и продолжать развиваться. ХКП «Ческыт – нянь»  не подвержено угрозам со стороны политики, так как осуществляет свою деятельность на рынке абсолютно законно. 
С точки зрения экономики, продукция «Ческыт – нянь» может свободно удерживать завоеванные сегменты и продолжать развиваться на рынке Удмуртской Республики. Следует поддерживать уровень качества работы сотрудников, так как они следят за качеством продукции, условиями хранения, своевременной поставке товара  и так далее. Эти перечисленные условия необходимы для удержания покупателей и поддержания конкурентоспособности предприятия. Следует отметить, что наибольшую опасность представляют для предприятия товары собственной торговой марки конкурентов и, непосредственно сами конкуренты. Наименьшую опасность для работы представляют поставщики.
ООО ХКП «Ческыт – нянь» имеет линейную структуру управления. Как уже раннее было отмечено, основными ценностями предприятия являются низкие цены, широкий ассортимент и высокое качество. Для продолжения динамичного развития предприятию  стоит разработать рекламную политику для привлечения внимания покупателей и добавить новую продукцию, которая пришлась бы по вкусу современному потребителю.  
Как уже ранее было отмечено в организационной структуре компании нет отдела или подразделения занимающегося рекламной деятельностью. В третьей главе работы были выдвинуты предложения по развитию предприятия в рекламном аспекте, а также внедрению новой для предприятия продукции - пряников. Результаты различных видов маркетингового анализа были рассмотрены во второй главе работы. Базируясь на полученных результатах, были выбраны следующие средства рекламы:

1) местные газеты в количестве двух издательств с чередующимся выходом рекламного сообщения;
2) сувенирная продукция в виде флажков с нанесенным на них логотипом;
3) рекламные листовки.

При грамотном распределении бюджета на проведение рекламных мероприятий существенно возрастают показатели товарооборота и прибыли предприятия. Необходимо наиболее эффективно распоряжаться имеющимися ресурсами на проведение рекламной кампании для поддержания и развития предприятия.

В заключении стоит отметить, что поставленные задачи выпускной квалификационной работы были решены, цель работы является достигнутой.
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Приложения

Приложение 1 - Заявка на выполнение работы
Приложение 2 - Ассортимент выпускаемой продукции
	Наименование товаров
	01 январь 2013 г. (без учета НДС и НП)

	Кондитерские изделия
	Цена, руб.
	Наименование тары

	Кекс с вар. Сгущенкой (3,0 кг)
	389,40 
	кор

	Кекс с изюмом (0,3 кг)
	39,6 
	упак

	Кекс с изюмом (0,5 кг)
	66,00 
	упак

	Кулич с цукатами; с изюмом (0,1 кг)
	15,00 
	шт

	Кулич с цукатами; с изюмом (0,2 кг)
	18,50 
	шт

	Кулич с цукатами; с изюмом (0,3 кг)
	24,00 
	шт

	Кулич с цукатами; с изюмом (0,5 кг)
	42,00 
	шт

	Кулич творожный с изюмом (0,3 кг)
	30,00 
	шт

	Кулич творожный с изюмом (0,5 кг)
	50,00 
	шт

	Печенье:
	
	

	 «8 злаков» (0,3 кг)
	36,30 
	упак

	«8 злаков» (коробка 3 кг)
	363,00 
	кор

	«Гата Ереванская», в/с (0,5 кг)


	64,90 
	упак

	 «Гата Ереванская», в/с (коробка 4,0 кг)

	519,20
	кор

	«Дамские пальчики с вар. Сгущенкой», в/с (0,5 кг)
	58,90
	упак

	«Дамские пальчики с вар. Сгущенкой», в/с (2,5 кг)
	294,50
	кор

	«Дамские пальчики с ягодной начинкой», (коробка 2,5 кг)
	291,50
	кор

	«Дамские пальчики с ягодной начинкой», в/с (0,5 кг)
	58,30
	упак

	«Земелах», (коробка 3 кг)
	250,80
	кор

	«Земелах» с корицей, (0,3 кг)

	25,08
	упак

	«Земелах» с корицей, (0,5 кг)
	41,80
	упак

	«К чаю» (0,5 кг)
	69,30
	упак

	«К чаю» (коробка 3,5 кг)
	485,10
	кор

	«Курабье» (0,3 кг)
	25,38
	упак


Продолжение приложения 2
	«Курабье» (коробка 3,5 кг)
	296,10
	кор

	«Мишки» (0,5 кг)
	64,90
	упак

	«Мишки» (коробка 2,5 кг)
	324,50
	кор

	«Нежное» с начинкой (0,5 кг)
	57,80
	упак

	«Нежное» с начинкой(коробка 3,5 кг)
	404,60
	кор

	«Овсяное» (0,5 кг)
	55,00
	упак

	«Орешки» с вар. сгущенкой, (коробка 3,5 кг)
	462,00
	кор

	«Орешки» с вар. сгущенкой, в/с (0,5 кг)
	66,00
	упак

	«Орешки» с шок. начинкой, (коробка 3,5 кг)
	480,90
	кор

	«Орешки» с шок. начинкой, в/с (0,5 кг)
	68,70
	упак

	«Палочка-выручалочка со сливками» в/с (0,5 кг)
	70,00
	упак

	«Палочка-выручалочка со сливками» в/с (2,5 кг)
	350,00
	кор

	Хлебобулочные изделия
	
	

	Баранки простые и с добавками, в/с (0, 5 кг)
	33,45
	упак

	Баранки простые и с добавками, в/с (4, 5 кг)
	297,60
	кор

	Батон (0,4 кг)
	15,20
	шт

	Булочка любительская, вс (0,2 кг)
	10,30
	шт

	Булочка сдобная с начинками, в/с (0,3 кг)
	10,20
	шт

	Лаваш армянский (0,1 кг)
	9,50
	шт

	Лепешка с кунжутом (0,35 кг)
	16,00
	шт

	Матнакаш (0,5 кг)
	19,30
	шт

	Плюшка «Московская», в/с (0,1 кг)
	8,30
	шт

	Рожок обсыпной «Игринский», в/с (0,1 кг)
	7,20
	шт

	Сдоба «Выборгская», в/с (0,1 кг)
	9,70
	шт

	Сухари (5кг)
	135,00
	упак

	Сушки с добавками (0,3 кг)
	19,80
	упак

	Сушки с добавками (2,5 кг)
	179,18
	кор

	Хала плетеная (с кунжутом), в/с (0,4 кг)
	20,50
	шт


Окончание приложения 2

	Хала плетеная, в/с (0,4 кг)
	18,00
	шт

	Хлеб «8 злаков», (0,4 кг)
	22,00
	шт

	Хлеб «Дарницкий» (каравай), (0,6 кг)
	18,00
	шт

	Хлеб «Дарницкий», (0,3 кг)
	9,50
	шт

	Хлеб «Дарницкий» (0,6 кг)
	18,00
	шт

	Хлеб «Игринский» с отрубями  (0,25 кг)
	9,50
	шт

	Хлеб «Игринский» с отрубями  (0,5 кг)
	15,70
	шт

	Хлеб «Купеческий», в/с (0,25 кг)
	10,10
	шт

	Хлеб «Купеческий», в/с (0,5 кг)
	19,40
	шт

	Хлеб «Мраморный», (0,5 кг)
	19,40
	шт

	Хлеб «Мраморный», в/с (0,25 кг)
	10,10
	шт

	Хлеб «Сельский» (0,5 кг)
	13,00
	шт

	Хлеб «Ческыт – Нянь», (каравай) (0,6 кг)
	17,90
	шт

	Хлеб «Ческыт – Нянь», (0,6 кг)
	17,90
	шт

	Хлеб кормовой (0,6 кг)
	11,00
	шт

	Хлеб подовый, в/с (0,5 кг)
	19,30
	шт

	Хлеб пшеничный, 1 сорт (0,25 кг)
	9,50
	шт

	Хлеб пшеничный, 1 сорт (0,6 кг)
	17,00
	шт

	Хлеб пшеничный, 2 сорт (0,45 кг)
	15,20
	шт

	Хлеб пшеничный, в/с (0,25 кг)
	10,10
	шт

	Хлеб пшеничный, в/с (0,5 кг)
	19,30
	шт

	Хлеб с луком «Чиполло» (0,4 кг)
	18,80
	шт

	Хлеб с чесноком (0,4 кг)
	18,80
	шт


Приложение 3 – Пример листовок и сувенирной продукции для проведения рекламной кампании 
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Рис. 7. Листовки для проведения рекламной кампании
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Рис. 8. Сувенирная продукция в виде флажков, для проведения рекламной кампании
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Рис. 9. Реклама в газете

Приложение 4 - Итоги опроса жителей п. Игра в рамках исследования по конкурентоспособности ХКП «Ческыт – нянь» Игринского района, УР.
В рамках ВКР был проведен опрос для выявления лидера по хлебокондитерским изделиям, среди предприятий п. Игра. Результаты представлены на рисунке 6.
В опросе приняло участие 358 человек мужского(115) и женского пола (243) разной возрастной категории. Опрос проводился с использованием интернет - ресурса. Процедура отбора респондентов основывалась на следующих характеристиках: жители п. Игра и Игринского района, потребители хлебокондитерских изделий ОАО «Комета», ООО «ВИКО», ХКП «Ческыт – нянь», Игринское РАЙПО.
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Рисунок 6. Результаты опроса среди населения п. Игра

Источник: проведенный опрос с использованием интернет-ресурса
По данным проведенного опроса, можно сделать вывод, что жители п. Игра, отдают большее предпочтение продукции ООО ХКП «Ческыт – нянь», 118 человек считают данное предприятие лидером по качеству хлебобулочных изделий. 91 человек отдаёт предпочтение продукции ООО «ВИКО». Качество продукции ОАО «Комета» считают наиболее высоким, среди конкурентов 89 человек, оставшиеся 60 жителей поселка предпочитают продукцию Игринского РАЙПО, другим предоставленным в опросе.
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