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Мороженое – продукт традиционный и представлен практически во всех ценовых сегментах. Его история, по некоторым предположениям, насчитывает более 5 тысяч лет. Изобретали это лакомство там, где, как, например, в Китае, изнурительно жаркие места соседствуют с районами с минусовой температурой. Такое сочетание присуще южным странам, в которых есть горные массивы. Считается, что именно в богатых китайских домах несколько тысячелетий назад появилось новое лакомство – снег и лед, смешанный с кусочками апельсинов, лимонов и зернышками гранатов.
Актуальность данной работы заключается в том, что российские хладокомбинаты, в соответствии со всеми современными требованиями, производят  мороженое, торты, плавленые сыры, майонез, биопродукты, сухой лед и т.д. в лучших традициях и в неповторимом качестве.
Объектом исследования в данной работе является ОАО «Кировский хладокомбинат»
Субъектом исследования являются показатели деятельности организации.
Целью работы является анализ сбытовой деятельности и предложение рекомендаций по совершенствованию сбытовой деятельности.
Для достижения данной цели необходимо решить следующие задачи:
· рассмотреть теоретические основы эффективности сбыта продукции в условиях рынка,  особенности поведения покупателей;
· дать характеристику ОАО «Кировский хладокомбинат»; 
· рассмотреть эффективность сбыта продукции ОАО «КХК», основные направления сбытовой деятельности  предприятия;
· оценить эффективность направлений совершенствования сбыта готовой продукции.
Методология и методы исследования. Теоретической основой исследования являются научные труды отечественных и зарубежных ученых-экономистов.
Информационная база исследования. Для исследования использовались статистическая отчетность, бухгалтерская (финансовая) отчетность по ОАО «КХК», научные публикации в периодических изданиях, касающиеся вопросов сбыта продукции; материалы информационных ресурсов сети Интернет и средств массовой информации за 2014-2016 гг. 
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Сбытовая деятельность - это конечный результат работы предприятия, процесс продвижения конечной (промежуточной) продукции на рынок и ее реализация организациям-потребителям. 
Деятельность предприятия в области сбыта и распределения продукции должна быть подчинена определенным целям: 
• обеспечение доставки произведенных товаров в необходимом количестве в такое место и время, которые более всего устраивают потребителей; 
• привлечение внимания покупателей к продукции предприятия и всемерное стимулирование расширения ее продажи конечным потребителям. 
Алгоритм процесса планирование сбытовой политики состоит из:
· анализа рыночной конъюнктуры;
· определения видов продукции для сбыта;
· составления сметы затрат на сбыт;
· селекции каналов сбыта;
· организации торговых коммуникаций;
· планирования и анализа хода и динамики продаж;
· планирования и оценки деятельности персонала службы сбыта;
· координации деятельности системы сбыта.
Начало планирования сбытовой политики составляет анализ рыночной конъюнктуры. Конъюнктура – представляет собой сложившуюся на рынке экономическую ситуацию, которая характеризуется определенным соотношением спроса и предложения, уровнем цен и товарных запасов. Анализ конъюнктуры означает исследование факторов, имеющих особое значение в прошлом, настоящем и будущем. Анализ конъюнктуры происходит в образе конъюнктурного обзора или справки, в которых дается представление об особенностях развития рынка, его тенденциях, выявляются основные причинные связи между разнообразными явлениями.
При определении товарных групп для сбыта торгово-посредническая фирма должна решить такие задачи, как:
· удовлетворения запросов потребителей;
· оптимального использования потенциала предприятия;
· оптимизации финансовых результатов предприятия;
· завоевания новых покупателей.
Кроме того, выбирая товар должны быть учтены следующие факторы: соотношение цены и качества товара, стадия жизненного цикла товара, уровень конкуренции, наличие товаров-заменителей. Все эти вопросы решаются в рамках ассортиментной политики.
Смета затрат на сбыт представляет собой документ, в котором фиксируются объемы продаж, торговых расходов и прибыли от реализации. На основе индивидуальных смет для каждого вида товара составляется сводная смета сбыта продукции. 
Примерная структура такой сметы затрат состоит из:
· оборота по реализации;
· издержек производства;
· издержек обращения;
· валовой прибыли;
· расходов на рекламу;
· формирования и стимулирования спроса;
· общих издержек;
· чистой прибыли.
Селекция каналов сбыта является стратегическим решением предприятия. Канал сбыта - это совокупность организаций или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать другому субъекту право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к конечному потребителю. Использование каналов сбыта основывается на следующих предпосылках:
необходимость и возможность экономии финансовых ресурсов при распределении продукции;
организации продажи товара более эффективным способом;
увеличение объемов реализации и более доступная продажа товара на целевых рынках. При этом необходимо точно знать, какой вид сбыта целесообразен для конкретного товара.
Организация торговых коммуникаций включает организацию отношений с существующими и перспективными заказчиками, разработку и проведение мероприятий по стимулированию торговых посредников, public relations и т.д.
При выборе месторасположения торговой точки основным критерием является уровень покупательной способности района. При оценке предпочтительного варианта также оцениваются: затраты на транспорт при доставке товара, развитость конкуренции, частота покупок, наличие маршрутов общественного транспорта, наличие автостоянки.
Планирование сбыта завершается составлением прогноза объемов продаж с учетом планируемых ограничений. Прогноз сбыта необходим для планирования торговых операций предприятия в краткосрочном и среднесрочном периоде, составления сметы затрат, управления запасами, планирования прибыли. Данному вопросу следует уделить особое внимание в виду его важности при оценке эффективности сбытовой деятельности.
Для того чтобы дать правильную оценку существующей на предприятии сбытовой политике, необходимо определиться с последовательностью действий, в соответствии с которой она будет анализироваться. 
Маркетинговые исследования представляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию решений. Самое распространенное их направление — исследование рынка. Оно проводится с целью получения данных о рыночных условиях для определения деятельности предприятия. Как подчеркивают многие специалисты, без рыночных исследований невозможно систематически собирать, анализировать и сопоставлять всю информацию, необходимую для принятия важных решений, связанных с деятельностью на рынке, выбором рынка и его сегмента, с определением объема продаж, прогнозированием и планированием сбытовой деятельности. Объектами рыночного исследования служат тенденции и процессы развития рынка, включая анализ изменения экономических, научно- технических, демографических, экологических, законодательных и других факторов. Основными результатами исследования рынка являются прогнозы его развития, оценка конъюнктурных тенденций, определение ключевых 3 факторов успеха. 
Устанавливаются наиболее эффективные способы проведения конкурентной политики на рынке и возможности выхода на новые рынки. Такие исследования необходимы, если производитель товаров хочет сориентироваться относительно рынков, на которых он может реализовать свою продукцию, и факторов, на них воздействующих. Иными словами, производителей интересует рынок сбыта продукции, т. е. часть рынка, в пределах которой осуществляется сбыт товаров, производимых данным предприятием. Рынок сбыта формируется и развивается в рамках определенного товарного рынка. Для анализа рынка сбыта определяют его емкость, текущий спрос и резервы роста объема продаж. После определения перспектив рынка целесообразно осуществить оценку затрат на сбытовую деятельность. 




Рисунок 1 – Общая схема оценки эффективности сбытовой деятельности на предприятии.
Сервисное обслуживание представляет собой совокупность функций и видов деятельности всех подсистем предприятия,  обеспечивающих   связь
«предприятие-потребитель» в разрезе каждого материального и информационного потока.
Подводя итог, можно отметить, что данная последовательность действий по оценке сбытовой политики предприятия может изменяться в зависимости от сферы его деятельности, особенностей и специфики организации производства и сбыта.
Расширение сбыта товаров – задача любого коммерческого предприятия. 
Основными направлениями рынка сбыта товаров являются:
· увеличение продаж существующих товаров на прежнем рынке с помощью усиления прежних методов продаж или применения новых методов продаж;
· увеличение продаж существующих товаров на новом рынке;
· расширение ассортимента существующих товаров для более полного удовлетворения потребностей прежних потребителей;
· осуществление продаж новых товаров на новом рынке.
В наши дни самыми успешными считаются именно новые рынки сбыта, так как они открывают большие перспективы любому маркетинговому воздействию. По мнению специалистов, большинство старых рынков уже исчерпали себя, и не могут дать больших процентов роста, в лучшем случае их ждет стабильность. Новые рынки приносят приятные сюрпризы и, не ограничивают возможностей маркетинга. 
При грамотном подходе к ведению маркетинга в данных областях возможен колоссальный успех и высочайший доход. Как определить, какие рынки сбыта на сегодняшний день являются новыми, чтобы не ошибиться с маркетинговым планом? Здесь возможна путаница понятий. Иногда новыми ошибочно считают рынки, которые, по сути, являются лишь модернизацией старых или расширением их сферы влияния. 
Рынки сбыта, которые можно с уверенностью посчитать новыми и отнести к разряду самых перспективных, чаще всего связаны с появлением совершенно новых технологий производства или обработки информации. Такие рынки в последние годы часто возникают на базе влияния иностранной экономики, а также на фоне ощутимых изменений в отраслях отечественной экономики. 
На данный момент новыми рынками считаются рынок информационных технологий, соответственно сеть интернет и весь интернет маркетинг, а также телекоммуникационная сфера и сфера инвестиций. Из перечисленных рынков именно интернет маркетингу и информационным технологиям обеспечено самое благоприятное будущее. И именно эти сферы являются объектом пристального исследования для маркетологов всего мира. 
Прибыльным и перспективным в интернете сейчас может быть все, продажа товаров через интернет-магазин, ведение форума, и даже записи в собственном блоге. В интернете зафиксировано не только динамичное развитие самой системы сайтов, но и способов их монетизации. А в условиях кризиса многие магазины и торговые сети видят смысл в том, чтобы перевести свою деятельность в рамки виртуального пространства. 
Все компании, которые хотят получить возможность извлечения прибыли из новых рынков сбыта, должны очень тщательно следить за динамикой их развития, подобно тому, как автолюбители следят за новостями каско. Ведь у новых рынков, помимо описанных преимуществ, есть и весомый недостаток – их трудно прогнозировать. 
Поэтому маркетинговая политика в современных условиях может быть совершенно иной, чем раньше. В последние годы маркетинговые ходы для работы с новыми рынками активно изучаются и, разрабатываются.


1.2. Конкуренция на рынке продукции и особенности поведения покупателей

В рыночной экономике конкуренция выполняет немало функций: способствует распределению ресурсов, взаимодействию спроса и предложения, формированию рыночных цен, стимулирует снижение расходов производства и внедрение новых видов продукции, обеспечивает суверенитет потребителя, гарантируя защиту от диктата производителей.[44, с.67]
Необходимо заметить, что развитие предприятий и их место в рыночной экономике зависят от уровня конкурентоспособности, а также — от умения адаптироваться к сложившимся социально-экономическим условиям. 
В рассмотрении данного вопроса необходимо отметить существование нескольких уровней конкурентоспособности предприятия: конкурентоспособность на местном уровне; конкурентоспособность на региональном  уровне; конкурентоспособность на национальном уровне; конкурентоспособность на международном уровне.[44, с.69]
В нашей стране в течение многих десятков лет, в условиях высокой монополизации, регулятором производства продукции являлся не реальный спрос, а административно-командный механизм распределения, которые регулировали потребление, формировали потребности и выпуск показателей. 
В этих условиях проблема конкурентоспособности предприятия и продукции, у производителей практически не вставала, а если и возникала, то решалась лишь в отношении экспортных товаров. 
С развитием рыночного механизма в России эта проблема резко обострилась, и её решение требовало от всех субъектов активного поиска путей и методов повышения конкурентоспособности. Так, главным направлением стратегии любого предприятия становится повышение конкурентоспособности для закрепления позиций на рынке и получения максимальной прибыли. [45, с.11-12]
Таким образом, мы можем с уверенностью сказать, что конкурентоспособность является ключевым понятием предпринимательской организации. 
Рассмотрим основные факторы, которые определяют конкурентоспособность в мировой практике. К ним относятся:[43, с.11-12]
· репутация предприятия на рынке, наличие и способность предоставления аргументов, которые подтверждают его надежность как поставщика и партнера;
· способность предприятия осуществлять поставки в сроки, которые необходимы покупателю;
· совокупность затрат на закупку, доставку и эксплуатацию продукции вписываются в цену спроса в определенных объемах;
· соответствие качества продукции требованиям конкретного покупателя и рынка.[42, с.33]
С момента возникновения и в течение всей жизни каждый хозяйствующий субъект, каждый товаропроизводитель ставится перед необходимостью решения проблемы конкурентоспособности. Для них эта проблема является жизненно важной. Под активным воздействием международной конкуренции и мирового рынка формируются требования национального рынка, а в мирохозяйственные связи втянута экономика большинства стран мира. 
Конкурентоспособностью товара предприятия можно и нужно управлять, поскольку она играет большую роль в обеспечении конкурентоспособности предприятия.  
Моделирование показателей конкурентоспособности проводится на стадии проектирования товара.  В этой части работы, задачей специалистов по маркетингу, состоит в нахождении параметров качества,  послепродажного обслуживания, цены, сервиса, которые обусловливают конкурентоспособность изделия, программируя его успех на рынке. 
В основе обеспечения конкурентоспособности товара на рынке лежит соотношение цены, качества, сервиса. Конечно, причиной удачи или неудачи может быть влияние других факторов (рекламы, престижа марки и др.). Но конкурентоспособность закладывается на этапе проектирования и производства,  поэтому ограниченно поддается влиянию маркетинга в ходе сбытовой деятельности. 
Обеспечить конкурентоспособность —  это немаловажная проблема,  решение которой связано с улучшением разработки, изготовления, продажи и технического обслуживания товаров, т.е. с осуществлением целенаправленной работы по определению,  созданию и поддержанию требуемого уровня конкурентоспособности на всех периодах жизненного цикла товаров. [6, с.62]
Как правило, усилия направляются на достижение следующих целей:
· повышение качества;  
· снижение издержек производства; 
· повышение экономичности и оперативность;
· послепродажного оборудования; 
· стимулирование маркетинговых усилий. 
Составляющие элементы конкурентоспособности являются многофакторными характеристиками,  которые рассматриваются как самостоятельные объекты управления. 
Особую роль в повышении конкурентоспособности играет стратегический подход в управлении конкурентоспособностью предприятия. 
В теории конкурентных преимуществ М. Портера рассматриваются два основных источника преимуществ:  маркетинг и издержки.[10, с.20-31]
Преимущества в маркетинге — это конкурентное преимущество в услугах и товарах, которые в большей степени удовлетворяют потребителя,  чем товары конкурента.  
Преимущество в издержках — это конкурентное преимущество, возникающее при небольших производственных и маркетинговых затратах, чем затраты конкурентов,  что позволяет организации снизить стоимость или с сэкономленные средства пустить на рекламу и распределение. 
Для обеспечения конкурентоспособности предприятий может быть рекомендована система обеспечения конкурентоспособности.  В теории проблема обеспечения конкурентоспособности выпускаемой продукции рассматривается одновременно как структура и как процесс. 
Обеспечение конкурентоспособности как структура —  это система, состоящая из внешнего окружения компании (выход,  вход, обратная связь, связи с внешней средой)  и ее внутренней структуры,  нацеленной на обеспечение конкурентоспособности выпускаемой продукции.  Система обеспечения конкурентоспособности как процесс —  это реализация принципов, взаимосвязанных научных подходов, методов, мероприятий и средств, которые разрабатываются по всем функциям управления и стадиям жизненного цикла управляемых объектов и нацеленных на обеспечение конкурентоспособности выпускаемой продукции. 
При сравнительной оценке действенности маркетинговой деятельности фирм-конкурентов (в целом по совокупности деятельности на всех рынках или относительно отдельных рынков) могут быть использованы следующие критерии, сгруппированные по элементам комплекса маркетинга. 
Функционирование любой организации — это сложный и многогранный процесс. Уровень конкурентоспособности организации находится в прямой зависимости со скоординированным выполнением её функций, чем и определяется результат её деятельности.[36, с.69-75]
Организация успешно функционирует (рентабельна), когда у неё успешно развиты все направления в комплексе: финансы и экономика, маркетинг и сбыт, технология и производство, исследования и разработки. 
Конкурентоспособность предприятия ярко проявляется в следующих четырех признаках: 
· потребители довольны товарами и готовы купить повторно продукцию этой фирмы (потребители возвращаются, а товары нет); 
· общество, партнеры, государственные и социальные институты не имеют претензий к фирме; 
· акционеры довольны положением дел на фирме, величиной дивидендов; 
· работники довольны своим положением и гордятся своим участием в деятельности фирмы, а посторонние считают за честь трудиться в этой фирме. 
Для того чтобы стать конкурентоспособным, предприятию необходимо:
· обеспечить конкурентоспособность выпускаемой продукции в целевых сегментах рынка;
· повысить конкурентный потенциал предприятия до уровня лучших производителей отрасли. 
Последний показатель характеризует способность предприятия в настоящем и в будущем разрабатывать, изготавливать, сбывать и обслуживать товары, превосходящие по качеству и цене аналоги. Высокий конкурентный потенциал – залог преуспевания организации в будущем. 
Успех на рынке товаров сегодня не гарантирует предприятию успех в будущем, так как конкурентоспособность — показатель динамичный, поэтому она должна изучаться к конкретному моменту времени с учётом изменений рыночной конъюнктуры. С учётом вышеприведенных замечаний  было сформулировано следующее определение: «конкурентоспособность предприятия — это оценённое субъектами внешней  среды  его превосходство  на  выбранных сегментах рынка над конкурентами в данный момент времени, достигнутое без ущерба  окружающим, определяемое  конкурентоспособностью его конкретных товаров и уровнем конкурентного потенциала, характеризующего способность  в настоящем и будущем разрабатывать, изготавливать, сбывать и обслуживать товары (услуги), превосходящие  по критерию цена/качество аналоги». [11, с.32]
Таким образом, понятие «конкурентоспособность» обладает следующими свойствами: во-первых, относится к различным уровням экономики (продуктам или услугам, компаниям, отраслям или экономики страны в целом); во-вторых, обозначает способность компании грамотно реагировать на возникающие на рынке, в экономике, стране явления; в-третьих, способность продукта, услуги, компании, отрасли, экономики страны удовлетворять нужды потребителей, по крайней мере, таким же образом, что и другие продукты, услуги, компании, отрасли и экономики других государств.   Повышение конкурентоспособности организации - один из самых актуальных вопросов для современной России. 
Непосредственно измерить сравнительные преимущества невозможно, поэтому с такой целью предложено несколько косвенных методов. При этом, конкурентоспособность всякой фирмы можно определить, как относительную характеристику, отражающую отличия процесса развития данного производителя от производителя-конкурента как по степени удовлетворения своими товарами или услугами конкретной общественной потребности, так и по эффективности производственной деятельности. Основной смысл понятия «конкурентоспособность производителя» заключается в том, что оно характеризует возможности и динамику приспособления производителя к переменчивым условиям конкуренции на рынке.
Классификация методов оценки конкурентоспособности предприятия в известной мере условна, так как используемые на практике методы могут опираться одновременно на несколько подходов. [43, с.416-422] Далее рассмотрим основные и часто применяемые методы оценки конкурентоспособности несколько подробнее.
Отметим, что каждый из представленных методов оценки имеет свои достоинства и недостатки, а также применим в определенных границах, что зависит от объекта исследования.
1) Изучение конкурентоспособности с позиций сравнительных преимуществ
В основе большинства подходов к оценке конкурентоспособности на отраслевом уровне лежит классическая теория международного разделения труда: так, в соответствии с законом сравнительных преимуществ, стране свойственно специализироваться на производстве и экспорте тех товаров, которые ей обходятся сравнительно дешевле, и импорте тех, которые в других странах дешевле, чем внутри данной.
Таким образом, обладание преимуществами, позволяющими обеспечить относительно более низкие издержки производства в какой-либо отрасли, является предпосылкой для завоевания данной отраслью сильных рыночных позиций, т.е. для обеспечения ее конкурентоспособности.
Кроме того, страна может обладать сравнительными преимуществами не только в существующих отраслях, но и в новых для себя сферах производства, в случае, если им будет положено начало. 
М. Портер, например, определяет позицию фирмы по её конкурентным преимуществам, которые делятся на два основных вида:[42, с.251]
— более низкие цены;
— дифференциация товаров.
Низкие издержки отражают способность фирмы разрабатывать, выпускать и продавать сравнимый товар с меньшими затратами, чем конкуренты. Продавая товар по такой цене, что и конкуренты, фирма получает большую прибыль.
Дифференциация – это способность обеспечить покупателя уникальной и большей ценностью в виде нового качества товара, особых потребительских свойств или послепродажного обслуживания. Данная стратегия позволяет фирме диктовать высокие цены, что при равных с конкурентами издержках дает большую прибыл.[36, с.69-75]
Ж.-Ж. Ламбен разделяет конкурентные преимущества на две группы: внешние и внутренние. К внешним, например, относятся преимущества, основанные на отличительных качествах товара, которые образуют ценность для покупателя вследствие либо сокращения издержек, либо повышения эффективности. Внутренним же конкурентное преимущество является, если оно базируется на превосходстве фирмы по издержкам производства, менеджменту фирмы или товара, что позволяет добиться себестоимости, ниже, чем у конкурента.[34, с.105-107]
2) Изучение конкурентоспособности производителя исходя из теории равновесия
В данном случае, равновесие – это состояние, когда у производителя не существует стимулов для перехода в другое состояние, т.е. для изменения объема производства, своей доли на рынке.
В условиях равновесия производителя (при достижении максимально возможного объема выпуска и сбыта товара при неизменном характере спроса и уровне развития техники на данном рынке) каждый из факторов производства используется с одинаковой и одновременно наибольшей производительностью. Такая ситуация характеризуется отсутствием у фирм отрасли сверхприбыли, а, следовательно, у сторонних фирм не появляется стимулов для вступления в данную отрасль.
Возможность же для расширения выпуска продукции отмечается в том случае, когда какой-нибудь фактор производства начинает использоваться не полностью, а существующие масштабы производства уже не обеспечивают минимума издержек. Таким образом, критерием конкурентоспособности в рамках данной модели служит наличие у производителя таких факторов производства, которые могут быть использованы с лучшей, чем у других конкурентов, производительностью.
Несмотря на все явные достоинства, данные методы все же имеют существенные ограничения в своем применении:
– теория была разработана для исследования процессов развития отрасли в условиях совершенной конкуренции, т.е. при наличии значительного количества фирм в отрасли, возможности свободного доступа других фирм в отрасль, однородности продукции, совершенного знания рынка покупателями и продавцами и полной мобильности факторов производства между отраслями и фирмами;
– данный метод строится на основе теории, которая предполагает, что отрасли в результате своего развития должны прийти к состоянию равновесия, но по факту, необходимо учитывать, что такого состояния практически невозможно достичь, так как имеет место постоянное влиянием научно-технического прогресса, изменяющийся спрос и условия производства. [25, с.52]
Всё это ведет к тому, что для конкретного производителя, метод оценки конкурентоспособности, исходя из теории равновесия, оказывается трудно осуществимым.
3) Изучение конкурентоспособности производителя исходя из теории эффективной конкуренции
Методы определения конкурентоспособности предприятия, основанные на теории эффективной конкуренции, получили свое распространение в США и странах Западной Европы.
Данный подход к определению конкурентоспособности, построен на предположении о том, что, чем прочнее рыночные позиции фирм, чья деятельность попадает в ту или иную отрасль, тем более конкурентоспособна и вся отрасль. Другими словами, в основе теории эффективной конкуренции находится разработка критерия для признания имеющегося в отрасли уровня конкуренции достаточным для поддержания высокой эффективности хозяйственной деятельности. Согласно этой теории, наиболее конкурентоспособными являются те предприятия, где наилучшим образом организована работа всех подразделений и служб,  на эффективность чего оказывает влияние использование предприятием имеющихся ресурсов. Таким образом, оценка эффективности работы каждого из подразделений предполагает оценку эффективности использования им своих ресурсов. [14, с.47-52]
К преимуществам данного подхода следует отнести то, что здесь производится учет разносторонних аспектов деятельности предприятия.
В рамках этой теории существует два основных подхода к определению конкурентоспособности: структурный и функциональный.
Согласно структурного подхода, оценка положения конкретного предприятия может быть сделана исходя из знания уровня монополизации отрасли, т.е. концентрации производства и капитала, и барьеров для вновь вступающих на отраслевой рынок компаний. К числу основных препятствий на пути новых конкурентов обычно относятся: экономичность крупномасштабного производства, размер капитала, необходимый для организации эффективного производства, степень дифференциации продукции, абсолютные преимущества в издержках у существующих фирм. Вторым методом определения критерия эффективной конкуренции служит функциональный подход. Главную роль здесь играют экономические показатели деятельности фирм: соотношение издержки-цены, загрузка производственных мощностей, объемы выпуска продукции, норма прибыли и пр. Данный метод позволяет в определенных пределах строить заключения относительно всей отрасли. 
4) Изучение конкурентоспособности производителя на базе теории качества товара
Посредствам данных методов утверждается, что конкурентоспособность предприятия тем выше, чем выше конкурентоспособность его продукции. Объективный подход к оценке качества той самой продукции предполагает сравнение товара рассматриваемого предприятия с аналогичным изделием конкурента. Такое сравнение зачастую осуществляется на основании сопоставления ряда параметров изделий, отражающих их потребительские свойства. 
Отметим, что оценка конкурентоспособности предприятия по качеству продукции осуществляется «методом профилей». Данный метод базируется на положениях теории маркетинга, при чем выявляются различные критерии удовлетворения запросов потребителей применительно к какому-либо продукту; определяется их иерархия и сравнительная важность в пределах того спектра характеристик, которые в состоянии заметить и оценить потребитель; проводится сравнение технико-экономических данных продукта с другими конкурирующими продуктами. 
Расчет показателя конкурентоспособности по каждому виду продукции ведется с использованием экономического и параметрического индексов, которые определяются путем суммирования частных индексов по каждому оцениваемому параметру с учетом весовых коэффициентов. Каждый же из частных индексов по соответствующему параметру принимается как отношение фактического значения оцениваемого параметра к значению соответствующего показателя у конкурирующей продукции (либо иной продукции, выбранной за базу сравнения). При этом параметрический индекс определяется на основе оценки технических (качественных) параметров продукции, экономический - стоимостных. Перечень стоимостных и технических параметров, а также вес каждого из параметров устанавливается экспертным путем. 
Таким образом, параметрический и экономический индексы конкурентоспособности позволяют рассчитать интегральный показатель конкурентоспособности рассматриваемой продукции по отношению к продукции конкурентов. Он определяется как отношение параметрического индекса к экономическому.[11, с.78]
Несомненным преимуществам рассматриваемого подхода может являться то, что он учитывает одну из наиболее важных составляющих конкурентоспособности предприятия — конкурентоспособность его продукции. 
Недостатком этой методики является её замкнутость, оторванность анализа конкурентоспособности предприятия от ситуации на рынке, от других предприятий-производителей аналогичной продукции. Она не учитывает организационный и социальный потенциалы предприятия, не оценивает воздействия внешней среды (политику государства, особенности рынка).
5) Матричные методы изучения конкурентоспособности
Матричные методы оценки конкурентоспособности основаны на идее рассмотрения процессов конкуренции в динамике. 
Группа таких методов базируется на оценке маркетинговой стратегии предприятия путем построения матрицы конкурентных стратегий. В основе данной методики лежит анализ конкурентоспособности с учетом жизненного цикла продукции предприятия. Сущность такой оценки состоит в анализе матрицы, построенной по принципу системы координат: по горизонтали – темпы роста (сокращения) объема продаж; по вертикали — относительная доля предприятия на рынке. Таким образом, при использовании данного метода оценки конкурентоспособности предприятия, все стратегические единицы бизнеса могут быть расположены в матрице в зависимости от своих характеристик и с учетом условий рынка. В данном случае, наиболее конкурентоспособными считаются те предприятия, которые занимают значительную долю на быстрорастущем рынке.
Самыми популярными матричными моделями, по которым можно оценить конкурентоспособность предприятия, являются матрица Бостонской консультативной группы (БКГ) и матрица «Дженерал-Электрик» - «Мак-Кинзи». Она разработана в целях оптимизации распределения финансовых ресурсов и дифференцированных корпорациях.
Матрица «Дженерал-Электрик» — «Мак-Кинзи» может быть применима в различных условиях конкуренции и для различных фаз жизненного цикла товара. В матрице по вертикали задана привлекательность рынка сбыта, зависящая от определенных факторов (социальных, политических, экономических и технологических), влияющих на спрос и рентабельность продукции. По горизонтали отображен конкурентный статус фирмы, являющийся результатом воздействия трех факторов - относительного уровня стратегических капиталовложений, конкурентной стратегии предприятия и мобилизационных возможностей предприятия.[36, с.69-75]
Данный метод позволяет сопоставить позиции предприятий в составе одного портфеля в крупных корпорациях и обеспечить правильное сочетание подразделений, испытывающих необходимость в капитале для своего роста, с предприятиями, располагающими избытком капитала. 
БКГ выработаны определенные направления деятельности, в зависимости от положения предприятия, согласно представленной матрице. Такой метод оценки конкурентоспособности является в определенной степени упрощенным, и его использование: так, данный метод имеет право реализовываться лишь в стабильных условиях деятельности предприятия и при устойчивых темпах роста. В итоге, такого рода методы позволяют оценивать конкурентные позиции «стратегических единиц бизнеса», вырабатывать стратегию поведения на рынке.
В завершение рассмотрения данного вопроса отметим, что в отдельную группу можно выделить комплексные методы оценки конкурентоспособности. Это обусловлено тем, что посредством оценки конкурентоспособности предприятия каким-либо одним из представленных методов, представляется возможным получение не достаточно полной картины положения предприятия на рынке, его сильных и слабых сторон относительно существующих конкурентов. Таким образом, для получения более полной и достоверной информации в целях принятия управленческих решений, представленные методы оценки комбинируются или используются в комплексе.
В завершение рассмотрения теоретических аспектов изучения конкурентоспособности организации, отметим, что, в целом, обеспечение конкурентоспособности — это важная проблема, решение которой связано с совершенствованием разработки, изготовления, продажи и технического обслуживания продукции, т.е. с осуществлением целенаправленной деятельности по установлению, формированию и поддержанию требуемого уровня конкурентоспособности на всех этапах жизненного цикла товара и его производства.
В современных условиях каждому предприятию особенно важно правильно оценить создавшуюся рыночную ситуацию с тем, чтобы предложить соответствующие методы конкуренции, которые, с одной стороны, отвечали бы сложившейся в России рыночной ситуации и тенденциям ее развития, а с другой - специфическим особенностям конкретного производства.[36, с.69-75]
Так, наиболее сложными этапами рассматриваемой области является аналитическое осмысление путей достижения повышения конкурентоспособности предприятия, как стратегии развития в современных условиях.
В развитых странах с рыночной экономикой, например, в текущем периоде существует множество исследовательских центров, институтов, фирм, которые бы специализировались на исследованиях конъюнктуры рынков, конкурентоспособности продукции, предприятий и даже стран, т.е. довольно таки давно сформировалась и успешно функционирует целая система обслуживания рынка и предприятий. В нашей же стране такой системы пока нет, а имеющиеся институты и исследовательские центры по этим проблемам занимаются макропроцессами и, в основном, обслуживают высшие органы государственной власти. До предприятий дело пока не доходит, что определяет то, что последние вынуждены искать пути повышения конкурентоспособности методом «проб и ошибок». 
Таким образом, в настоящее время особо остро ощущается объективная необходимость разработки методических аспектов повышения конкурентоспособности предприятий, как стратегии развития в рыночных условиях.
Для достижения определенного успеха в современной рыночной экономике решающим элементом должно становиться эффективное использование различных факторов, оказывающих влияние на конкурентоспособность, а именно: 
· коммуникативная политика компаний-соперников; 
· разработка новых товаров и присвоение торговых брендов и марок;
· привлекательность и качество упаковки товаров;
· эффективность и организация сервисной политики фирм-конкурентов; 
· организация сбыта продукции у соперников и его основные показатели; 
· рациональность каналов движения товаров у аналогичных предприятий на рынке. [12, с.62]
Другими словами, факторы конкурентоспособности отображают показатели, которые участвуют в специфической борьбе предпринимательских структур на спрос собственной продукции, расширение круга покупателей и рост доли на современном рынке. 
Внешние и внутренние факторы позволяют повысить конкурентное преимущество на рынке и определить перспективу развития компании в будущем. Они являются составляющими и определяющими в хозяйственной деятельности компании, их взаимодействие направлено на достижение успеха компании на рынке. Сегодня цели выживания предприятия в конкурентной среде становятся доминирующими над другими целями, определяющими перспективную линию их поведения.
1. Повышение уровня конкурентоспособности организаций, оптимизация их функционирования и элементарное выживание в рыночной среде — фундаментальная проблема современной экономики. От ее решения во многом зависит качество воспроизводимых процессов, доходность организаций, их адаптация к рыночным условиям и последующий экономический рост. Необходимо различать понятия конкурентоспособность организации и конкурентоспособность продукции. 
2. Под конкурентоспособностью организации понимается реальная и потенциальная способность организаций проектировать, изготовлять, реализовывать продукцию, которая по ценовым и неценовым характеристикам в комплексе более привлекательна для потребителей, чем продукция их конкурентов. 
3. Внешние и внутренние факторы позволяют повысить конкурентное преимущество на рынке и определить перспективу развития компании в будущем.



[bookmark: _Toc485046571]1.3 Тенденции развития рынка мороженого


Российская отрасль по производству мороженого адаптируется к кризису. Если в 2015 году она снизила выпуск на 5% г/г (до 374 тыс. т), то по итогам первых семи месяцев 2016 года она его нарастила на 7% г/г. По оценкам IndexBox, прошлогодний спад связан со скачком цен (продовольственная инфляция составила 19,1%) и снижением реальных доходов населения (минус 4,3%). Добиться восстановления отрасли в 2016 году удалось за счет адаптации ее участников к изменившимся условиям рынка. Потребители стремятся найти наиболее оптимальный товар по соотношению цены и качества, отмечают опрошенные IndexBox эксперты, а потому производители переориентируют выпуск на продукцию низкого ценового сегмента и регулярно обновляют ассортимент.
Производители мороженого рассчитывают на рост спроса. Косвенное тому свидетельство — новые и только что реализованные инвестиционные проекты в отрасли. Так, в 2016 году ОАО «Челны-Холод» провело реконструкцию вафельного цеха мощностью 100 т в сутки (размер капиталовложений составил 203 млн руб.), а «Комос Групп» (один из крупнейших агрохолдингов России, объединяющий производителей Удмуртии и Пермского края) завершила модернизацию хладокомбината «Созвездие» годовой мощностью 12 тыс. т., обошедшуюся в 1 млрд рублей. В свою очередь, компания UVIC AS (крупнейший представитель эстонского рынка замороженных продуктов) планирует инвестировать 1,5 млрд рублей в строительство завода по производству мороженого в Новгородской области.
Наращивание производства за счет ввода мощностей позволит российским предприятиям увеличить присутствие на внешних рынках. Так, на фоне слабого рубля некоторые производители приступили к налаживанию поставок в Китай: в 2016 году об этом сообщали такие компании, как ООО «УК«НовКузбассХолдинг», ООО «Серебряный снег», ООО «Милк Трейд», ООО «Башкирское мороженое» и ОАО «Липецкий хладокомбинат».
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Рисунок 2 – Динамика производства мороженого в РФ в январе-июле 2016 гг, в % к предыдущему месяцу в натуральном выражении. [51]
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Рисунок 3 – Динамика производства мороженого в РФ в январе-июле 2016 гг, прирост к аналогичному месяцу прошлого года в натуральном выражении, [51]
В январе-июле 2016 года прирост производства в стоимостном выражении оказался более высоким, чем в натуральном, составив 13% г/г. По оценке IndexBox, рост себестоимости связан с использованием производителями импортных ингредиентов (какао, пальмовое масло, фруктовые и ягодные начинки), а также удорожанием отечественного сырья.


Таблица 1 – Объем производства мороженого в 2010-июле 2016 гг., в натуральном и стоимостном выражении [51]
	Показатель
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	Янв-июль 2016

	Объем производства, тыс. т.
	387,9
	335,3
	362,7
	384,8
	392,9
	374,6
	287,5

	Темпы роста, в % г/г
	-
	86
	108
	106
	102
	95
	107

	Объем производства, млрд, руб.
	31,37
	29,47
	32,29
	36,39
	43,95
	49,76
	40,83

	Темпы роста в % г/г
	-
	93
	110
	113
	121
	113
	113



Основные производители мороженого
К крупнейшим в России производителям мороженого можно отнести: ООО «Нестле Россия», ООО «ТАЛОСТО-3000»(Санкт-Петербург), ООО «ТД Айсберри» (Вологда), ОАО «Челны-Холод» (Набережные Челны), ООО «УК «НовоКузбассХолдинг» (Кемеровская область), OOO «Альтервест» (Москва), АО «БХК» (Белгород), OOO «Инмарко» (Москва; входит в состав Unilever) и ОАО «ТД «Русский Холодъ»(Московская область).
Объем производства мороженого по округам
Во втором квартале 2016 года регионом-лидером по производству мороженого являлся Центральный федеральный округ, доля которого в общероссийском выпуске составила 24,2% (37,7 тыс. т); за ним следовали Приволжский (22,7%) и Сибирский ФО (20,9%). Их суммарная доля во втором квартале была почти такой же, что и в первом (67,8% против 66%), что говорит о стабильности загрузки мощностей в федеральных округах.
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Рисунок 4 – Структура производства мороженого по федеральным округам РФ в 3 квартале 2015г. – 2кв.2016г., в натуральном выражении. [51]

По оценке IndexBox, отрасль по производству мороженого в среднесрочной перспективе продолжит рост. Его основными драйверами станут умеренный рост реальных доходов населения (по оценке МЭР, 2017-2019 гг. они суммарно вырастут на 3,8%), а также расширение экспорта российской продукции в Китай и республики бывшего СССР на фоне слабого рубля. В немалой степени перспективы отрасли будут зависеть от эффективности маркетинговой политики компаний, которые пытаюсь привлечь потребителя за счет ввода новых торговых марок и экспериментов с дизайном и вкусовыми качествами продукции.
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2. Характеристика предприятия ОАО «Кировский хладокомбинат»
[bookmark: _Toc485046573]2.1.Общая характеристика предприятия ОАО «Кировский хладокомбинат»

«КХК» отличает бесценный почти шестидесятилетний опыт в производстве мороженного. В 1958 году был построен государственный распределительный холодильник, предназначенный для хранения продукции государственного запаса. Спустя 35 лет «Кировский Хладокомбинат» изменил статус на акционерное общество. С этого момента предприятие регулярно улучшает и внедряет передовые технологии, позволяющие производить продукцию гарантированного качества.
В результате беспрерывного совершенствования продукции и следования инновациям, российский потребитель полюбил наш продукт, что повлияло на создание регулярной сети оптовых поставок товара в различные регионы РФ. В схеме реализации мороженого отсутствуют посредники. Фабрика сотрудничает с партнерами напрямую. Ассортиментный портфель мелкой фасовки отличает разнообразие выбора:
· эскимо;
· стаканчики вафельные;
· брикеты;
· рожки;
· фруктовый лед;
· трубочки;
· стаканчики из картона, пластика;
· сэндвичи.
Компания по производству мороженого имеет оптимальный ассортимент, содержащий традиционные виды продуктов, по оригинальным разработкам. Выпускается мороженое крупной фасовки в  микроконтейнерах , пластиковых ведрах, в виде рулетов, тортов, на развес. О качестве каждого продукта свидетельствует наличие международных и российских наград, призов на ярмарках и выставках.
Восстановление хозяйства СССР после Великой Отечественной войны позволило отказаться от карточной системы распределения продовольствия, и в 1953 году Советское правительство предприняло попытки вернуться к розничной торговле через централизованные государственные оптовые базы. Расстояние между местом производства и заготовки продуктов до мест их переработки  и потребления было значительным, кроме того состояние автомобильных дорог оставляло желать лучшего,  поэтому правительство приняло решение о вагонных поставках продовольствия в регионы. Это решение привело к тому, что область «захлебнулась» большим объемом продуктов, так как складировать и хранить их было негде. Сотрудники оптовых контор работали без выходных, предпринимая самые невероятные усилия по сохранению продовольствия, но безуспешно. Продукты питания успевали испортиться, так и не дойдя до потребителя. Государство несло колоссальные убытки. Это происходило не только в Кирове, но и по всей стране. В итоге, в 1958 г. Советское правительство приняло специальное постановление «О развитии холодильного хозяйства». В августе 1958 г. в Кирове было начато строительство Государственного регионального распределительного холодильника для организации хранения государственного запаса продуктов и организации оптовой торговли в области.
Началом истории развития «Кировского хладокомбината» принято считать дату принятия в  эксплуатацию холодильника I очереди на 1091 тонн хранения продуктов Государственной комиссией 28 декабря 1959 г. Это был холодильник, созданный по типовому проекту, но его объем не мог обеспечить возрастающий товарооборот. Для временного складирования быстропортящейся продукции на хладокомбинате строили временные ямные ледники-холодильники. Грузооборот увеличивался. Вагонами поступали рыба, мясо, масло, молочная продукция. Для сохранения всего этого богатства сотрудники хладокомбината предпринимали попытки частично переработать полученную продукцию с целью увеличения срока ее хранения. Рыбу солили, коптили и вялили. Мясо фасовали и сортировали. Фасовали и упаковывали маргарин и масло. Все работы проводились кустарными методами в малоприспособленных помещениях. Поэтому в 1961 году было принято решение об организации нескольких дополнительных производств по переработке поступающей продукции по современным нормам того времени.
Строительство II очереди холодильника совпало со «строительным бумом» жилья, когда по всей стране сносились бараки и возводились «хрущевки». Стройматериалов не хватало, но все же, к 1966 году было построено «царство холода» на 4405 тонн продукции. Не было в нем только любимого всеми лакомства — мороженого. Приобрести мороженое в Кирове в то время можно было только зимой, а в область оно вообще не поставлялось. Кировчане старшего поколения прекрасно помнят вкус Ленинградского пломбира и очереди на улицах к лоточкам, где его взвешивали. В 1984 г. спрос на мороженое удовлетворялся только на 10-15%. Если средний житель России съедал в год — 5 кг мороженого, то на одного жителя Кировской области приходилось только 472 гр. Свое производство было просто необходимо и вопросом занялся Первый секретарь Кировского обкома КПСС В.В. Бакатин. Это была народная стройка. Цех был построен по индивидуальному проекту за 9 месяцев. Руководил строительством Заслуженный строитель России, лауреат премии Совета Министров СССР, Почетный гражданин г. Кирова — Главный инженер Территориального управления строительства, а в последующем Глава г. Кирова Анжелий Михайлович Михеев. 26 августа 1986 г. была выпущена первая партия пломбира «Забава» на одной из 10 закупленных в Италии линий мороженого фирмы «Марк».
К сожалению, как и многие другие предприятия оптовой торговли, хладокомбинат не смог безболезненно перейти к рыночным отношениям. Подорожание сырья, упаковочных материалов, топливных ресурсов и других производственных затрат проявилось в полной мере. В новых экономических условиях не сработали механизмы взаимодействия между прежними партнерами. Полностью распалась система государственной оптовой торговли, а новая форма взаимодействий на рынке еще не сложилась. В таких условиях руководству хладокомбината не удалось избежать организационных и управленческих ошибок. Возникли проблемы с реализацией продукции, так как на рынке появилось большое количество конкурентов. Тяжелое финансовое положение привело хладокомбинат на грань банкротства. Предприятие спасла своевременная покупка контрольного пакета акций ООО «Движение-Нефтепродукт». В ноябре 2004 г. 51% акций, принадлежащих Российскому фонду федерального имущества, стали собственностью холдинговой компании «Движение». Основной причиной покупки явилось желание сохранить для жителей области социально значимый объект и спасти уникальное для области производство. В январе 2005 г. состоялось первое собрание акционеров в новом составе. В это же время был выбран новый Совет директоров. Старый лозунг «Кадры решают все!» — не подвержен инфляции. Благодаря грамотной и осмотрительной экономической и кадровой политике Совета Директоров, тщательному подбору профессионалов-управленцев Председателем совета директоров Сергеем Николаевичем Киселевым, на хладокомбинат пришли опытные специалисты в области предпринимательства и управления в рыночных условиях. Управляющим ОАО «Кировский хладокомбинат» был назначен молодой руководитель Игорь Владимирович Шехирев, уже имевший опыт выведения предприятий из кризисных ситуаций. Он смог быстро проанализировать причины неудовлетворительной работы хладокомбината в последние годы. Совет Директоров тщательно проверял каждое нововведение, которое он вносил для улучшения структуры управления и принял предложенные изменения в организации работы. Исчезла громоздкая система снабжения. Изменилась структура системы реализации продукции: значительно увеличен торговый отдел, появились торговые представители хладокомбината в районах, соседних областях и даже за границей. Кировское мороженое появилось в продаже в Республике Коми, в Пермском крае, Костромской, Ростовской, Челябинской и Архангельской областях, в Ямало-Ненецком, Ненецком округах, в республике Башкортостан, Мордовии и тд. ОАО «Кировский хладокомбинат» полностью отказался от посредников в системе реализации продукции.
В соответствии с рыночной производственной ориентацией предприятия Управляющий назначает ведущих руководителей Общества: коммерческого директора, директора по качеству, финансового директора, технического директора.
Основной формой осуществления полномочий трудового коллектива является Общее собрание, решающее вопросы заключения коллективного договора и порядка представления социальных льгот работникам ОАО «Кировский хладокомбинат». 
Производственный процесс, применяемый на предприятии ОАО «Кировский хладокомбинат» носит массовый характер, что объясняется большим объемом выпуска. Производственный процесс осуществляется на различном универсальном, высокотехнологичном оборудовании с применением ручного труда.
Основные показатели размера ОАО «Кировских хладокомбинат» представлены ниже.
Таблица 2 – Основные показатели размера ОАО «Кировских хладокомбинат»
	Показатели
	2014г.
	2015г.
	2016г.
	2016 г. к 2014г., в %

	Выручка, тыс.руб.
	521305
	529472
	623174
	119,54

	Среднегодовая стоимость основных производственных фондов, тыс.руб.
	76687
	70871
	55918
	72,92

	Среднесписочная численность работников,  чел.
	191
	193
	195
	102,09

	Среднегодовая стоимость оборотных средств, тыс.руб.
	138752
	169688
	190925
	137,6


Анализируя данные можно отметить, что выручка в период 2014-2016гг. выросла почти на 20%, это связано с ростом отпускных цен на продукцию. Среднегодовая стоимость основных производственных фондов снизилась на 20 769 тыс.руб. (27,08%). Среднесписочная численность работников в 2014 году составляла 191 чел., а в 2016 – 195 чел. Среднегодовая стоимость оборотных средств выросла на 37,6%. В целом, динамику основных показателей предприятия можно охарактеризовать положительно.
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Основные средства - это средства труда, которые многократно используются в производственном процессе, не меняя своей материально-вещественной формы, выполняют свою функцию в течение нескольких производственных циклов и переносят свою стоимость на вновь созданный продукт по частям в виде амортизационных отчислений. Для экономики сельскохозяйственного производства большое значение имеет структура основных средств. Состав и структура основных средств предприятия предоставлены в таблице 3. 
В целом стоимость основных производственных фондов за анализируемый период снизилась на 29906 тыс. руб. 
Наибольший удельный вес в структуре основных производственных фондов занимает строка машины и оборудование в 2014 году их сумма составляла 49906 тыс.руб., а на конец 2016 года – 36019 тыс.руб. Это связано с ликвидацией не нужного оборудования. 
Следующая по величине строка здания, за анализируемый период их сумма сократилась примерно в 3 раза. Здания, сооружения являются пассивной частью фондов, однако они обеспечивают нормальное функционирование активных элементов основных фондов.


Таблица 3 – Состав и структура основных фондов ОАО «Кировский хладокомбинат»
	
Вид основных
средств
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Изменение 
2016г. к 2014 г.

	
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	суммы, тыс. руб.
	уд.веса, п.п.

	Здания 
	16522
	20,89
	11709
	18,69
	5457
	11,09
	-11065
	-9,8

	Сооружения
	1780
	2,25
	1272
	2,03
	541
	1,1
	-1239
	-1,15

	Машины и оборудование
	49906
	63,1
	40773
	65,08
	36019
	73,23
	-13887
	10,13

	Средства транспортные
	9768
	12,35
	8051
	12,85
	6258
	12,72
	-3510
	0,37

	Производственный и хозяйственный инвентарь
	751
	0,95
	595
	0,95
	659
	1,34
	-92
	0,39

	Земельные участки и объекты природопользования
	364
	0,46
	251
	0,4
	251
	0,51
	-113
	0,05

	Итого 
	79091
	100
	62651
	100
	49185
	100
	-29906
	х



Самую незначительную доля в структуре производственных фондов занимают земельные участки и объекты природопользования, на конец 2016 года они составили 0,51% от общей суммы производственных фондов или 251 тыс. руб.
Показатели обеспеченности и эффективности использования основных средств представлены в таблице 4.
Таблица 4 – Показатели обеспеченности и эффективности использования основных средств ОАО «Кировский хладокомбинат»
	Показатель
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2016 г. в % к 2014 г.

	Фондовооруженность, тыс. руб./чел.
	401,5
	367,21
	286,76
	71,42

	Фондоотдача, руб.
	6,8
	7,47
	11,14
	163,82

	Фондоемкость, руб.
	0,147
	0,134
	0,09
	61,22

	Рентабельность ОПФ, %
	43,63
	80,13
	123,62
	х



Произошли значительные изменения общих показателей эффективности использования основных производственных фондов. 
Основной обобщающий показатель эффективности использования основных фондов – фондоотдача – увеличился на 63,82%, что связано с опережающим ростом стоимости основных фондов по отношению к росту выручки. Эффективность использования фондов увеличилась.
Соответственно снизился показатель фондоемкости, что говорит о росте загрузки производственных мощностей.
Фондовооруженность сократилась в 2016г. по сравнению с 2014г. на 28,58%.
Состав и структура оборотных средств представлены в таблице 5.
Таблица 5 – Состав и структура оборотных средств ОАО «Кировский хладокомбинат»
	Состав оборотных активов
	2014г.
	2015г.
	2016г.
	Относит. откл. 2016г. в % к 2014г.

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

	Запасы
	100225
	66,13
	74028
	39,41
	102602
	52,88
	102,37

	НДС по приобретенным ценностям
	74
	0,05
	-
	-
	2100
	1,08
	в 28 раз

	Дебиторская задолженность
	47171
	31,12
	43263
	23,03
	44264
	22,81
	93,84

	Денежные средства и краткосрочные финансовые вложения
	3758
	2,48
	70279
	37,42
	44891
	23,14
	в 11 раз

	Прочие оборотные активы
	328
	0,22
	250
	0,13
	172
	0,09
	52,44

	Всего оборотных средств
	151556
	100
	187820
	100
	194029
	100
	128,02



Наибольшая часть в структуре оборотных средств на конец 2016 г. принадлежит запасам (52,88%) и денежным средствам и краткосрочным финансовым вложениям (23,14%). Снижение удельного веса дебиторской задолженности с 31,12% в 2014 г. до 22,81% в 2016 г. является положительным моментом и способствует улучшению платежеспособности предприятия.  
В целом структурные сдвиги произошли в сторону увеличения удельного веса краткосрочных финансовых вложений и снижения удельного веса дебиторской задолженности. Изменения в структуре текущих активов положительные.
Совокупная величина оборотных активов на конец отчетного периода составила 194029  тыс.руб., что на 28,02% больше, чем на конец 2014 г. 
Показатели эффективности использования оборотных средств ОАО «КХК» представлены в таблице 6.
Таблица 6 - Экономическая эффективность использования оборотных средств ОАО «Кировский хладокомбинат»
	Показатель
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2016 г. в % к 2014 г.

	Коэффициент оборачиваемости
	3,76
	3,12
	3,26
	86,70

	Продолжительность одного оборота, дни
	95
	115
	110
	115,79

	Рентабельность оборотных средств, %
	24,11
	33,47
	36,21
	х



Коэффициент оборачиваемости оборотных активов снизился в 2016г. на 13,3% по сравнению с 2014г. Замедление оборачиваемости оборотных средств свидетельствует о снижении объема продаж, приходящегося на каждый рубль оборотных средств. Это ведет к относительному перерасходу средств, вложенных в оборотные активы.
Рентабельность оборотных активов в 2016г. по сравнению с 2014г. увеличилась, т.е. в 2016г. на каждый рубль оборотных активов получено больше прибыли от продаж, чем в 2014г. 
В целом можно отметить, что эффективность использования оборотных активов за трехлетний период снизилась.
Для характеристики трудовых ресурсов ОАО «Кировский хладокомбинат» рассмотрим динамику их состава и структуры.


Таблица 7 - Состав и структура персонала ОАО «Кировский хладокомбинат»
	Категории работников
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Изменение 
2016г. к 2014 г.

	
	чел.
	%
	чел.
	%
	чел.
	%
	чел.
	п.п.

	Рабочие
	101
	52,88
	103
	53,37
	106
	54,36
	5
	1,48

	Руководители
	31
	16,23
	32
	16,58
	31
	15,9
	0
	-0,33

	Специалисты
	59
	30,89
	58
	30,05
	58
	29,74
	-1
	-1,15

	Итого 
	191
	100
	193
	100
	195
	100
	4
	х



За рассматриваемый период среднегодовая численность работников предприятия увеличилась на 4 чел. в основном за счет увеличения численности рабочих. 
Показатели эффективности использования персонала ОАО «Кировский хладокомбинат» в 2014-2016 г.г. представлены в таблице 8.
Таблица 8 – Показатели эффективности использования персонала ОАО «Кировский хладокомбинат»
	Показатель
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2016 г. к 
2014 г., %

	Выручка, тыс. руб.
	521305
	529472
	623174
	119,54

	Среднесписочная численность персонала, чел.
	191
	193
	195
	102,09

	Годовой фонд оплаты труда персонала, 
тыс. руб.
	49370
	54750
	58336
	118,16

	Производительность труда (годовая выработка), тыс. руб./чел.
	2729,35
	2743,38
	3195,76
	117,09

	Среднемесячная зарплата одного работника, тыс. руб. 
	21,54
	23,64
	24,93
	115,74



Показатель производительности труда в 2016г. по сравнению с 2014г. увеличился на 17,09%, что свидетельствует о росте результативности и эффективности труда работников. Темп роста производительности труда опережает темп роста оплаты труда, что свидетельствует о рациональном использовании трудовых ресурсов и ведет к относительной экономии средств, направленных на оплату труда персонала комбината.
В целом можно сделать вывод, что ОАО «Кировский хладокомбинат» в достаточной мере обеспечено ресурсами. Перед предприятием стоит задача дальнейших поисков резервов повышения эффективности их использования и  реализации данных решений на практике.
Финансовые результаты занимают центральное место в деловой жизни хозяйствующих субъектов. Финансовое состояние характеризуется обеспеченностью финансовыми ресурсами, необходимыми для нормального функционирования, целесообразным их размещением и эффективным использованием.
За рассматриваемый период выручка от продаж увеличилась на 19,54%. Темп роста выручки от продаж опережает темп роста полной себестоимости, в связи с чем финансовые результаты за период 2014-2016 г.г. существенно увеличились. Прибыль от продаж увеличилась более чем в два раза, что свидетельствует о повышении эффективности управления затратами на предприятии.
Результирующим финансовым показателем годовой деятельности ОАО «КХК» является показатель чистой прибыли, который за период 2014-2016 г.г. увеличился более чем в 3 раза. Рентабельность продаж отражает соотношение чистой прибыли и выручки от  реализации, полученной организацией в отчетном году. Определяет, сколько рублей прибыли получено организацией в результате продажи продукции (товаров, работ, услуг) на один рубль выручки. Рентабельность продаж в рассматриваемом периоде увеличилась с 3,31% в 2014 г. до 8,47% в 2016 г. Рентабельность затрат характеризует сумму чистой прибыли, приходящейся на каждый рубль затрат на производство и сбыт продукции.  Данный показатель увеличился с 3,53% в 2014 г. до 9,53% в 2016 г.


Таблица 9 - Финансовые результаты деятельности ОАО АО «Кировский хладокомбинат»
	Показатели
	2014 г.
	2015 г. 
	2016 г.
	2016 г. в % к 2014 г.

	Выручка, тыс. руб.
	521305
	529472
	623174
	119,54

	Себестоимость, тыс.руб.
	233265
	217009
	265312
	113,74

	Валовая прибыль, тыс.руб.
	288040
	312463
	357862
	124,24

	Коммерческие расходы, тыс.руб.
	182545
	166460
	165512
	90,67

	Управленческие расходы, тыс.руб.
	72039
	89213
	123223
	171,05

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	33456
	56790
	69127
	206,62

	Прочие доходы, тыс.руб.
	1237
	7778
	8123
	656,67

	Прочие расходы, тыс.руб.
	14729
	12615
	8063
	54,74

	Прибыль до налогообложения, тыс.руб.
	19964
	51953
	69187
	346,56

	Чистая прибыль, тыс. руб., тыс.руб.
	17243
	40964
	52777
	306,08

	Рентабельность продаж, %
	3,31
	7,74
	8,47
	х

	Рентабельность затрат, %
	3,53
	8,67
	9,53
	х

	Рентабельность активов, %
	7,98
	16,99
	21,33
	х

	Рентабельность собственного капитала, %
	13,13
	25,54
	28,24
	х



За рассматриваемый период выручка от продаж увеличилась на 19,54%. Темп роста выручки от продаж опережает темп роста полной себестоимости, в связи с чем финансовые результаты за период 2014-2016 г.г. существенно увеличились. Прибыль от продаж увеличилась более чем в два раза, что свидетельствует о повышении эффективности управления затратами на предприятии.
Результирующим финансовым показателем годовой деятельности является показатель чистой прибыли, который за период 2014-2016 г.г. увеличился более чем в 3 раза. Рентабельность продаж отражает соотношение чистой прибыли и выручки от  реализации, полученной организацией в отчетном году. Определяет, сколько рублей прибыли получено организацией в результате продажи продукции (товаров, работ, услуг) на один рубль выручки. Рентабельность продаж в рассматриваемом периоде увеличилась с 3,31% в 2014 г. до 8,47% в 2016 г. Рентабельность затрат характеризует сумму чистой прибыли, приходящейся на каждый рубль затрат на производство и сбыт продукции.  Данный показатель увеличился с 3,53% в 2014 г. до 9,53% в 2016 г.
В целом динамика показателей рентабельности свидетельствует о росте эффективности деятельности и использовании ресурсов ОАО «Кировский хладокомбинат» за трехлетний период.
Определение типа финансовой устойчивости представлено ниже.
Таблица 10 – Обеспеченность запасов источниками формирования и тип финансовой устойчивости ОАО «Кировский хладокомбинат», тыс.руб.
	Показатель
	На 31.12.14
	На 31.12.15
	На 
31.12.16

	1. Собственный капитал, тыс.руб. 
	139905
	180866
	192852

	2. Внеоборотные активы, тыс.руб. 
	79599
	63175
	49824

	3. Наличие собственных оборотных средств, тыс.руб.
	60306
	117691
	143028

	4. Долгосрочные пассивы, тыс.руб. 
	1673
	251
	1069

	5. Наличие долгосрочных источников формирования запасов, тыс.руб. 
	61979
	117942
	144097

	6. Краткосрочные кредиты и займы, тыс.руб. 
	55516
	30785
	0

	7. Общая величина основных источников формирования запасов, тыс.руб.
	117495
	148727
	144097

	8. Общая величина запасов, тыс.руб.
	100299
	74028
	104702

	9. Излишек (+), недостаток (-) собственных оборотных средств, тыс.руб.
	-39993
	43663
	38326

	10. Излишек (+), недостаток (-) долгосрочных источников формирования запасов, тыс.руб. 
	-38320
	43914
	39395

	11. Излишек (+), недостаток (-) общей величины основных источников формирования запасов, тыс.руб.
	17196
	74699
	39395

	12. Тип финансовой устойчивости
	Нормальная
	Абсолютная
	Абсолютная




В 2014 г. финансовое положение характеризуется как нормальная финансовая устойчивость. На конец 2015 – 2016 г.г. ОАО «Кировский хладокомбинат» достигло абсолютной финансовой устойчивости, то есть для формирования запасов и затрат достаточно собственного оборотного капитала.
Кроме абсолютных показателей для оценки финансовой устойчивости рассчитана система относительных показателей.
Таблица 11 - Коэффициенты финансовой устойчивости ОАО «Кировский хладокомбинат»
	Показатели
	Оптим. знач.
	На 31.12.14г.
	На 31.12.15г.
	На 31.12.16г.
	Изменение 
2016г. к 2014г. (+;-)

	Коэффициент автономии (финансовой независимости)
	0,5-0,6
	0,61
	0,72
	0,79
	0,18

	Коэффициент финансовой зависимости
	0,4-0,5
	0,39
	0,28
	0,21
	-0,18

	Коэффициент соотношения заемных и собственных средств (финансового левериджа)
	≤1
	0,65
	0,39
	0,26
	-0,39

	Коэффициент маневренности собственного капитала
	0,3-0,5
	0,43
	0,65
	0,74
	0,31

	Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами
	≥0,1
	0,4
	0,63
	0,74
	0,34

	Коэффициент обеспеченности запасов и затрат собственными средствами
	0,5-0,6
	0,6
	1,59
	1,37
	0,77



На протяжении анализируемого периода ОАО «Кировский хладокомбинат» в финансовом отношении независимо от заемных источников. Об этом говорят коэффициенты автономии и финансовой зависимости, значения которых в пределах нормы. На конец 2016 г. капитал предприятия на 79% состоит из собственных источников финансирования, на 21% - из заемных. 
Коэффициент соотношения заемных и собственных средств (коэффициент финансового левериджа)  показывает, что на конец 2016г. на каждый рубль собственных средств приходится 26 коп. заемных, то есть предприятие не зависит от внешних источников финансирования. Деятельность финансируется преимущественным образом за счет собственных источников. Риски, связанные с привлечением заемного капитала, низкие.
Коэффициент  маневренности (мобильности) собственного капитала показывает, что на конец 2016г. 74% собственного капитала вложено в оборотные средства, что свидетельствует о высокой степени гибкости использования собственного капитала. 
Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами показывает, что на конец 2016г. за счет собственных средств организации сформировано 74% оборотных активов, это высокий показатель.
Коэффициент обеспеченности запасов и затрат собственными источниками, характеризует степень обеспеченности запасов собственным капиталом, значение показателя существенно выше нормы.
В целом можно отметить, что финансовая устойчивость ОАО «Кировский хладокомбинат» высокая, величина собственных оборотных средств в норме.
Показатели ликвидности и платежеспособности представлены ниже.
На протяжении рассматриваемого периода коэффициент абсолютной ликвидности выше нормативного значения. Это свидетельствует о том, что у ОАО «Кировский хладокомбинат» более чем достаточно наиболее ликвидных активов для погашения текущих обязательств.
За счет денежных средств и краткосрочных финансовых вложений в 2016г. предприятие может на 90% погасить свои краткосрочные обязательства.
Коэффициент промежуточной ликвидности также выше нормативного значения, что свидетельствует о том, что за счет денежных средств и дебиторской задолженности ОАО «Кировский хладокомбинат» может покрыть свои краткосрочные обязательства полностью.
Коэффициент текущей ликвидности выше нормы, что указывает на наличие платежеспособности в долгосрочной перспективе.


Таблица 12 – Коэффициенты ликвидности и платежеспособности  ОАО «Кировский хладокомбинат»
	Показатели
	Оптим. 
знач.
	На 31.12.14г.
	На 31.12.15г.
	На 31.12.16г.
	Изменение 
2016г. к 2014г. (+;-)

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,2-0,3
	0,04
	1,01
	0,90
	0,86

	Коэффициент промежуточной ликвидности
	0,8-1,0
	0,57
	1,63
	1,79
	1,22

	Коэффициент текущей ликвидности
	2,0
	1,69
	2,69
	3,89
	2,20

	Соотношение дебиторской и кредиторской задолженности
	0,9-1,0
	1,39
	1,11
	0,89
	-0,50

	Доля оборотных средств в активах
	≥0,5
	0,66
	0,75
	0,80
	0,14

	Коэффициент общей платежеспособности
	≥2,0
	2,53
	3,58
	4,78
	2,25



Соотношение дебиторской и кредиторской задолженности на конец 2016 г. в пределах нормы.
Доля оборотных средств в активах составляет на конец 2016 г. 80%, находится в пределах нормы.
Анализ ликвидности с помощью относительных показателей позволяет сделать вывод, что ОАО «Кировский хладокомбинат» на протяжении трех лет обладает моментальной платежеспособностью и платежеспособно в перспективе.
Таким образом, исходя из анализа данных финансово-хозяйственной деятельности предприятия, можно сделать вывод о том, что у предприятия есть все предпосылки для его дальнейшего развития.




[bookmark: _Toc485046575]
3.Эффективность сбыта продукции ОАО «Кировский хладокомбинат»
[bookmark: _Toc485046576]3.1.Характеристика рынка сбыта мороженого: конкуренты, особенности поведения покупателей

Учитывая специфику продукта «мороженое» как товара, можно выделить ряд отличительных особенностей, характерных для рынка мороженого.
С учетом географического признака, общероссийский рынок мороженого можно разделить на региональные рынки субъектов Российской Федерации. Хотя, на наш взгляд, основные особенности сформировавшегося отечественного рынка в целом характерны и для всех региональных рынков мороженого.
Можно  выявить основные характеристики отечественного рынка мороженого.
Высокая конкуренция.
Консолидация отрасли.
Незначительная доля иностранных компаний на отечественном рынке.
Уровень экспорта превосходит уровень импорта.
Превышение производственных мощностей над емкостью рынка (недоиспользование производственных мощностей).
Дальнейшее наращивание и модернизация производственных мощностей.
Замедлявшийся рост и насыщение рынка.
Высокая доля импульсных покупок.
Специфика культуры потребления мороженого.
Сезонность потребления мороженого.
Смена потребительских предпочтений и ассортимента мороженого.
Проблема качества и безопасности.
Представляет интерес более подробное рассмотрение некоторых из перечисленных характеристик.
Российский рынок мороженого является одним из наиболее конкурентных. Об этом свидетельствует тот факт, что на рынке присутствует более 300 предприятий-производителей. Однако из них можно выделить семерку лидеров: «Инмарко», «Талосто» («Метелица»), «Айсберри», «Русский холод», «Нестле – Жуковское мороженое», «Снежный городок», «АльтерВест». На долю этих компаний, по данным на начало 2006 года, приходится до 40% общероссийского рынка мороженого.
[image: http://www.cfin.ru/press/practical/2007-04/07-02.png]
Рисунок 5 – Доля участников общероссийского рынка мороженого (по данным Союза мороженщиков России).
Основным лидером общероссийского рынка мороженого является компания «Инмарко», которая занимает долю в 10,4%, второе место принадлежит компании «Талосто» – 8,3% всех продаж, долю около 5% заняли компании «Айсберри» (5,3%), «Русский холод» и «Нестле – Жуковское мороженое» (по 4,9%) и замыкают группу лидеров компании «АльтерВест» и «Снежный городок», доля продаж каждой из которых составляет немногим более 3%.
В настоящее время наблюдается тенденция к консолидации отрасли, то есть укрупнение компаний (поглощение лидерами отрасли мелких компаний). Активная консолидация рынка началась в еще 2001 году, когда компания «Рамзай» выкупила акции «Сервис-холода» и «Айс-Фили». В 2005 году компания «Талосто» купила компанию «Метелица», сравнявшись в производственных мощностях с лидером рынка – компанией «Инмарко» – 42 тыс. тонн. В свою очередь, «Инмарко» также продолжает развиваться и ведет активную скупку своих дистрибьюторов, развивая логистическую сеть, а кроме этого, приступила к строительству еще одной новой фабрики мощностью 40 тыс. тонн мороженого в год, что позволит увеличить объем выпуска продукции до более 70 тыс. тонн. В мае 2006 года «Русский холод» запустил производство на новой фабрике в Подмосковье, мощность составляет 60 тыс. тонн мороженого в год.
Тем не менее, российский рынок мороженого все еще остается менее консолидированным, чем мировой рынок. Так, в европейских странах на долю нескольких компаний приходится до 80% в общем объеме производства мороженого, а во всем мире компаниям Unileverw Nestle принадлежит более 30% (по данным отдела маркетинга компании Tetra Pak Hoyer AS).
Таким образом, по оценкам специалистов, примерно через пять лет из 300 работающих по всей стране предприятий останется только 10–20 крупнейших.
[bookmark: _ftnref3]Незначительная доля иностранных компаний. На российском рынке мороженого доля иностранных компаний, по оценкам экспертов, составляет не более 5%. Единственной иностранной компанией, которая в настоящее время присутствует в массовом сегменте рынка мороженого, является компания Nestle. Кроме этой компании, на отечественный рынок дважды пытался выходить мировой лидер – компания Unilever (1997 и 2003 годы), но не выдержала специфической конкуренции с российскими производителями.
Специфичность конкуренции для иностранной компании заключалась в том, что:
во-первых, цена мороженого на российском рынке значительно ниже мировых цен;
во-вторых, далеко не всегда дешевый отечественный продукт — качественный;
в-третьих, сказалась сложность применения на практике защиты интеллектуальной собственности, когда, по словам президента группы компаний «Айсберри», при появлении на рынке брэнда Algida компании Unilever, «по всей стране как минимум пять компаний сразу начали выпускать дешевые аналоги со схожими названиями. Unilever просто не выдержала такой своеобразной конкуренции;
в-четвертых, не был учтен менталитет и традиции российских покупателей, для большинства из которых «повкуснее» равно «пожирнее», а также непонимание того, как может мороженое класса «премиум» быть изготовлено, например, в Турции.
Но одним из главных факторов ухода иностранных компаний с Российского рынка, по нашему мнению, явилась макроэкономическая ситуация в России конца 90-х годов. После дефолта 1998 года обесценившийся рубль сделал импортное мороженое (впрочем, как ряд других товаров) слишком дорогим для отечественных покупателей. Таким образом, импортное мороженое стало неконкурентоспособным по цене, и иностранные компании вынуждены были уйти с российского рынка, а освободившуюся нишу заняли отечественные производители.
Имеющиеся у производителей производственные мощности значительно превышают фактический уровень производства. Сильная конкуренция и вызванные ею сложности со сбытом продукции не позволяет производителям на 100% использовать имеющуюся производственную мощность. Так, в среднем по России, использование производственной мощности происходит на уровне 50%. Об этом свидетельствует то, что при имеющейся мощности более 800 тыс. тонн в год, фактически выпускается немногим более 400 тыс. Несмотря на это, компании-лидеры испытывают нехватку производственных мощностей, особенно в летний период, когда сказывается сезонность продаж. Производители стремятся увеличить объем производства мороженого и, за счет экономии на масштабах производства, увеличить его рентабельность Основными направлениями являются модернизация действующих мощностей, а также строительство новых фабрик мороженого в разных регионах России, чему также способствует проходящая консолидация отрасли. Это предопределяет гиперконкурентный характер рынка.
Замедлявшийся рост и насыщение рынка. Аналитики отмечают сокращение роста продаж на отечественном рынке с 5–6% в год до уровня 2–3% в год, а также сходятся во мнении, что и в будущем этот показатель останется стабильным на уровне 3%.
Смена потребительских предпочтений и ассортимента мороженого. Высокая доля импульсных покупок. Специфика культуры и сезонность потребления мороженого.
На рынке наблюдается тенденция снижения популярности дешевых вафельных стаканчиков в пользу более дорогих рожков и эскимо, а также в сторону мороженого домашнего потребления (крупная фасовка более 200 грамм). Тенденция смены ассортимента в сторону удорожания продукции, что связано с ростом цен на сырье и низкой рентабельностью «дешевого» мороженого. Что же касается культуры потребления мороженого, летом - это товар импульсных покупок. Его едят в основном на улице, намного меньше - дома, еще меньше - в специализированных кафе-мороженое. По данным исследований, проведенных компанией «Айсберри», зимой отказываются от покупок мороженого около 35% респондентов. Зимой мороженое покупают в основном для потребления дома: доля таких покупок составляет 84,9%, на долю кафе приходится не более 6%. В целом сезонность оказывает существенное влияние на продажу мороженого, так, если сравнить наиболее «плохие» месяцы (январь-февраль) с наиболее «хорошими» (май-июнь), то продажи мороженого могут отличаться более чем в 3-4 раза.
Проблема качества и безопасности для здоровья человека. Является особенно актуальной для современного продовольственного рынка, а в частности, и для рынка мороженого. Эта проблема в не меньшей же степени характерна абсолютно для всех продуктов питания и является одной из приоритетных задач для решения на всех уровнях власти.
Существование такой проблемы для мороженого также подтверждает организация «Союз мороженщиков России», разработавшая еще в 2005 году ГОСТ на мороженое. Однако его применение является необязательным, и большинство производителей выпускают продукцию по ТУ. В результате покупатели едят пломбир, где вместо сливочного масла частично или даже полностью используют растительный жир (например, кокосовое масло), вместо натурального цельного молока используют сухое молоко и обезжиренную молочную сыворотку, а также огромное количество пищевых добавок: стабилизаторов-эмульгаторов, красителей, ароматизаторов, различных наполнителей и т. д.). Зачастую не всегда на упаковке содержится корректная информация о составе, то есть производители попросту об этом умалчивают. 
Главная причина – стремление удешевить выпускаемую продукцию, продлить сроки хранения и реализации, улучшить консистенцию и т. д. Но здесь нужно учитывать, что мороженое является любимым лакомством детей. Единственной действенной мерой здесь будет только усиление государственного контроля в области качества и ответственности производителей.
На сегодняшний день рынок производства мороженого считается одним из самых насыщенных продуктовых рынков. Больше всего он сконцентрирован в США и Западной Европе, где потребление превышает 10 кг/чел. в год. Высокий уровень данного показателя отмечается и в Австралии. 
В России же среднедушевое потребление мороженого в 2012 году составляло 2,57 кг/чел. в год. По разным оценкам, покупают мороженое 53-56% населения РФ, поэтому правильнее рассчитывать потребление данной продукции на тех, кто его ест, а не на все население. По таким расчетам в прошедшем году на одного любителя мороженого пришлось 4,59 кг, в 2011 году – 4,36 кг, а в аномально жаркое лето 2010 года потребление достигало 5 кг/чел.
В России спрос на мороженое во многом определяется фактором сезонности. По очевидным причинам летом продается значительно больше этой продукции, чем в другие периоды года. Подвержена сезонным изменениям и структура самого рынка. В зимний период увеличивается доля производства «домашнего» мороженого – продукции в больших упаковках. Если летом доля такого мороженого составляет менее 40%, то зимой на него приходится свыше половины рынка в натуральном выражении.
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Завод-изготовитель мороженого заботится о сочетании вкуса с качеством продукции. Использует только проверенные лабораторией масло, молоко, какао, натуральные сливки. Не применяет усилители вкуса и ГМО. Используемая технология гомогенизации позволяет разрывать крупные жировые шарики на более мелкие. Молочные продукты с мелкой структурой могут употреблять люди с проблемным ЖКТ, диабетом, маленькие дети без опасений.
Производство мороженого предполагает постоянное внедрение новшеств. Поэтому ассортимент радует разнообразием вкусов натурального пломбира, приносит пользу. Свежее молоко со сливками, содержащееся в мороженом, помогает пищеварению, насыщает, нежное какао дарит приятный шоколадный вкус. Фруктовые добавки приятно радуют кусочками фруктов и ягод.
Российская фабрика мороженого «КХК» имеет в арсенале грамотно разработанную программу сотрудничества. Взаимовыгодные отношения – фундамент успешного партнерства.  Предлагает комфортные рабочие условия для оптовых клиентов:
· предоставление фирменных ларей для хранения продукции;
· отсрочка платежа;
· возможность заказа на поставку от 300 коробок;
· доставка транспортом, оснащенным рефрижератором;
· скидки, бонусы при крупном опте;
· поддержка маркетологов в продвижении товара.
Коммерческий директор руководит материально-техническим снабжением и сбытом товаров, а также осуществляет контроль за комплексностью и качеством товаров, находящихся на хранении на складах, разрабатывает предложение по предупреждению и уменьшению брака. Организует и лично руководит реализацией сбытовой, конкурентной, ассортиментной политики магазина, организует работу по оптимизации и развитию торгового ассортимента, клиентской базы, повышению маржинальной эффективности, обеспечивает своевременное формирование и подачу заявок на торговую продукцию, предпринимает все необходимые и возможные меры по выполнению целевых показателей деятельности.
Коммерческий отдел является структурным подразделением и подчиняется непосредственно коммерческому директору.
Руководителем коммерческого отдела является начальник отдела.
Начальник отдела относится к категории руководителей, принимается на работу и увольняется директором. Основной задачей начальника отдела является осуществлять организацию сбыта продукции.
Начальник коммерческого отдела в своей деятельности подчинен непосредственно директору. На должность начальника отела назначаются лица с высшим экономическим образованием и стажем работы по специальности в области сбыта не менее 5 лет.
Функции руководителя коммерческого отдела:
1. Сбыт продукции.
2. Участие в подготовке перспективных и годовых планов реализации продукции.
3. Обеспечение выполнению плана реализации продукции.
4. Организация приемки продукции на склад, рационального хранения и подготовки к отправке потребителям, определения потребности в транспортных средствах.
5. Руководство работниками отдела.
По ассортименту в 2016 году доминирует мелкая фасовка, доля которой составила 79,1% (таблица 13). 
Таблица 13 – Структура производства мороженого по видам фасовки
	Виды
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	тонн
	%
	тонн
	%
	тонн
	%

	стаканы вафельные
	743
	37,0
	800
	35,3
	880
	36,4

	эскимо
	554
	27,6
	631
	27,8
	705
	29,2

	м/к
	129
	6,4
	132
	5,8
	102
	4,2

	весовое
	98
	4,9
	148
	6,5
	138
	5,7

	ведро
	103
	5,1
	124
	5,5
	114
	4,7

	сахарные рожки
	187
	9,3
	223
	9,8
	195
	8,1

	стаканы картонные, пластиковые
	21
	1,0
	20
	0,9
	67
	2,8

	м/к  сердце
	1
	0,0
	3
	0,1
	5
	0,2

	м/к  торт
	4
	0,2
	8
	0,4
	6
	0,2

	пакет п/этиленовый
	7
	0,3
	126
	5,6
	103
	4,3

	пакет бумажный
	112
	5,6
	11
	0,5
	30
	1,2

	брикет
	0
	0,0
	25
	1,1
	25
	1,0

	рулет
	42
	2,1
	7
	0,3
	6
	0,2

	сэндвич
	4
	0,2
	5
	0,2
	14
	0,6

	конус
	2
	0,0
	3
	0,1
	26
	1,1

	Итого
	2007
	100,0
	2266
	100,0
	2416
	100,0



При этом доля её выросла на 3,8% за счёт крупной фасовки и весового мороженого. Основной причиной роста доли мелкой фасовки является расширение номенклатуры по ассортиментному знаку «Siesta».
Рассмотрим также состав и структуру производства мороженого по составу (таблица 14).


Таблица 14 – Состав и структура производства мороженого по составу
	Виды
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	тонн
	%
	тонн
	%
	тонн
	%

	Пломбир
	1366
	68,1
	1675
	73,9
	1691
	70,0

	Сливочное
	114
	5,7
	101
	4,5
	149
	6,2

	Любительское
	495
	24,7
	442
	19,5
	465
	19,2

	Молочное
	22
	1,1
	27
	1,2
	88
	3,6

	Фруктовый лед
	10
	0,5
	21
	0,9
	23
	1,0

	Итого
	2007
	100,0
	2266
	100,0
	2416
	100,0



В 2016 году всех типов мороженого произвели больше, чем в 2014 году. Что касается долей в структуре производства, то произошёл небольшой сдвиг в сторону более «дешёвого» мороженого. 
За 2015 освоено 27 новых видов мороженого, в 2016 году освоено 17 новых видов мороженого.
Рассмотрим основные магазины, которые реализуют продукцию предприятия.
Таблица 15 – Основные магазины, реализующие продукцию ОАО «КХК».
	Магазины
	Сбыт
	Уд вес

	Глобус
	66458
	12,55

	Пятерочка
	54577
	10,31

	Метро
	55378
	10,46

	Магнит
	42245
	7,98

	Провиант
	58958
	11,14

	Арин-Берд
	45145
	8,53

	ЦВК
	47219
	8,92

	Светофор
	43250
	8,17

	Карусель
	57784
	10,91

	Лик-Ямал
	58458
	11,04

	Итого
	529472
	100



Таким образом, можно сделать вывод, что ОАО «КХК» продает товаров на 529472 тыс. руб. в 2016 году, причем основная доля его продукции реализовывалась через магазины Глобус.
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Анализ показателей финансовой устойчивости и платежеспособности ОАО «Кировский хладокомбинат» позволяет сделать вывод об отсутствии финансовых проблем в 2016 году, однако, необходимо принимать меры для продолжения положительной динамики рассчитанных коэффициентов.
Для этого в первую очередь предприятию необходимо: 
1. Увеличить производительность труда за счет автоматизации производственных процессов, внедрения новой техники;
2. Удержать и расширить клиентскую базу, при этом сохраняя договорные отношения с крупными промышленными потребителями;
3. Повысить уровень устойчивости финансово-экономического положения за счет проведения таких мероприятий, как совершенствование управления финансовыми ресурсами.
Таким образом, должны быть приняты такие меры как:
1.	Открытие нового предприятия, которое будет осуществлять сбыт продукции на АО «КХК»
Мероприятие № 1 открытие нового предприятия – ресторан кафе-мороженое «Пингвин Гоша».
Проект направлен на открытие ресторан -кафе-мороженое «Пингвин Гоша»
Количество требуемого персонала – 33 человека.
План реализации – 2017 год.
Размер инвестиции – 8842404 руб.
Для оценки мероприятия найдем предполагаемый результат финансовой деятельности за 1-ый отчётный год, а также прогноз на следующий год, с ожидаемым увеличением выручки на 10%, и увеличением себестоимости на 5% годовых, представлен ниже.
Таблица 16 – Предполагаемый результат финансовой деятельности
	Доходы и расходы по обычным видам деятельности
	За месяц
	За 2017 год
	За 2018 год

	Выручка
	1519628
	18235536
	20059090

	Себестоимость продукции
	427533
	5130396
	5386916

	Валовая прибыль
	1092095
	13105140
	14672174

	Расходы на персонал
	337400
	4048800
	4048800

	Расходы по помещениям
	258421
	3101052

	3101052

	Коммерческие расходы
	107590
	1291080
	1291080

	Оборудование и инвентарь
	27225
	326700
	326700

	Маркетинг
	5964
	71568
	71568

	Связь, транспорт
	12672
	152064
	152064

	Безопасность
	4265
	51180
	51180

	Банковское обслуживание
	7521
	90252
	90252

	Информационные расходы
	4499
	53988
	53988

	Обслуживание основных средств
	4128
	49536
	49536

	Амортизация
	23188
	278256
	278256

	Списание инвестиционных проектов
	2557
	30684
	30684

	Платеж за кредит
	15974
	191688
	191688

	Налог на прибыль
	67366
	808390
	1184478

	Чистая прибыль
	213325
	2559902
	3750848



Мероприятие №2 
Для предприятия ОАО «КХК» целесообразней всего проводить промо-акции с дегустацией производимого товара и предоставлением подарков. План проведения промо–акций составляется исходя из поставленных перед акцией задач:
1. Повышение узнаваемости бренда.
2.Переключение потребителей конкурирующих товаров на продвигаемую торговую марку.
3. Стимулирование продаж в различных типах торговых точек.
Наиболее подходящим графиком проведения дегустаций продукции ОАО «КХК» является:
Проведение акции в течение месяца.
Наличие десяти магазинов-участников еженедельно.
Таким образом, в течение месяца продукцию предприятия будут рекламировать в 40 магазинах города. 
Затраты на проведения данных мероприятий составят 100 000 рублей.
Расчет эффективности проведения промо-акций:
Основываясь на опыте проведения промо-акций другими компаниями на рынке города Кирова можно высчитать средний процент увеличения объемов продаж (таблица 17).
Таблица 17 – Расчет процента повышения продаж, после проведения промо-акций 
	№
	Наименование предприятия
	Процент повышения объемов продаж

	1.
	Уржумский СВЗ
	10,2%

	2.
	Эр телеком
	9,1%

	3.
	Позитроника
	6%

	4.
	Волгателеком
	8,7%

	
	Среднее значение:
	8,5%



Предприятие, в среднем имеющее объем продаж 178086,25тыс. рублей. в год, с увеличением прибыли на 8,5 % или на 15137,33 тыс.рублей.
Рассчитаем рентабельность проведения промо-акций: Р=15137,33 тыс.руб./100тыс.руб=151,37 %
Предприятие получит прибылис каждого затраченного рубля в размере 151,37 коп. Проведение данного мероприятия увеличит размер прибыли организации, а так же повысит уровень узнаваемости товара на рынке.
Программа стимулирования продаж мороженого «4 сыра»
Для покупателей возможно проведение конкурса с подарками.
Бренд «4 сыра» следует сделать более узнаваемым. Следовательно, в первую очередь следует привлечь внимание потребителей.
Для этого необходимо объявить конкурс, в котором будут принимать участия потребителит. Конкурс заключается в том, чтобы собрать мозаику, элементы которой будут прикреплены к этикетке напитка.
[bookmark: jump]В проведении этой акции следует взаимодействовать с одной из самых популярных газет города Кирова. Собранные элементы также следует присылать в редакцию газеты, которая и разыграет призы.
Затраты на проведение этого конкурса представлены в таблице 18.
Таблица 18 – Затраты на проведение конкурса
	Статья расходов
	Затраты, тыс. руб.

	Дополнительные затраты на упаковку
	20

	Реклама на ТВ и в газете в течении месяца
	50

	Общая стоимость призов
	25

	Итого:
	95



Так же, как и в первом мероприятии, будем ориентироваться на подобный опыт других предприятий города. Можно высчитать средний процент увеличения объемов продаж после проведения подобных мероприятий по стимулированию продаж отдельных видов товаров по представленным данным в таблице 19.


Таблица 19 – Расчет процента повышения продаж, после проведения конкурса
	№
	Наименование предприятия
	Процент повышения объемов продаж

	1.
	ООО «Хлебный город»
	9,5%

	2.
	ООО «Сладкая слобода»
	10%

	3.
	ООО «Серебряная капля»
	8,3%

	
	Среднее значение:
	9,3%



Это предприятия и организации, которые не производят мороженнео., если вы бы представили данные по предприятичяем производящим мороежнноет, то тогда можно было говоритьпро средний процент.
Средний объем продаж составил 15849,67тыс. руб. Предположительно, прибыль составит 1474,02 тыс. руб.
Рассчитаем рентабельность: Р=1474,02 тыс. руб./95 тыс.руб.=15,51 %
Предприятие получит прибыль с каждого затраченного рубля в размере 15,51 коп. Проведение данного мероприятия увеличит размер прибыли организации, а так же повысит уровень узнаваемости нового вида товара на рынке.
Проведем оценку эффективности предложенных мер по совершенствованию системы стимулирования сбыта, объединив все результаты в таблицу 20.
Таблица 20 – Оценка эффективности внедрения в сравнении с 2015 годом
	Показатели
	До внедрения
	После внедрения
 
	Относительные показатели, %
 
	Абсолютные показатели, тыс.руб.
 

	
	2015
	2016
	
	
	

	Объем продаж в целом, тыс. руб.
	164472,5
	178086,25
	193223,58
	8,5
	15137,3

	Объем продаж мороженого «4 сыра», тыс. руб.
	7159
	15849,67
	17323,69
	9,3
	1474,02

	Прибыль, тыс руб.
	17243
	40961
	61323,2
	20362,2
	149,711

	
	
	
	
	
	



Прибыль в результате предлоэженных мероприятий увеличилась на 20362,2=3750,85+15137,33+1474,02 тыс. руб.

Рисунок 6 – Динамика выручки и прибыли до и после внедрения мероприятий

Таким образом, предложенные методы совершенствования системы стимулирования сбыта позволят повысить уровень объема продаж и прибыли от продаж предприятия.

[bookmark: _Toc485046579]
Заключение

Обеспечение конкурентоспособности – это важная проблема, решение которой связано с совершенствованием разработки, изготовления, продажи и технического обслуживания продукции, т.е. с осуществление целенаправленной деятельности по установлению, формированию и поддержанию требуемого уровня конкурентоспособности на всех этапах жизненного цикла товара и его производства.
[bookmark: _Toc439680811]Были выявлены основные характеристики отечественного рынка мороженого.
Высокая конкуренция.
Консолидация отрасли.
Незначительная доля иностранных компаний на отечественном рынке.
Уровень экспорта превосходит уровень импорта.
Превышение производственных мощностей над емкостью рынка (недоиспользование производственных мощностей).
Дальнейшее наращивание и модернизация производственных мощностей.
Замедлявшийся рост и насыщение рынка.
Высокая доля импульсных покупок.
Специфика культуры потребления мороженого.
Сезонность потребления мороженого.
Смена потребительских предпочтений и ассортимента мороженого.
Проблема качества и безопасности.
[bookmark: _Toc483332007][bookmark: _Toc483332179][bookmark: _Toc483342164][bookmark: _Toc483861769]Предприятие имеет ресурсы, возможность развития на рынке. В достижении данных целей магазин должен повысить уровень своей конкурентоспособности и превзойти своих основных конкурентов, сделав свою работу более качественной и продуктивной.
Анализ показателей финансовой устойчивости и платежеспособности ОАО «Кировский хладокомбинат» позволяет сделать вывод об отсутствии финансовых проблем в 2014 году, однако, необходимо принимать меры для продолжения положительной динамики рассчитанных коэффициентов.
Для этого в первую очередь предприятию необходимо: 
· Увеличить производительность труда за счет автоматизации производственных процессов, внедрения новой техники;
· Удержать и расширить клиентскую базу, при этом сохраняя договорные отношения с крупными промышленными потребителями;
· Повысить уровень устойчивости финансово-экономического положения 
Таким образом, должны быть приняты такие меры как:
1.	Открытие нового предприятия, которое будет осуществлять сбыт продукции на АО «КХК»
2.	Осуществление более активной рекламной кампании ОАО «КХК»
После открытия кафе-мороженого можно получить прибыль в размере 5216319 тыс. руб.
Для увеличения объема продаж воды следует провести мероприятия по стимулированию сбыта. Например, проведение промо-акций в местах розничных продаж позволит на 8,5% увеличить объем реализации товара.
Для того, чтобы увеличить спрос на продукцию – мороженое «4 сыра», следует обратить внимание потребителей на нею с помощью проведения конкурсов с ценными подарками.
Подводя итог, следует сказать, что предложенные методы совершенствования системы стимулирования сбыта позволят повысить уровень объема продаж и прибыли от продаж предприятия.
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Приложения

Приложение А

[bookmark: _Toc483861772]Бухгалтерский баланс

	Наименование показателя
	Код строки
	На 31 декабря 2016 года
	На 31 декабря 2015 года

	АКТИВ

	I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ

	Нематериальные активы
	1110
	504
	497

	Основные средства
	1150
	62 651
	79 091

	Отложенные налоговые активы
	1180
	20
	11

	Итого по разделу I
	1100
	63 175
	79 599

	II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ

	Запасы
	1210
	74 028
	100 225

	Налог на добавленную стоимость по приобретенным ценностям
	1220
	0
	74

	Дебиторская задолженность
	1230
	43 263
	47 171

	Финансовые вложения (за исключением денежных эквивалентов)
	1240
	65 500
	0

	Денежные средства и денежные эквиваленты
	1250
	4 779
	3 758

	Прочие оборотные активы
	1260
	250
	328

	Итого по разделу II
	1200
	187 820
	151 556

	БАЛАНС
	1600
	250 995
	231 155

	ПАССИВ

	III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ

	Уставный капитал (складочный капитал, уставный фонд, вклады товарищей)
	1310
	50 989
	50 989

	Резервный капитал
	1360
	2
	2

	Нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)
	1370
	129 875
	88 914

	Итого по разделу III
	1300
	180 866
	139 905

	IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА

	Отложенные налоговые обязательства
	1420
	251
	1 673

	Итого по разделу IV
	1400
	251
	1 673

	V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА

	Заемные средства
	1510
	30 785
	55 516

	Кредиторская задолженность
	1520
	39 054
	34 013

	Доходы будущих периодов
	1530
	39
	48

	Итого по разделу V
	1500
	69 878
	89 577

	БАЛАНС
	1700
	250 995
	231 155
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[bookmark: _Toc483861774]Отчет о финансовых результатах

	Наименование показателя
	Код строки
	За 2016 год
	За 2015 год

	Выручка отражается за минусом налога на добавленную стоимость, акцизов.
	2110
	529 472
	521 305

	Себестоимость продаж
	2120
	(217 009)
	(233 265)

	Валовая прибыль (убыток)
	2100
	312 463
	288 040

	Коммерческие расходы
	2210
	(166 460)
	(182 545)

	Управленческие расходы
	2220
	(89 213)
	(72 039)

	Прибыль (убыток) от продаж
	2200
	56 790
	33 456

	Проценты к получению
	2320
	4 979
	0

	Проценты к уплате
	2330
	(6 082)
	(8 441)

	Прочие доходы
	2340
	2 799
	1 237

	Прочие расходы
	2350
	(6 533)
	(6 288)

	    Прибыль (убыток) до налогообложения
	2300
	51 953
	19 964

	Текущий налог на прибыль
	2410
	(12 419)
	(2 685)

	    в т.ч. постоянные налоговые обязательства (активы)
	2421
	-597
	-355

	Изменение отложенных налоговых обязательств
	2430
	-1 422
	44

	Изменение отложенных налоговых активов
	2450
	9
	11

	Прочее
	2460
	4
	3

	    Чистая прибыль (убыток)
	2400
	40 961
	17 243

	Совокупный финансовый результат периода
	2500
	0
	0
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Рисунок – Организационная структура ОАО «Кировский хладокомбинат»
Динамика выручки и прибыли до и после введения мероприятий
Ряд 1	Объем продаж в целом, тыс. руб.	Объем продаж мороженого «4 сыра», тыс. руб.	Прибыль	164472.5	7159	17243	Ряд 2	Объем продаж в целом, тыс. руб.	Объем продаж мороженого «4 сыра», тыс. руб.	Прибыль	178086.25	15849.67	40961	Ряд 3	Объем продаж в целом, тыс. руб.	Объем продаж мороженого «4 сыра», тыс. руб.	Прибыль	193223.58	17323.689999999955	61323.199999999997	
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