
МИНИСТЕРСТВО СЕЛЬСКОГО ХОЗЯЙСТВА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

ФЕДЕРАЛЬНОЕ ГОСУДАРСТВЕННОЕ БЮДЖЕТНОЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ

УЧРЕЖДЕНИЕ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ

«ИЖЕВСКАЯ ГОСУДАРСТВЕННАЯ СЕЛЬСКОХОЗЯЙСТВЕННАЯ АКАДЕМИЯ»

Кафедра организации производства и предпринимательства

                                                                                             Допускается  к защите: 

                                                        Зав. кафедрой

                                                                                  к.э.н., доцент Цыпляков П.А.

____________________ 

  «_____»________2017 г.

ВЫПУСКНАЯ КВАЛИФИКАЦИОННАЯ РАБОТА

на тему: Совершенствование маркетинговой деятельности ООО «Ижевский хлебозавод №5» г. Ижевска Удмуртской Республики

Направление подготовки «Менеджмент»

Направленность - «Менеджмент организации»

Выпускник                                                                    Н.С.Салтыкова 

Научный руководитель, 

старший преподаватель                                               В.Л. Редников                                                                         

Рецензент, 

к.э.н., доцент                                                                 О.В. Абашева 

Ижевск 2017

СОДЕРЖАНИЕ

	ВВЕДЕНИЕ
	4

	1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ
	6

	1.1 Маркетинг: понятие, задачи и функции
	6

	1.2 Маркетинг как инструмент повышения эффективности деятельности организации
	11

	2 ОРГАНИЗАЦИОННО - ПРАВОВАЯ И ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ООО «ИЖЕВСКИЙ ХЛЕБОЗАВОД №5» Г. ИЖЕВСК УДМУРТСКОЙ РЕСПУБЛИКИ
	20

	2.1 Правовой статус, местоположение и виды деятельности 
	20

	2.2 Организационная структура организации
	23

	2.3 Основные характеристики деятельности
	27

	2.4 Характеристики внешней среды и конъюнктуры рынка 
	39

	3 ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ
	48

	3.1 Разработка мероприятий по продвижению продукции хлебобулочного цеха ООО «Ижевский хлебозавод №5»
	48

	3.2 Экономическая эффективность внедрения нового оборудования в хлебобулочном цехе ООО «Ижевский хлебозавод №5»
	52

	3.3 Экономическая эффективность расширения каналов поставщиков ООО «Ижевский хлебозавод №5»
	56

	ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ
	61

	СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ И ЛИТЕРАТУРЫ
	63

	
	


ВВЕДЕНИЕ

Рыночный успех является главным критерием оценки деятельности предприятий, а их рыночные возможности предопределяются правильно разработанной и последовательно осуществляемой маркетинговой политикой.

Предпринимательская деятельность является эффективной, когда производимый фирмой товар или оказываемая ею услуга находит спрос на рынке, а удовлетворение определенных потребностей покупателей благодаря приобретению данного товара или услуги приносит прибыль.

 Для того чтобы производимый товар или оказываемая услуга были всегда конкурентоспособными и имели спрос, необходимо осуществлять множество маркетинговых решений.

 В маркетинговой деятельности такие решения касаются, как правило, четырех направлений: товарной политики, ценовой политики,  распределительной и сбытовой политики, коммуникативной политики.

Управление маркетингом является важнейшей функцией в деятельности каждого современного предприятия. Насыщенное количество инструментов, которое предлагает нам маркетинговая деятельность, а именно изучение конъюнктуры рынка, проведение маркетинговых исследований, применение стратегии сегментирования и позиционирования, изучение конкурентной среды.

Важно понимать, что маркетинговая деятельность является эффективной, а значит, приносит положительные финансовые результаты только в том случае, когда все инструменты маркетинга применяются как единая тщательно организованная и спланированная система. 

Таким образом, маркетинговая деятельность предприятия заслуживает пристального внимания и имеет решающее значение для успешной реализации концепции маркетинга, т.е. деятельности предприятия в целом.
Следовательно, важность и необходимость исследования процессов управления маркетинговой деятельностью в современных условиях определили актуальность и целесообразность рассматриваемой темы.
Цель выпускной квалификационной работы - совершенствование маркетинговой деятельности организации.

Для достижения указанной цели определены основные задачи научного исследования:

- исследование теоретических аспектов совершенствования маркетинговой деятельности;

- оценка экономического состояния и управления исследуемой организации;

- разработка основных направлений совершенствования маркетинговой деятельности организации.

Объектом исследования было выбрано коммерческое предприятие, основным видом деятельности которого является производство и реализация хлебобулочных и кондитерских изделий, общество с ограниченной ответственностью «Ижевский хлебозавод №5» г. Ижевск Удмуртская Республика.
 Предмет исследования - маркетинговая деятельность организации.

Методологической и теоретической основой исследования послужили труды ученых - экономистов и практиков, а так же нормативные и законодательные акты.

В процессе выполнения настоящей работы были использованы общенаучные и специальные методы исследования: анализ, синтез, моделирование, экономико - статистический. 
1ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  ОРГАНИЗАЦИИ

1.1 Маркетинг: понятие, задачи и функции

В литературе существует несколько сотен определений маркетинга. Согласно Американской ассоциации маркетинга (AMA), «Маркетинг» - это осуществление бизнес - процессов по направлению потока товаров и услуг от производителя к потребителю.

Основатель теории маркетинга Филипп Котлер утверждает, что: «Маркетинг - это искусство и наука правильно выбирать целевой рынок, привлекать, сохранять и наращивать количество потребителей посредством создания у покупателя уверенности, что он представляет собой наивысшую ценность для компании» [4, с.268].

В основе термина «маркетинг» лежит слово «market», что означает «рынок». Поэтому часто под маркетингом понимают философию управления, хозяйствования в условиях рынка, провозглашающую ориентацию производства на удовлетворение потребностей конкретных потребителей.


Маркетинг согласно его широкому пониманию - это социально-управленческий процесс, посредством которого индивидуумы и группы людей путем создания продуктов и их обмена получают то, в чем они нуждаются.


В более узком, предпринимательском, смысле маркетинг - система управления производственно - сбытовой деятельностью организации, направленная на получение запланированных экономических результатов посредством учета и активного влияния на рыночные условия [1, с.7]
В этих и других определениях под маркетингом понимается конкретная деятельность фирмы, связанная с изучением рынка товаров и услуг и осуществлением ряда мероприятий, обеспечивающих их продажу на рынке в условиях рыночной конкуренции.

Другим принципом маркетинга является активное влияние на потребительский спрос, или иначе говоря, формирование потребительского спроса [18, с.41].

Основными задачами маркетинга являются:

- исследование и анализ рынка;

     - разработка стратегии маркетинга и ориентация всех подразделений

предприятия на практическую и ее реализацию; 

     - исследование потребительских свойств производимой продукции;

     - оценка конкурентоспособности и продукции предприятия и анализ соответствия выпускаемой конкурентами продукции покупательским запросам;

- изучение конъюнктуры рынка и спроса  на продукцию предприятия;

     - планирование ассортимента, разработка ассортиментной структуры      производства; 

     - сегментация рынка потребителей на различные по свойствам части;

     - определение ценовой политики предприятия; 

     - планирование товарооборота;  

     - стимулирование сбыта продукции; 

     - определение способов транспортировки, хранения, продажи товаров;

     - организация рекламы продукции.[2,с.27]
Исходя из методологии маркетинга, как рыночной концепции управления производством и сбытом можно выделить четыре блока комплексных функций и ряда подфункций в каждом из них.

Структурно это выглядит так, как показано на рисунке 1[5, с.66]
Основное содержание аналитической функции маркетинга - проведение широкомасштабных маркетинговых исследований. Эти исследования должны охватывать три важнейших направления:

- комплексное исследование рынка, включающее анализ совокупных характеристик собственно рынка (в том числе конъюнктурные исследования и прогнозы), изучение потребителей и проведение сегментации, анализа потребительских свойств товара и покупательских представлений о нем, анализ фирменной структуры рынка и оценку стратегических позиций конкурентов;

- анализ производственно - сбытовых возможностей фирмы - ревизия товарного ассортимента, производственных мощностей, системы материально - технического снабжения, научно-технического и кадрового потенциала компании, ее финансовых возможностей, системы сбыта и продвижения товара на рынок и т.д. На основе полученной информации проводится SWOT- анализ -оценка сильных и слабых сторон предприятия, возможностей и резервов развития;

- разработка маркетинговой стратегии.
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Рисунок 1 – Функции маркетинга
Аналитическая функция маркетинга может быть реализована лишь при наличии широкой и действенной системы сбора и обработки информации. Обычно постоянное наблюдение за рынком сочетается со спорадическими целенаправленными исследованиями (например, тесты по оценке влияния рекламы, пробные продажи и т.д.) [5, с.34]

Функция планирования маркетинга включает два этапа:

- соответствующими подразделениями компании разрабатываются планы товарной, ценовой, сбытовой, коммуникационной и кадровой политики;

- на основе этих планов формируется программа маркетинга - важный документ, от успешной реализации которого зависит эффективная деятельность компании в будущем.

Производственно-сбытовая функция маркетинга предполагает осуществление заложенных в планах направлений:

  1) товарной политики (производство определенной ассортиментной гаммы продукции, разработка новых товаров, осуществление послепродажного обслуживания товара, обновление оборудования и т.д.);
2) ценовой политики (определение уровня цены за единицу товара и динамики цен в зависимости от фаз жизненного цикла товара, установление соотношения цен фирмы с ценами конкурентов на каждом сегменте рынка и т.д.);
3) сбытовой политики (создание каналов сбыта, определение момента выхода на рынок, обеспечение системы товаропродвижения и т.д.);
4) коммуникационной политики (осуществление мер по продвижению       товара на рынок: проведение рекламных кампаний, представление посредникам и потребителям соответствующих льгот и сидок, стимулирование собственных сотрудников, занимающихся сбытом продукции, участие в выставках и ярмарках и т.д.);
5) кадровой политики (набор кадров, обучение и переподготовка персонала, осуществление мероприятий по мотивации сотрудников и т.д.).

Контрольная функция маркетинга осуществляется в процессе реализации маркетинговых программ, то есть на протяжении всей маркетинговой работы, в то время как оценка эффективности маркетинговой работы дает возможность по ходу реализации вносить определенные, обоснованные поправки и коррективы в маркетинговую деятельность для достижения поставленных целей. Это в свою очередь также способствует общему повышению результативности проводимых мероприятий в области сбыта и производства [7, с. 39].

К маркетинговым решениям относятся стратегии, концепции и уровни параметров комплекса маркетинга.

Комплекс маркетинга играет исключительно важную роль в управлении маркетинговой деятельностью предприятия и охватывает такие параметры деятельности предприятия, как:
1) PRODUCT (Особенности, Качество, Объем производства, Упаковка, Принадлежности, Ассортимент, Инструкции, Товарный знак, Установка, Обслуживание);

2) PLACЕ (Каналы сбыта, Места продажи, Виды посредников, Типы сбыта, Типы и размещение складов, Способы транспортировки и хранения, Управление транспортировкой и хранением)

3) PROMOTION (тип, объем, канал распространения, частота и время выхода)

- Персональные продажи (методы, мотивация)

- Стимулирование сбыта

4) PRICE (Гибкость, Динамика, Общий уровень (высокий, средний, низкий), Уровни по территории, Ценовая политика, Скидки)
Таким образом, комплекс маркетинга является связующим звеном между производителями и потребителями, образующими рыночные сегменты [3,с.19] По существу, любой продукт - это заключенная в упаковку услуга для решения той или иной проблемы. Задача специалиста службы маркетинга - выявить скрытые за любым товаром нужды и продавать не свойства этого товара, а выгоды от него. Следовательно, конечной целью производителей является предоставление с помощью товара возможности качественно выполнять определенные функции, и удовлетворять определённые потребности и нужды потребителей.


[image: image2]
Рисунок 2 - Комплекс маркетинга
Одной из основных целей маркетинговой деятельности является проведение маркетинговых исследований, направленных на уменьшение степени неопределенности и риска предприятия в получении надежной и своевременной информации о размерах рынка, потенциалах его роста и возможной прибыли [6, с.27]

1.2 Маркетинг  как инструмент повышения эффективности деятельности организации

Маркетинг - совокупность всех видов предпринимательской деятельности, обеспечивающей продвижение товаров и услуг от производителей к потребителям, а также изучение положения, предпочтений и установок потребителей и систематическое использование этой информации для создания новых потребительских товаров и услуг [8, с.28].

Система управления маркетингом - это производственно - сбытовая деятельность предприятий и фирм, основанная на комплексном анализе рынка. Включает в себя изучение и прогнозирование спроса, цен, организацию опытно - конструкторских и научно - исследовательских работ по созданию новых видов продукции, рекламу, координацию внутрифирменного планирования и финансирования и др. [9, с.126].

Маркетинг влияет на каждый этап формирования прибыли предприятия и, в итоге, на общую эффективность деятельности организации.

Эффективность организации - это экономическая категория, выражающая результативность его деятельности. Основные виды эффективности - экономическая, социальная, экологическая. Затраты на хозяйственные, социальные и экологические нужды, на инновационные и инвестиционные проекты в конечном итоге отражаются в финансовой отчетности предприятия. В ней представлены также конечные экономические результаты, на которые оказывают влияние социальные, экологические, внешние и внутренние факторы, а также инновации и инвестиции. Следовательно, понятие экономической эффективности предприятия представляет собой совокупную результативность субъекта хозяйствования по всем направлениям деятельности [10, с.30].

Экономическая эффективность организации как показатель характеризуется соотношением результата и затрат. Для ее количественной оценки применяются частные и обобщающие показатели. Частные показатели свидетельствуют об эффективности использования отдельного ресурса и результативности каждого конкретного продукта, а обобщающие дают представление об эффективности всех ресурсов или продуктов, а также о результативности предприятия как единого целого. Ранжирование частных и обобщающих показателей дает возможность выделить наиболее важные и менее значимые [11, с.21].

Из числа основных обобщающих показателей выбирается один, который является критерием (т.е. мерой экономической эффективности) и характеризует ее уровень. 

Все показатели экономической эффективности организации рассчитываются по следующей формуле: 

Экономическая эффективность = Результат/Затраты или Экономическая эффективность = Затраты/Результат

Критерием экономической эффективности деятельности организации за год является рентабельность собственного капитала, рассчитываемая: 

Рентабельность собственного капитала = Чистая прибыль/Собственный капитал [22, с.39]

Целью определения уровня и динамики экономической эффективности предприятия является обоснование рекомендаций по ее повышению.

Критерием экономической эффективности деятельности организации за все годы существования является рост его стоимости, который определяется следующей формулой: 

Стоимость капитала = Рыночная стоимость акции/Номинальная стоимость акции

Есть два подхода к исследованию экономической эффективности: от частных показателей - к обобщающим и критерию или от критерия и обобщающих показателей - к частным.

Основные требования к выбору системы показателей экономической эффективности:

а) количество параметров зависит от конкретной цели анализа или планирования;

б) экономический смысл каждого показателя должен быть понятным для восприятия и однозначным для толкования;

в) каждый показатель должен иметь цифровой диапазон колебания (от минимального к максимальному значению);

г) по каждому показателю должна быть представлена объективная количественная информация на основании данных бухгалтерского или статистического учета;

д) для расчета частных показателей могут применяться натуральные, трудовые, стоимостные измерители и их относительные выражения (коэффициенты, проценты, индексы);

е) для расчета обобщающих показателей экономической эффективности применяются только стоимостные измерения затрат и результатов и их относительные выражения [12, с.22]..

Но организации сложно добиться эффективности без четко выработанной системы управления маркетингом.

Ф. Котлер писал: «Система управления маркетингом в организации и как ее деятельность влияет на повышении эффективности деятельности фирмы. Во - первых, маркетинговые службы исследуют различные стороны рынка, с которыми соприкасается предприятие в процессе функционирования.   

Во - вторых, маркетинговые службы разрабатывают и осуществляют тактику поведения фирмы на рынке» [17, с.464].

Так же он говорил: «Организация в современном мире добивается успеха лишь в том случае, когда оно не игнорирует запросы потребителей. Для повышения эффективности требуется исследование и удовлетворения максимального объема требований покупателя. Маркетинг занимается исследованием поведения потребителя, которое включает его потребности и требования» [17, с.464].

Неэффективна работа организации без изучения потребностей потребителей.

Изучение потребителей начинается с изучения их потребностей» - считал А. Маслоу. Наибольшую распространенность получила его иерархия потребностей:
- потребности самоуважения (социальный статус, признание в обществе);

- социальные потребности;

- физиологические (голод, холод, жажда);

- потребность самосохранения (безопасность и защита);

- потребность в самоутверждении (саморазвитие и самореализация) [13, с.78].

Выявление потребностей - одна из ключевых целей маркетингового исследования. Когда маркетолог узнает потребность потребителя, он может спрогнозировать его дальнейшее поведение и возможность его покупки данного товара [16, с.59].

Важную роль в исследовании потребителей играют мотивационные факторы покупки товара.

К мотивационным факторам относятся:

- мотив выгоды (желание человека разбогатеть);

- мотив признания (потребность в статусе, престиже);

- мотив снижения риска (потребность в безопасности);

- мотив комфорта (стремление скрасить свое существование);

- мотив познания (потребность в развитии);

- мотив свободы (потребность в независимости) [19, с.42-43].

Наиболее важную роль в определении возможностей повышения экономической эффективности маркетинга играет изучение структуры рынка.

На первом этапе следует исследовать конкурентов, т.е. оценить степень конкуренции на выбранном рынке (совершенная, несовершенная конкуренция или монополия).

На втором этапе следует переходить к изучению конкурентов. Следует определить: какую часть рынка контролирует конкурент, насколько быстро происходит его развитие, качество товара конкурента, его цену, форму рекламы и сбыта, техническую поддержку.

При правильно проведенном исследовании, возможно, установить недостатки и преимущества конкурента, узнать о его слабых и сильных сторонах, что впоследствии, несомненно, скажется на прибыли и развитии фирмы.

Анализ фирменной структуры рынка представляет собой исследование поставщиков и посредников (третий этап), без помощи которых фирма практически не может существовать в современных условиях. Кто же такие поставщики? 

         Поставщик - это отдельное лицо либо организация, поставляющая предприятию необходимое сырье, оборудование, информацию [15, с.20].

Изучение фирменной структуры рынка (четвертый этап) включает в себя исследование транспортных компаний, страховых организаций и др. Это помогает фирме сразу почувствовать себя уверенней на зыбкой почве еще неосвоенного рынка.

Под исследованием товарного рынка (пятый этап) понимается исследование рынка отдельного товара или группы товаров, например хлеб (отдельный товар) и продукты потребления или роскоши (группа товаров). Исследование рынка ставит своими целями изучение соотношения спроса и предложения на товары, определение емкости рынка, определение влияния конкурентов на рынок, сегментацию рынка, определение конъюнктуры рынка [20, с.318].

Для полного исследования товарного рынка необходимо изучить его конъюнктуру.

Основная цель изучения конъюнктуры рынка - установление связей между деятельностью организации и рынком, как обеспечить равновесие спроса и предложения. Конъюнктурное исследование включает в себя оценку рынка в текущий период, прогноз изменения показателей рынка, предложения и рекомендации по деятельности предприятия в процессе изменения обстановки на рынке [18, с.18].

Под емкостью рынка понимается объем продукции, который может «поглотить» рынок без существенных изменений в своей структуре. Маркетинговая служба исследует показатели потенциала рынка, обрабатывает и анализирует информацию и на ее основе прогнозирует увеличение или уменьшение потенциала рынка, что ведет к увеличению или уменьшению объема выпускаемой организацией продукции [21, с.20].

Исходя из выше сказанного, изучая различные аспекты, с которыми приходится сталкиваться организации, маркетинговая служба помогает сэкономить средства на пробные выпуски товаров (услуг) в заранее ведомых неэффективных зонах. В этом проявляется роль исследований маркетинга для повышения эффективности. Хотя организация затрачивает определенные суммы на исследования, они потом себя полностью окупают.

Полное исследование маркетинговой деятельности организации включает исследование политики.

Маркетинговая политика организации может включать в себя товарную, ценовую, сбытовую политику, а также политику продвижения товара на рынке. По такой схеме будет изложена политика организации: от выбора товара, определения его цены, различных методов сбыта до конечного этапа -продвижения товара, этапа на котором наращивается прибыль организации от продажи товара [25, с.96].

Маркетологи, используя исследования рынка, конкурентов и потребителей, разрабатывают программу действий предприятия в области производства товара (предполагают, какой товар будет пользоваться максимальным спросом, соответствовать потребностям покупателя, определяют его качество по сравнению с конкурентами), прогнозируют жизненный цикл товара, устанавливают правила для создания новых товаров. Рассмотрим более подробно о товарной политике.

В бытовом смысле под товаром принято понимать вещь, предназначенную для потребления, либо конечного, либо потребления ради производства другого товара. Маркетинговая сущность товара несколько отличается от общепринятой, так как то, что принято называть товаром в общем смысле, в маркетинге называется продуктом. Продукт - это составная часть товара, которая несет в себе основные качества, ради которых был куплен товар. Например, произведя сахарин (суррогат сахара) нельзя назвать его товаром без соответствующей поддержки. Поддержкой продукта называется совокупность мер по транспортировке, упаковке, хранению, учету и использованию продукта [23, с.44].

В группу поддержки продукта входят следующие меры:

- все, что помогает продукту сохранить свои потребительские качества до продажи (консервация, упаковка, хранение);

- меры по правильному использованию продукта (инструкции, способ приготовления) [24, с.45].

Продукт превращается в товар при использовании на него инструментов маркетинга, к которым относятся:

- дизайн;

- правильно налаженный сбыт;

- реклама;

- прочная связь с общественностью.

Таким образом, товар для маркетолога состоит из продукта, его поддержки и инструментов маркетинга. На примере хлеба это можно показать в виде составных частей: продукт - хлеб, продукт первой необходимости, поддержка - упаковка, условия транспортировки, хранения, применения, инструменты маркетинга - дизайн упаковки, рекламная компания [21, с.29].

Маркетинг полностью зависит от потребностей и запросов потребителя, поэтому предприятие просто вынуждено изменять свою товарную стратегию, создавая новые товары.

Для проведения эффективного маркетинга, прежде всего, следует определить, какой товар может называться новым.

Товар, который не имеет аналогов на рынке, который является практическим актуальным воплощением научного прорыва, естественно называется новым товаром [30, с.88].

Конечно, предприниматель рискует, начиная выпуск нового товара, так как не знает, окупятся ли его затраты. На этот случай и существует служба маркетинга, которая помогает предпринимателю снизить риск до минимума, предлагая правила для создания нового товара и, таким образом, повышая прибыль и эффективность организации.

Маркетинг должен сопровождать товар на всем пути его жизненного цикла. Закон новых товаров можно рассмотреть с точки зрения жизненного цикла как: предприятие будет иметь максимальную прибыль и эффективность только тогда, когда жизненные циклы различных товаров перекрывают друг друга [33, с.18].

Товарная политика в организации решает задачи создания нового товара, связана со сферой производства. Разработки маркетинга в этой области помогает предпринимателю избежать многих ошибок, подстерегающих его в данной стадии хозяйственной деятельности. Поэтому можно четко сказать, что маркетинговая товарная политика помогает повысить эффективность фирмы [32, с.16].
Руководители и ведущие специалисты маркетинговых служб должны удовлетворять ряду специфических требований, определяемых особенностями работы в области маркетинга.

К числу таких требований относятся:

- системность знаний, большая эрудиция и широкий кругозор;

- коммуникабельность;

- стремление к новому, высокая степень динамизма;

- дипломатичность, умение гасить конфликты. (Если руководители маркетинговых служб не будут удовлетворять этому требованию, то в организации сложится невыносимый психологический климат).

Таким образом, маркетинг является ведущей функцией, определяющей техническую, производственную политику предприятия, стиль и характер управления всей предпринимательской деятельностью. Специалисты по маркетингу должны установить и довести до каждого сотрудника предприятия, каким потребитель хочет видеть данный продукт, какую цену он готов платить и где и когда потребуется этот продукт. Маркетинговые службы оказывают влияние на реализацию всех важнейших функций предприятия.
2 ОРГАНИЗАЦИОННО - ПРАВОВАЯ И ЭКОНОМИЧЕСКАЯ  ХАРАКТЕРИСТИКА ООО «ИЖЕВСКИЙ ХЛЕБОЗАВОД №5» г. ИЖЕВСК УДМУРТСКАЯ РЕСПУБЛИКА

2.1 Правовой статус, местоположение и виды деятельности

Общество с ограниченной ответственностью «Ижевский хлебозавод №5» г. Ижевск Удмуртской Республики было зарегистрировано в качестве отдельного юридического лица в мае 2002 года в соответствии с Федеральным законом «Об обществах с ограниченной возможностью» и действует на основании Гражданского Кодекса РФ и Устава ООО «Ижевский хлебозавод №5».

Полное фирменное наименование: Общество с ограниченной ответственностью «Ижевский хлебозавод №5».
Сокращенное фирменное наименование: ООО «Ижевский хлебозавод №5».

Местонахождение Общества: Российская Федерация, Удмуртская Республика, 426008, г. Ижевск, пер. Раздельный, 20.

Общество является юридическим лицом, имеет в собственности обособленное имущество, отвечает по своим обязательствам этим имуществом, имеет самостоятельный баланс, счета в банковских учреждениях, зарегистрированный фирменный знак, печать со своим наименованием и фирменным знаком, другие реквизиты.

Общество может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные неимущественные права, исполнять обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.

Общество вправе создавать филиалы и открывать представительства в порядке, предусмотренном законодательством и Уставом, а также быть участником (участвовать в капитале) другого общества.

Общество отвечает по своим обязательствам всем своим имуществом.

Общество для достижения целей своей деятельности может от своего имени приобретать и осуществлять любые имущественные и личные неимущественные права, предусмотренные законодательством для открытых акционерных обществ, исполнять обязанности, совершать любые допустимые законом сделки, быть истцом и ответчиком в суде.

Общество имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на его самостоятельном балансе. Общество осуществляет владение, пользование и распоряжение своим имуществом в соответствии с целями своей деятельности и назначением имущества. Общество несет ответственность по своим обязательствам всем принадлежащим ему имуществом. Общество не отвечает по обязательствам своих акционеров. 
Основной целью деятельности Общества является насыщение рынка производимой продукцией и предоставляемыми услугами, получение прибыли.

Основными видами деятельности Общества являются:

- производство хлеба и мучных кондитерских изделий недлительного хранения;

- оптовая торговля хлебом и хлебобулочными изделиями;

- оптовая торговля мучными кондитерскими изделиями;

- розничная торговля хлебом и хлебобулочными изделиями;

- розничная торговля кондитерскими изделиями;

- финансовая деятельность;

- здравоохранение.

Основное направление деятельности организации - производство и реализация хлебобулочных и кондитерских изделий.
Деятельность Общества не ограничивается вышеназванными видами. Общество имеет гражданские права и исполняет гражданские обязанности, необходимые для осуществления любых видов деятельности, не запрещенных федеральными законами. Сделки, выходящие за пределы уставной деятельности, но не противоречащие закону, являются действительными.

Вышеперечисленные виды деятельности осуществляются в соответствии с законодательством Российской Федерации. Отдельными видами деятельности, перечень которых определяется специальными федеральными законами, Общество может заниматься только при получении специального разрешения (лицензии).

Производство хлебобулочных изделий.
 Каждый день в магазины города поступает более 40 наименований хлебобулочной продукции. На ряду с массовым - пшеничным йодированным и ржано - пшеничным йодированным, выпускаются по особым технологиям специфические сорта хлеба с добавлением тмина, кориандра, семян подсолнуха и кукурузы, кунжута, изюма, а также сушки, баранки и сухари.

Производство кондитерской продукции.
Предприятие насчитывает более 60 наименований тортов и пирожных, кексов и рулетов, которыми так любят лакомиться сладкоежки. Предприятие выпускает песочные и бисквитные, слоёные и заварные, воздушные и суфлейные торты. Все торты имеют начинки и кремы на любой вкус - это и масляные кремы, и крем на варёной сгущёнке, и взбитые сливки, и белковые кремы, а также изделия с добавлением фруктов, орехов, кураги, и чернослива.

На предприятии отлично налажено производство заказных тортов по индивидуальному заказу. Новинками являются эксклюзивные торты из марципана и велюровые торты. Незабываемым подарком является торт с фотодекором или торт с элементами лепки из сахарной пасты.

Пряничное производство.
Под маркой ООО «Ижевский хлебозавод №5» выпускается более 20 наименований пряничной продукции. Выпускают сырцовые и заварные пряники, пряники с начинкой, с добавлением изюма и арахиса, а также штучные пряники с орехами и повидлом, с какао и коньяком.

2.2 Организационная структура организации

Структура управления - один из основных элементов управления предприятием. Она характеризуется распределением целей и задач управления между подразделениями и работниками организации.

Под структурой управления необходимо понимать совокупность управленческих звеньев, расположенных в строгой соподчиненности и обеспечивающих взаимосвязь между управляющей и управляемой системами. Внутренним выражением организационной структуры является состав, соотношение, расположение и взаимосвязь отдельных подсистем организации. Она направлена, прежде всего, на установление четких взаимосвязей между подразделениями организации, распределение между ними прав и ответственности. 

Исполнительный орган (директор) осуществляет руководство текущей деятельностью общества, действует от имени общества, совершает сделки от имени общества, утверждает штаты, издает приказы и дает указания, обязательные для исполнения всеми работниками общества. Организует выполнение решений общего собрания и Совета директоров общества. 
Высшим органом управления Общества является Общее собрание участников. Общество ежегодно проводит годовое общее собрание. Годовое собрание проводится не ранее чем через два месяца и не позднее чем через четыре месяца после окончания финансового года Общества.

Проводимые помимо годового общие собрания являются внеочередными.

Структура управления является линейно - функциональной. Основу линейно - функциональных структур составляет принцип построения и специализации управленческого процесса по функциональным подсистемам организации, по которым на каждом уровне управления формируются функциональные службы.

Линейные связи отражают движение управленческих решений и информации между линейными руководителями, функциональные связи имеют место по линии движения информации и управленческих решений по тем или иным функциям управления.

В ООО "Хлебозавод №5" во главе структуры управления стоит Общее собрание учредителей. Общее собрание учредителей решают такие вопросы как:

- изменение Устава Общества;

- внесение изменений в учредительный договор;

- принятие решения о реорганизации или ликвидации Общества;

- утверждение годовых отчетов и годовых бухгалтерских балансов.

И ряд других вопросов, которые прописаны в Уставе организации.

В подчинении генерального директора находятся:

- Главный бухгалтер. В его подчинении находится общий отдел бухгалтерии, который ведет учет всех остальных хозяйственных операций, составляет сводные и обобщающие документы, организует бухгалтерский архив. Работники этого отдела ведут Главную книгу, составляют бухгалтерский баланс и другие формы финансовой отчетности.

- Главный инженер, который в свою очередь следит за работой начальника кондитерского и вафельного цехов, начальника хлебобулочного цеха и минипекарни, главного технолога, главного механика и главного энергетика.

- Начальник отдела сбыта, учитывает наличие, и движение готовых изделий на складах отдела сбыта. В этом отделе ведется учет готовой продукции, ее реализации. Отдел ведет учет расчетов с покупателями, осуществляет контроль за правильностью и своевременностью поступления платежей от них.

Кроме того, в подчинении генерального директора находятся: экономист, начальник отдела снабжения, начальник охраны, отдел кадров, юрисконсультант, начальник транспортного отдела.


















Рисунок 3 - Структура управления ООО «Ижевский хлебозавод №5»
Отдел кадров возглавляет начальник отдела кадров. В его подчинении находятся: заместитель начальника отдела кадров, инспектора по персоналу, специалисты по работе с персоналом, оператор ПК, секретарь.

Отдел труда и заработной платы возглавляет начальник ОТиЗ. Ему подчиняются: заместитель начальника отдела, специалисты по заработной плате, специалисты по фонду оплаты труда. 

Отдел маркетинга осуществляет следующие функции: исследует рынок, ведёт поиск новых рынков сбыта, делает заявки на участие продукции предприятия в смотрах, конкурсах, выставках, разрабатывает стратегию поведения предприятия на рынке.
Организационная структура - документ, схематически отражающий состав и иерархию подразделений предприятия. Организационная структура устанавливается исходя из целей деятельности и необходимых для достижения этих целей подразделений, выполняющих функции, составляющие бизнес-процессы организации.
Под организационной структурой организации понимается состав (перечень) отделов, служб и подразделений в аппарате управления, системная их организация, характер соподчиненности и подотчетности друг другу и высшему органу управления фирмы.
Организационная структура в ООО "Хлебозавод №5" линейная, цеховая. Организационная структура включает в себя 3 производства.

	ООО «Ижевский  хлебозавод №5»



	Основное производство
	
	Вспомогательное производство
	
	Обслуживающее производство







Рисунок 4 - Организационная структура ООО «Ижевский хлебозавод №5»
Основное производство включает в себя работу таких цехов как:

- хлебобулочный цех;

- минипекарня;

- кондитерский цех;

- вафельный цех.

В свою очередь, вспомогательное производство подразделяется на:

- транспортный цех;

- мастерская.
Обслуживающее производство обеспечивает:

- складское хозяйство;

- транспортное хозяйство.
2.3 Основные характеристики деятельности

Количество сосредоточенного на предприятии живого и овеществленного труда, которое необходимо для производственного использования его на данном предприятии при прогрессивной технике, организации производства и труда - это размер предприятия. Чем больше количество материально -трудовых ресурсов сосредоточено на предприятии, тем оно крупнее. Оптимальным считается такой размер предприятия, при котором достигается максимальный экономический эффект [35, С.21]

Для того, что бы комплексно отразить степень эффективности использования материальных, трудовых, денежных и др. ресурсов рассчитаем относительный показатель экономической эффективности - рентабельность [39, С.54]

ООО «Ижевский хлебозавод №5» - коммерческое предприятие, главной целью деятельности, которой является получение прибыли. Как экономический субъект, данное предприятие является продавцом определенных услуг, т.е. удовлетворяет платёжеспособный спрос на эти товары и услуги.

Экономические показатели деятельности организации представлены в таблице 1.
  Таблица 1 - Экономические показатели деятельности организации
	Показатель
	2011г.
	2012г.
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	2015 г. к    2011г.,%

	1. Выручка от продажи, товаров, работ, услуг, продукции, тыс. руб.
	219453
	300576
	400982
	543839
	599760
	273,3

	2. Себестоимость проданных товаров, работ, услуг, продукции, тыс. руб.


	189792
	273102
	353859
	467259
	570973
	300,8

	3. Прибыль (убыток) от продажи товаров, работ, услуг, тыс. руб.
	29661
	27474
	47123
	76580
	28787
	-2,9

	4. Чистая прибыль (убыток), тыс. руб.
	21009
	14201
	14504
	7059
	4409
	-79,0

	5.Среднесписочная численность работников, человек
	234
	282
	330
	384
	445
	190,2

	6. Среднегодовая стоимость основных средств, тыс. руб.
	36817
	39189
	64736
	104087
	116696
	317,0

	7. Среднегодовая стоимость оборотных средств, тыс. руб.
	59366
	74717
	82741
	119127
	120206
	202,5

	8. Дебиторская задолженность,

тыс. руб.
	32723
	38076
	40966
	59688
	57469
	175,6

	9. Кредиторская задолженность, 

тыс. руб. 
	82227
	82409
	101336
	112662
	127866
	155,5

	10.Рентабельность производства, %
	15,6
	10,1
	13,3
	16,4
	5,0
	-68,0

	11.Рентабельность продаж, %
	13,5
	9,1
	11,7
	14,1
	4,8
	-64,4


По данным таблицы 1 можно сказать, что выручка от продаж значительно увеличивалась. Прирост с 2011 года к 2015 году составил 273,3%, а за 2014 год к 2015 году составил110,3%. Это говорит о том, что спрос на товар увеличился из-за правильной ценовой политики, маркетингового хода и расширения ассортимента; 


Прирост себестоимости на период с 2011-2015 гг. составил 300,8%, в 2015 году по отношению к 2014 году 122,2%;


Показатель прибыли за отчетный период уменьшился на 2,9%. Чистая прибыль получена в размере 4 409 тыс. руб., что на 79,0% меньше чем в 2011 году. Такая динамика показателя за последний отчетный год связана с резким увеличением себестоимости, связи с расширением ассортимента.

Среднегодовая стоимость основных средств в период 2011-2015гг выросла на 317,0%, что повлияло на рост показателей амортизационных отчислений и себестоимости.


Рост среднегодовой стоимости оборотных средств на период 2011-2015 гг. составил 202,5%.


Показатели дебиторской задолженности на период 2011-2015 гг. выросли на 175,6%, данная динамика оценивается положительно так, как это происходит за счет сокращения периода ее погашения.


Кредиторская задолженность за рассматриваемый период выросла на 155,5%, рост данной задолженности связан с модернизацией завода - закупкой нового оборудования.


Показатели среднесписочной численности работников в период 2011-2015 гг. увеличились на 190,2%, происходит из-за расширения рынков сбыта.

Руководство предприятия должно иметь четкое представление, за счет каких источников ресурсов оно будет осуществлять свою деятельность и в какие сферы деятельности, будет вкладывать свой капитал. Забота об обеспечении бизнеса необходимыми финансовыми ресурсами является ключевым моментом в деятельности любого предприятия. [33, C. 20]

Состояние имущества ООО «Ижевский хлебозавод №5» за анализируемый период и динамика его изменения, представлены в таблице 2.
Структура активов организации на 31 декабря 2015 г. характеризуется примерно равным соотношением внеоборотных средств и текущих активов (50,5% и 49,49% соответственно). Активы организации за весь период    увеличились на 11 684 тыс. руб. (на 4,81 %). Опережающее увеличение собственного капитала на 5,53 % относительно общего изменения активов - фактор положительный.
Таблица 2- Структура имущества и источники его формирования
	Показатель
	2011г.,
тыс. руб.
	2012г.,
тыс. руб.
	2013г., тыс. руб.
	2014г., 
тыс. руб.
	2015г., тыс. руб.

	Актив

	Внеоборотные активы
	36840
	40167
	65923
	112059
	122664

	В т. ч. основных средств
	36817
	39189
	64736
	104087
	116696

	Материальные активы
	-
	-
	-
	-
	-

	Оборотные, всего
	59366
	74717
	82741
	119127
	120206

	В т. ч. запасы
	24245
	25984
	37304
	47059
	46335

	Дебиторская задолжность
	32723
	38076
	40966
	59688
	54469

	Денежные средства и краткосрочные финансовые вложения
	2386
	10600
	4340
	11970
	15800

	Пассив

	Собственный капитал
	13345
	27546
	41050
	75289
	79698

	Долгосрочные обязательства, всего
	634
	945
	1349
	4635
	6806

	Краткосрочные обязательства*, всего
	82227
	86387
	106265
	151262
	156366

	Валюта баланса
	96206
	114878
	148664
	231486
	242870


Важнейший фактор увеличения объема производства продукции на предприятии - это обеспеченность их основными средствами в необходимом количестве, ассортименте и эффективным им использованием. [38, C. 12]     

Основные производственные фонды рассмотрим в таблице 3.
По данным таблицы 3 мы видим, что в структуре основных фондов, в период с 2011 по 2015 гг. наибольший удельный вес имеют машины и оборудование - в среднем 87,4%, в 2015 году -86,4%. С 2011 по 2015 гг. их стоимость возросла на 325,9%. 

На 2015 год сооружения занимают 9%, прирост с 2011 по 2015 гг. составил 1012,2%, а в 2015 по отношению к 2014 гг. прирост составил 57%.
Таблица 3 – Основные производственные фонды и их структура
	Показатель
	2011г.
	2012г.
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	2011г. - 2015г.

	
	тыс. руб.
	в % к итогу
	тыс. руб.
	в % к итогу
	тыс. руб.
	в % к итогу
	тыс. руб.
	в % к итогу
	тыс. руб.
	в % к итогу
	тыс. руб.
	в % к итогу

	Здания
	77
	0,2
	77
	0,2
	77
	0,2
	1186
	0,8
	1575
	0,9
	1498
	2045,5

	Сооружения
	1497
	3,1
	1662
	2,9
	5026
	7,8
	9629
	7
	15153
	9
	13656
	1012,2

	Машины и оборудование
	45147
	93,9
	49007
	86,4
	53191
	82,7
	120518
	87,5
	147123
	86,4
	101976
	325,9

	Транспортные средства
	944
	2
	5558
	9,8
	5517
	8,6
	5628
	4,1
	5277
	3
	4333
	559,0

	Производственный и хозяйственный инвентарь
	402
	0,8
	402
	0,7
	484
	0,7
	843
	0,6
	1136
	0,7
	734
	282,6

	Итого основных фондов
	48067
	100
	56706
	100
	64295
	100
	137804
	100
	170264
	100
	122197
	354,2


На транспортные средства в 2015 году приходится 3 % структуры, прирост с 2011 по 2015 гг. составил 559%, а на 2015 по отношению к 2014 гг. данный показатель имеет значение -6,2%, то есть произошло уменьшение на 351000 рублей; 

Стоимость производственного и хозяйственного инвентаря с 2011 по 2015гг. занимает в среднем 0,7% структуры основных средств, в 2015 году по отношению к предыдущему, прирост составил 35%;

В период с 2011 по 2013 гг. стоимость зданий не изменялась и составляла 0,2% структуры основных средств, в 2014 относительно 2013 гг. прирост составил 1540%, на 2015 относительно 2014 гг. прирост составил 133%, а за 2011-2015 гг. стоимость увеличилась на 1498000 рублей (2045%).

Для обобщающей характеристики эффективности использования основных производственных фондов (ОПФ) используются следующие показатели:

- Фондорентабельность - это отношение прибыли от основной деятельности к среднегодовой стоимости основных средств;

Фондоотдача ОПФ - это отношение стоимости произведенной продукции к среднегодовой стоимости активной части основных средств;

- Фондоемкость - это отношение среднегодовой стоимости ОПФ к стоимости произведенной продукции за отчетный период;

- Фондовооруженность - это отношение среднегодовой полной стоимости ОПФ к среднесписочной численности работников [29, C. 150]

Рассмотрим динамику выше перечисленных показателей в таблице 4.
Таблица 4 – Показатели оснащённости и эффективности использования основных фондов
	Показатель
	2011г.
	2012г.
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Изменение за анализируемый период

	
	
	
	
	
	
	Тыс. руб.
	%

	Фондорентабельность,%
	1,65
	2,01
	2,48
	1,65
	1,9
	0,25
	115,1

	Фондоотдача, руб.
	1,91
	3,28
	3,75
	2,29
	2,13
	0,22
	111,5

	Фондоотдача активной части, руб.
	3,04
	3,41
	4,11
	2,5
	2,37
	-0,67
	-22,0

	Фондоемкость, руб.
	0,3
	0,3
	1,27
	0,43
	0,47
	0,17
	156,7

	Фондовооруженность, руб./чел.
	205,41
	201,08
	1946,3
	358,86
	382,61
	177,2
	186,3


По данным таблицы 4 в период 2011-2015 гг. показатель фондорентабельности увеличился на 115,1% что характеризует более эффективное использование основных фондов;

Рассмотрим показатель фондоотдачи, в целом за отчетный период прирост составил 111,5%, это означает, что на каждый рубль выручки организация затратила меньше основных средств;

Показатель фондоотдачи активной части в период 2011-2015 гг. имеет не однозначную динамику роста и уменьшения, в целом за анализируемый период он уменьшился на 22%, это говорит о не эффективном использовании рабочих машин и оборудования в производственном процессе;

Показатель фондоемкости за анализируемый период увеличился на 156,7%, данная динамика означает спад эффективности организации производственного процесса.

Показатель фондовооруженности за анализируемый период увеличился на 186,3%, это значит что, обеспеченность работников основными фондами увеличилась. В связи с тем, что основную долю ликвидных активов любой организации формируют оборотные средства, их величина должна быть достаточной для обеспечения ритмичной и равномерной работы компании и, как следствие, получения прибыли. Оборотные средства  это средства, используемые предприятием для осуществления своей постоянной деятельности, они включают в себя: производственные запасы предприятия, незавершенное производство, запасы готовой и отгруженной продукции, дебиторскую задолженности, а также наличные деньги в кассе и денежные средства на счетах предприятия.     Эффективность использования оборотных средств существенно влияет на финансовые результаты деятельности предприятия.
На эффективность использования оборотных средств оказывают влияние факторы, которые можно разделить на группы.
1. По широте влияния и степени управляемости факторы, влияющие на эффективность использования оборотных средств, делятся на общеэкономические (изменение объема продаж и структуры продаж) и организационно - экономические (размер предприятия, уровень специализации или диверсификации производства).

2.  По степени влияния на величину оборотных средств факторы делятся на факторы, повышающие величину оборотных средств (объем производства, продолжительность производственного цикла, величина спроса) и факторы, снижающие величину оборотных средств (улучшение платежной дисциплины, оптимизация запасов и их нормирование).

По данным таблицы наибольшую часть в структуре занимает показатель дебиторской задолженности 48% - это является предпосылкой финансовой неустойчивости предприятия. На 2015 год по отношению к 2014 произошло уменьшение на 4%. Но так, как до 2014 года показатель увеличивался, то за период с 2011 по 2015 гг. произошло его увеличение на 176,3%;

Уровень запасов занимает долю 38,7 %, за период с 2011-2015 гг. прирост составил 192%.

Прочие оборотные активы в 2015 относительно 2014 гг. имеют прирост 85%, но в целом за период с 2012 по 2015 уменьшились на 12,3%;

Денежные средства и денежные эквиваленты, данный показатель в структуре имеет не однозначную динамику, на 2015 относительно 2014 гг. прирост составил 32%, за период с 2011 по 2015 гг. прирост показателя равен 664,8%.

Эффективность использования оборотных средств существенно влияет на финансовые результаты деятельности предприятия.

Важным показателем, характеризующим работу предприятия, является себестоимость продукции, работ, услуг. В нем синтезируются все стороны хозяйственной деятельности, аккумулируются результаты использования всех производственных ресурсов. Снижение себестоимости - одна из первоочередных и актуальных задач любого общества, каждой отрасли, предприятия. От уровня себестоимости продукции зависят: сумма прибыли и уровень рентабельности, финансовое состояние предприятия и его платежеспособность, темпы расширенного производства, уровень закупочных и розничных цен на продукцию.

Рассмотрим состав и структуру себестоимости основной продукции в  таблице. Себестоимость товарной продукции представлены в таблице 5.
По данным таблицы большая часть в структуре приходится на сырье и основные материалы, в среднем за рассматриваемый период - 31,2%, а отклонение за последний год относительно предыдущего составляет - 124%;

Уменьшились затраты на электроэнергию на 1330,3 тыс. руб., отклонение 2015-2014 гг. составило -6,7%.
Таблица 5 - Себестоимость товарной продукции
	Статья затрат
	2011г. тыс. руб.
	2012г. тыс. руб.
	2013г. тыс. руб.
	2014г. тыс. руб.
	2015г. тыс. руб.
	Отклонение (+), (-)

	Сырье и основные материалы
	64004,8
	92958
	128818,5
	189565,5
	235124,9
	171120,1

	Вспомогательные  расходы и материалы
	55278,9
	69375,1
	87947
	98930,5
	124230,1
	68951,2

	Амортизация
	7798,9
	10962,2
	16207,2
	17893,1
	22684,7
	14885,8

	Электроэнергия
	6679,3
	6084,9
	6138,8
	5735,8
	5349
	-1330,3

	Основная заработная плата
	26195,7
	29905,7
	34144,6
	42415
	54429,9
	28234,2

	Управленческиерасходы
	22595,1
	33632,1
	43661,7
	63150,8
	71530,5
	48935,4

	Коммерческие расходы
	7239,3
	30184
	36941,2
	49568,3
	57624,8
	50385,5

	Итого
	189792
	273102
	353859
	467259
	570973
	381181


Последние 6 лет хлебозавод работает по системе заказов. Принимаются в первой половине дня заявки на производство продукции на следующий день или иной срок, далее объем заказов распределяется между производственными бригадами в виде нарядов. В том числе по заявкам от 10 до 15% продукции реализуется в Удмуртской Республике. 

	  Каналы сбыта
	Виды продукции

	
	хлебобулочные изделия
	кондитерские изделия
	бараночные изделия
	Вафли
	Полуфабрикаты

	
	т
	%
	т
	%
	т
	%
	т


	%


	т
	%

	ООО «Ижтрейдинг»
	986,2
	29,3
	10,2
	28
	0,4
	28,5
	0,3
	25
	0,3
	27,2

	ООО «Вкусный дом»
	430,5
	12,8
	4,9
	13,5
	0,2
	14,2
	0,2
	16,6
	0,2
	18,1

	АО «Магнит»
	1525,9
	45,3
	17,4
	47,8
	0,7
	50
	0,6
	50
	0,5
	45,3

	ООО «Птица»
	15
	0,5
	0,1
	0,3
	0,003
	0,2
	0,003
	0,1
	0,005
	0,4

	ООО «Гастроном»
	406,9
	12,1
	3,8
	10,4
	0,1
	7,1
	0,1
	8,3
	0,1
	9

	Итого по каналам реализации
	3364,5
	100
	36,4
	100
	1,4
	100
	1,2
	100
	1,1
	100


Таблица 6 - Основные каналы реализации продукции ООО «Ижевский хлебозавод №5» 2015г.

Сверх поступивших заявок производится продукция для реализации через сеть магазинов АО «Магнит» и ООО «Ижтрейдинг». Через остальные магазины реализуется примерно одинаковое количество продукции, всего за 2015 г. - почти 4 тонны.

 Финансовое состояние предприятий (ФСП), его устойчивость во многом зависят от оптимальности структуры источников капитала (соотношения собственных и заемных средств) и от оптимальности структуры активов предприятия, в первую очередь - от соотношения основных и оборотных средств, а также от уравновешенности отдельных видов активов и пассивов предприятия [34, с.153]


   Результаты анализа эффективности деятельности способствуют росту информированности управленческих структур организации и других пользователей экономической информации - субъектов анализа - о состоянии интересующих их объектов [26, с.37]

               Проанализируем структуру источников капитала предприятия и оценим степень финансовой устойчивости и финансового риска, на основе показателей представленных в таблице 7.
Таблица 7 - Финансовые коэффициенты (Анализ финансового состояния организации)
	Показатель
	Нормальное ограничение
	2011г.
	2012г.
	2013г.
	2014г.
	2015г.

	Коэффициент автономии 
	≥ 0,5
	0,139
	0,239
	0,276
	0,326
	0,328

	Коэффициент соотношения заемных и собственных средств 
	≤ 1
	6,209
	3,170
	2,621
	2,071
	2,047

	Коэффициент обеспеченности собственными средствами 
	≥ 1
	-0,396
	-0,168
	-0,301
	-0,309
	-0,357

	Коэффициент маневренности
	≥ 0,5
	-1,761
	-0,458
	-0,606
	-0,488
	-0,539

	Коэффициент прогноза банкротства 
	≤ 0,5
	0,532
	-0,067
	-0,125
	0,028
	-0,032

	Коэффициент соотношения мобильных и иммобилизованных активов
	≤ 1
	2,611
	2,860
	2,255
	2,063
	1,979

	Коэффициент имущества производственного назначения
	≥ 0,5
	0,635
	0,575
	0,694
	0,688
	0,696


Согласно расчетным значениям коэффициентов в таблице 8 можно сделать некоторые выводы о финансовом состоянии организации. Коэффициент автономии является одной из важнейших характеристик устойчивости финансового состояния компании. С 2011 по 2015 гг. показатель увеличился на 235%, но 0,328 - ниже норматива, это значит что, компания не в состоянии покрыть все свои обязательства;

Коэффициент соотношения заемного и собственного капитала - 2,047 превышает единицу, от этого следует большая зависимость предприятия от заемных средств. Коэффициент обеспеченности собственными средствами за рассматриваемый период уменьшился на 9,8%, на 2015 год составляет 0,357, что ниже нормы, что говорит о высокой обеспеченности предприятия собственными средствами; 

Так же показателем, характеризующим финансовое положение предприятия, является его платежеспособность;

Оценка платежеспособности по балансу осуществляется на основе характеристики ликвидности оборотных активов, которая определяется временем необходимым для превращения их в денежные средства [36, C.91]:
- коэффициент текущей ликвидности - отношение суммы денежных средств, краткосрочных финансовых вложений, дебиторской задолженности, прочих оборотных активов, материальных запасов к краткосрочным обязательствам. Значение этого коэффициента должно быть не ниже 2.
- коэффициент срочной ликвидности - отношение суммы денежных средств, краткосрочных финансовых вложений, дебиторской задолженности к краткосрочным обязательствам. Оптимальное значение коэффициента должно быть близким к 1, критическое - не ниже 0,8.
- коэффициент абсолютной ликвидности - отношение суммы денежных средств, краткосрочных финансовых вложений к краткосрочным обязательствам. Оптимальное значение - не ниже 0,2 - 0,25.
- коэффициент общей платежеспособности - отношение собственного капитала к сумме краткосрочной и долгосрочной задолженности. Его значение должно быть не ниже 1.
Проанализируем через данные коэффициенты платежеспособности ООО «Ижевский хлебозавод №5» за период 2011 г. - 2015 г. Расчеты сведены в таблице 8.
Таблица 8 - Анализ платежеспособности организации  
	Показатель
	2011г.
	2012г.
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	Ограничения

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,029
	0,128
	0,043
	0,106
	0,124
	0,2 – 0,25

	 Коэффициент срочной ликвидности
	0,426
	0,591
	0,448
	0,636
	0,573
	0,8 – 1

	 Коэффициент текущей ликвидности
	0,722
	0,906
	0,816
	1,057
	0,940
	≥ 2


За анализируемый период произошли следующие изменения: коэффициент абсолютной ликвидности (показывает, какая часть краткосрочных обязательств может быть погашена денежными средствами и краткосрочными финансовыми вложениями) - возрастает в 2015г по сравнению с 2011г. Рекомендуемое значение коэффициента абсолютной ликвидности должно быть в пределах 0,2 - 0,25, в настоящий момент оно составляет 0,124, что ниже оптимального значения, то есть компания не сможет досрочно погасить кредиторскую задолженность;

Коэффициент срочной ликвидности (показывает возможности предприятия погасить краткосрочные обязательства денежными средствами, финансовыми вложениями и привлечением дебиторской задолженности) значение коэффициента то растет, то уменьшается в пределах 0,426 - 0,636, в 2015 году оно составило 0,573 - это ниже критической границы, 

Коэффициент текущей ликвидности (характеризует прогнозируемые платежные способности предприятия при условии погашения всей дебиторской задолженности и реализации запасов). В период с 2011- 2015 гг. коэффициент то растет, то уменьшается в пределах 0,722 - 1,057; в 2015 году он равен 0,940 что ниже нормы - это говорит о том, что предприятие является неликвидным, так как в случае немедленного погашения всех краткосрочных обязательств помимо реализации всех собственных оборотных активов оно должно найти дополнительные денежные средства из иных источников.

ООО «Ижевский хлебозавод №5» необходимо улучшать рекламную политику, повышать известность предприятия, известность бренда.

Коммерческий отдел организует работу по согласованию условий и заключения договоров - поставок по материально - техническому обеспечению предприятия, принимает меры по расширению прямых, постоянных и долгосрочных хозяйственных связей с поставщиками, организует работы на поставку строительных материалов. Осуществляет контроль за реализацией материалов по заключенным договорам. 

Работники отдела следят за точным исполнением сроков работ и могут вносить определенные поправки в качественные характеристики товара с целью большего приближения его уровня к запросам потребителей, согласно приведенным комплексным исследованиям рынка. Разрабатываются и осуществляются методы рекламной компании и формы стимулирования товара до выхода его на рынок и в первоначальный период освоения рынка.

2.4 Характеристика внешней среды и конъюнктуры рынка
Предприятие функционирует в определенной предпринимательской среде, которая оказывает влияние на всю его деятельность.
Предпринимательская среда - комплекс условий и факторов, складывающихся на рынке, взаимозависящих и влияющих на деятельность предпринимателя.

Различают факторы внутренней и внешней предпринимательской среды. Такое деление факторов в менеджменте общепризнано. Под внутренней средой понимается хозяйственный организм фирмы, включающий управленческий механизм, направленный на оптимизацию научно - технической и производственно - сбытовой деятельности фирмы. 

Под внешней предпринимательской средой понимаются все условия и факторы, возникающие в окружающей среде, независимо от деятельности конкретной фирмы, но оказывающие или могущие оказать воздействие на ее функционирование и поэтому требующие принятия управленческих решений.

Анализ предпринимательской среды является одним из основных элементов оценки внешнеэкономической деятельности предприятия. Предпринимательская среда в данном случае рассматривается как внешний фактор внешнеэкономической деятельности предприятия.

Каждый элемент среды следует рассматривать с точки зрения его влияния на конкурентоспособность предприятия на рынке.

Каждый элемент влияет на деятельность предприятия в целом и на его внешнеэкономическую деятельность. 

Потребители
Потребители являются самым важным элементом предпринимательской среды для каждого предприятия. Потребители, как и конкуренты, мотивируют предприятие на создание совершенно нового товара или усовершенствование уже существующего продукта.

ООО «Ижевский хлебозавод №5» постоянно расширяет свою клиентскую базу. Основными потребителями ООО «Ижевский хлебозавод №5» является население и торговые организации Удмуртии.

Конкуренты
Современная конкуренция как неотъемлемый атрибут мирового рынка и как форма рыночных процессов характеризуется невиданной ранее масштабностью, динамизмом и остротой.

Конкуренты оказывают положительное и отрицательное влияние на деятельность предприятия. Положительное влияние заключается в том, что конкуренция мотивирует предприятие на создание совершенно нового товара или усовершенствование уже существующего продукта. Предприятия, которые предлагают лучшую по качеству продукцию или производят ее с меньшими производственными затратами, получают вознаграждение в виде прибыли. Таким образом, конкуренция стимулирует технический прогресс.

Отрицательное влияние конкуренции заключается в создание условий для банкротства и сам процесс банкротства значительного количества предприятий; конкуренция ограничивает и контролирует экономическую силу предприятия; дифференцировки товаропроизводителей, выделение из среды их незначительного количества мощных, что является материальной основой появления и развития монополий.

Переход российской экономики на рыночные отношения привёл к возникновению жёсткой конкуренции среди производителей хлебобулочных изделий. Основными конкурентами ООО «Ижевский хлебозавод №5» являются:

- ООО «Хлебозавод №1» города Ижевска;

- ООО «Хлебозавод №2» города Ижевска;

- ОАО «Хлебозавод №3» города Ижевска;

- частные предприятия, специализирующиеся на выпуске   хлебобулочных и кондитерских изделий. 

Каждый из выше названных конкурентов имеет свою долю на рынке. Динамика приведена на рисунке 5. 
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Рисунок 5 -  Структура доли рынка
Согласно рисунку 5, основным конкурентом является хлебозавод № 1, который занимает 24% рынка, а также хлебозавод № 3, который занимает 22 % рынка и хлебозавод №2 - 20 % рынка. Остальные предприятия занимают меньшую долю рынка, и поэтому не являются основными конкурентами.
В связи с этим руководству предприятия необходимо отслеживать конкурентов предприятия, выявлять их сильные и слабые стороны.                   Характеристика конкурентов хлебозавода представлена в таблице 9.

Согласно таблице 9, хлебозавод имеет преимущественное положение на рынке по сравнению со своими конкурентами, по таким параметрам как наличие сервиса, качество обслуживания, ассортименту выпускаемых изделий, наличию торговых точек.
Таблица 9 - Характеристика конкурентов ООО «Ижевского хлебозавода №5»
	Показатель
	Х/б № 1
	Х/б №3
	Х/б №5
	Х/б№2

	Качество продукции
	Высокое
	Высокое
	Высокое


	Высокое

	Наличие торговых точек
	123
	113
	131
	7

	Ассортимент
	Средний
	Средний
	Большой
	Средний

	Качество обслуживания
	    Среднее
	Среднее
	Высокое


	Высокое

	Сервис
	-
	-
	+
	+


Таким образом, изучив современное состояние предприятия можно сделать следующий вывод, что, ООО «Ижевский хлебозавод №5» является стабильно развивающимся предприятием, деятельность которого направлена на выпуск хлебобулочных и кондитерских изделий. Ассортимент выпускаемой продукции настолько широк, что позволяет предприятию иметь значительную долю рынка, а также постоянных клиентов, у которых уже сформировались определенные предпочтения относительно товара, выпускаемого данным предприятием. 

Сегодня ведется непрерывная работа по поиску и установке нового более прогрессивного оборудования, которое помогает снижению трудоемкости и повышению качества продукции. Все это способствует удержанию своих позиций на рынке, благодаря чему предприятие имеет стабильную прибыль, которая направляется на дальнейшее развитие и процветание. 

ООО «Ижевский хлебозавод №5» в процессе осуществления деятельности обращается к услугам транспортных организаций, таких как Автотрейдинг, Деловые линии, Байкал Сервис, СкифКарго и другие, у предприятия нет постоянных контрагентов, при необходимости транспортировки грузов предприятие подбирает транспортную компанию для каждого конкретного груза отдельно.

Государственные органы, регулирующие хозяйственную деятельность:

В настоящее время ни одно предприятие не может функционировать без вмешательства в нее государственных организаций и учреждений.

Одной из таких организаций является Федеральная налоговая служба РФ, которая осуществляет контроль за соблюдением законодательства о налогах и сборах, правильностью исчисления, полнотой и своевременностью уплаты налогов, сборов.

Налоги оказывают существенное влияние на деятельность предприятия. Но поскольку налоги относятся к факторам внешней среды, предприятие изменить их влияние непосредственным образом не может.

Хлебозавод уплачивает следующие налоги:

- налог на прибыль (ставка 20%);

- налог на добавленную стоимость (ставка 18%);

- налог на доходы физических лиц (ставка 13%);

- налог на имущество (ставка 2,2%).

- Федеральная служба финансово - бюджетного надзора является федеральным органом исполнительной власти, выполняющим функции контроля и надзора в финансово - бюджетной сфере.

- Федеральная служба финансово - бюджетного надзора осуществляет свою деятельность непосредственно и через свои территориальные органы, взаимодействуя с федеральными органами исполнительной власти, органами исполнительной власти субъектов Российской Федерации, органами местного самоуправления, общественными объединениями и иными организациями.

- Федеральная таможенная служба - федеральный орган исполнительной власти, в соответствии с законодательством выполняющий функции контроля и надзора в области таможенного дела, имеющий полномочия агента валютного контроля и специальные задачи в борьбе с контрабандой, иными преступлениями и административными правонарушениями.

Таким образом, анализ предпринимательской среды предприятия позволяет выделить основные факторы, оказывающие непосредственное влияние на деятельность организации - это потребители, конкуренты и поставщики.

Предприятие конкурирует с крупным числом предприятий, производящих подобную продукцию. В настоящее время основными недостатками предприятия по сравнению с конкурентами является невысокий уровень рекламной деятельности на предприятии, следствием чего является средний уровень узнаваемости предприятия.

Для выявления стратегических проблем сформулируем основные  проблемы организации с помощью матрицы SWOT.
SWOT- анализ - метод стратегического планирования, заключающийся в выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и разделении их на четыре категории:
1) Strengths (сильные стороны);
2) Weaknesses (слабые стороны);
3) Opportunities (возможности);
4) Threats (угрозы).

Сильные (S) и слабые (W) стороны являются факторами внутренней среды объекта анализа, (то есть тем, на что сам объект способен повлиять); возможности (O) и угрозы (T) являются факторами внешней среды (то есть тем, что может повлиять на объект извне и при этом не контролируется объектом). 
Таблица 10 - Матрица SWOT-анализ
	Силы (S)
	Слабости (W)

	1. высококвалифицированный персонал

2. хорошая репутация у покупателей

3. известный лидер рынка

4. преимущества в области конкуренции


	1. устаревшее оборудование

2. высокий уровень зависимости от поставщиков ресурсов

3. потеря персонала в связи с низкой оплатой труда и с простоями оборудования 

4. недостаточная величина наличных средств, что связано с дебиторской задолженностью

	Возможности (O)
	Угрозы (T)

	1. расширение производственной линии

2. увеличение количества потребителей 

3. увеличение объемов продаж

4. возможность установления гибких цен
	1. приход на рынок новых конкурентов

2. усиление требований поставщиков

3. изменение потребностей и вкусов

4. ужесточение конкуренции


Сильными сторонами организации являются высококвалифицированный персонал, сотрудники имеющие дипломы о высшем образовании, прошедшие повышение квалификации. Хорошая репутация у покупателей, говорит о том, что выпускаемая продукция хлебозавода имеет широкий ассортимент, приемлемые цены.
Слабыми сторонами являются недостаточная величина наличных средств, что связано с дебиторской задолженностью (нестабильное финансовое состояние завода). Из этого следует потеря персонала в связи с низкой оплатой труда.
К возможностям относится расширение производственной линии за счет чего, увеличится объем выпускаемой продукции. За счет увеличения объемов продаж, увеличится выручка и соответственно увеличится прибыль.
К угрозам относится приход на рынок новых конкурентов, что может повлиять на спрос выпускаемой продукции.
Дерево проблем - ключевой график, призванный облегчить процесс формирования задач на предприятии и поиск путей решения. Он позволяет определить весь спектр взаимосвязанных причин и последствий проблемы, практически полностью, исключая влияние внешних субъективных факторов. Дерево проблем является одним из ключевых инструментов в системном 
анализе.
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Рисунок 6 - Дерево проблем
Принятие решения представляет собой созна​тельный выбор среди имеющихся вариантов или альтернатив направления действий, сокращающих разрыв между настоящим и будущим желаемым состоянием организации. Таким образом, данный процесс включает много разных элементов, но непременно в нем присутствуют такие элементы, как проблемы, цели, альтернативы и решения - как выбор альтернативы. Данный процесс также лежит в основе планирования деятельности орга​низации. План - это набор решений по размеще​нию ресурсов и направлению их использования для достижения организационных целей.
Дерево решений - схематическое представление процесса принятия управленческих решений по определенной проблеме, изображаемое графически в виде древовидной структуры. 




Рисунок 7 -  Дерево решений

Комплекс мероприятий, направленных на совершенствование маркетинговой деятельности организации может быть разный, но применительно к ООО «Ижевский хлебозавод №5», целесообразнее всего предложить следующее:

- внедрение нового оборудования в хлебобулочном цехе;
- увеличение рынков сбыта за счет проведения рекламной кампании.
3 ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  ОРГАНИЗАЦИИ

3.1 Разработка мероприятий по продвижению продукции хлебобулочного цеха ООО «Ижевский хлебозавод №5»

Задача службы маркетинга заключается в том, чтобы держать курс на потребителя, постоянно следить за тем, что ему нужно, а также следить за деятельностью конкурентов, определять слабые и сильные их стороны, исходя из этого, определять направление совершенствования маркетинговой деятельности, разрабатывать и добиваться выполнении планов и программ маркетинговой деятельности. Доводить маркетинговую информацию до всех других подразделений предприятия. Таким образом, разработчики получают от маркетинговой службы информацию о развитии продукта, о том, в каком направлении нужно совершенствовать выпускаемую продукцию и какую новую разрабатывать. Производственники узнают, какой должен быть ассортимент выпускаемой продукции, каковы сроки обновления продукции. Подразделения, связанные с ценовой политикой, исходя из информации, полученной от службы маркетинга, должны уметь правильно определять цены. Кадры соответственно решают вопросы увольнения и найма, повышения квалификации [28, с.304]

В то же время служба маркетинга должна точно представлять возможности предприятия, чтобы, занимаясь его развитием, не оторваться от реальной жизни предприятия. 

Во второй главе выпускной квалификационной работы проведен анализ маркетинговой деятельности на предприятии ООО «Ижевский хлебозавод №5», в результате которого были выявлены проблемные зоны и причины не достижения целей всего предприятия.
Одним из способов привлечения покупателей и продвижение товара на рынок служит реклама - самый мощный стимулятор спроса на товары повседневного потребления. ООО «Ижевский хлебозавод №5» в своей деятельности использует следующие каналы распространения рекламы:

- реклама в средствах массовой информации;

- реклама на транспортных средствах. 

Цель рекламной деятельности увеличение объема продаж, создание и поддержание позитивного имиджа.
 В качестве задач рекламной деятельности ООО «Ижевский хлебозавод №5» можно обозначить: 

- обеспечение известности;

- укрепление доверия потенциальных потребителей. 

В связи с этим в ООО «Ижевский хлебозавод №5» рекламная деятельность проводится по двум направлениям:

- имиджевая реклама (объекты рекламирования - название, логотип, адрес и телефон фирмы, основной рекламный довод);

- информационная реклама (название, логотип, адрес, телефон, е-mail фирмы, ассортимент продукции, цены на продукцию фирмы). 

 Дополнительным рекламным доводом является широкий ассортимент продукции ООО «Ижевский хлебозавод №5».
 Учитывая, что основными требованиями потенциальных покупателей к наружной рекламе являются дизайн и оригинальность оформления, при изготовлении наружной рекламы (включая рекламу на транспорте) используется:

Имиджевые элементы и оригинальный дизайн.

В целях повышения заметности наружной и транспортной рекламы используются качественные материалы для ее изготовления (в частности, для оформления рекламой транспортных средств используют яркую краску, а также элементы полноцветной печати)

Применяют минимальное количество точной информации (например, размещают только название фирмы, адрес и телефон).

В качестве основного рекламного средства массовой информации, которым главным образом пользуются предприятия торговли, большинство корреспондентов указало прессу. Далее по значимости идут различные справочники - в основном это «Весь Ижевск» и «Ижевский Гид». ООО «Ижевский хлебозавод №5» использует рекламные носители в виде радио и печатной рекламы (буклеты, визитки). Наименьшей популярностью пользуется компьютерная реклама.

Наиболее ценным в рекламном отношении выступают газеты «Из рук в руки», «Лидер», а также «Шанс» и «Оптовик». Кроме высокого рейтинга читаемости, эти средства массовой информации обладают и высоким показателем частоты использования.

ООО «Ижевский хлебозавод №5» в своей рекламной деятельности больше использует прессу, так как этот рекламный носитель имеет большой охват местного рынка, широкое признание и принятие и относительно недорог.
Для того чтобы увеличить общий объем продаж и прибыли, а это основная проблема, которую необходимо решить руководству любого предприятия, необходимо использовать вид рекламы, охватывающий наибольшую часть потенциальных клиентов. Без сомнений, можно сказать, что это телевидение. Но реклама на телевидении имеет один большой недостаток – очень высокие затраты, поэтому для ООО «Ижевский хлебозавод №5» данный вид рекламы не подходит.

Средняя продолжительность работы транспорта - 18 часов. Диагональ экрана 19 дюймов. Каждый рекламный ролик повторяется не менее 4-х раз в час (каждые 15 мин), развлекательный - каждые 30 мин. На данный момент мониторами маршрутного телевидения оборудовано 75 автобусов на 5-ти маршрутах. Маршруты охватывают практически весь город, проходя через основные центральные, спальные и деловые районы. Средняя продолжительность поездки на маршрутном такси составляет 15 минут, при этом одна маршрутка в день перевозит свыше 500 человек (данные перевозчиков). 

Таким образом, выходит 6300 показов в день.
При заключении договора на несколько недель, компания возьмет на себя обязанность бесплатно изготовить рекламный ролик.

 Тарифы на размещение рекламы представлены в таблице 11.
Таблица 11 - Тарифы на размещение рекламы
	Тариф
	Выгода

(эфир каждые

15минут)

56 показов в день
	Оптимальный

(эфир каждые

10минут)

84 показа в день
	Молния

(эфир каждые

5минут)

168 показов в день

	Хронометраж
	10сек.
	20сек.
	30сек.
	10сек.
	20сек.
	30сек.
	10сек.
	20сек.
	30сек.

	1неделя
	4200
	4600
	5400
	5000
	6200
	7000
	8200
	10200
	12200

	Рекламоконтакт
	2,1коп
	1,9коп.
	1,7коп.
	
	
	
	


Стратегия продвижения ООО «Ижевский хлебозавод №5» за счет рекламы в транспорте будет состоять из двух частей:

- стимулирующая реклама (в течение первых четырех недель ролик ООО «Ижевский хлебозавод №5» будет постоянно транслироваться на экранах «ИМТВ»); 

- напоминающая реклама (раз в месяц, продолжительностью одна неделя).

Выберем для расчета тариф «Молния», хронометраж 20 сек. Реклама рассчитана на 6 месяцев после чего будут скорректированы сроки и вид рекламы. 

Затраты на рекламу в общественном транспорте составят:

З = 10 200 * 6 = 61 200 руб.

Суммарно в первые полгода затраты на рекламу составят 61,2 тыс. руб.

Рассчитаем экономический эффект от рекламной компании.

Реклама - это главный двигатель торговли. В разных отраслях она дает различный эффект. По данным журнала «Реклама и PR» продовольственная отрасль в значительной степени зависима от рекламы. Фирмы, которые рекламируют, свои товары всегда опережают своих конкурентов, если те, рекламой не пользуются.

Учитывая, что выбран не самый эффективный вид рекламы, а также тот факт, что хлебозавод уже закрепился на рынке г. Ижевска, сделаем вывод о том, что рост объема продаж не превысит 1%.

Рассчитаем сумму товарооборота после увеличения:

Т=Т2015 + 1%Т2015,                                                                              

Где Т – товарооборот;

Т2015 - товарооборот за 2015 год.

Т = 599760 + 1%*599760 = 605757 тыс. руб.

Экономический эффект от проведения рекламной кампании представлен в таблице 12.
Таблица 12 - Экономический эффект от проведения рекламной компании
	Показатель
	2015 год
	Проект
	Отклонение
(+), (-)

	Выручка от реализации продукции, тыс. руб.
	599760
	605757
	5997

	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	570973
	571034
	61

	Прибыль от реализации, тыс. руб.
	28787
	34723
	5936

	Уровень рентабельности производства, %
	5,0
	6,1
	1,1

	Уровень рентабельность продаж, %
	4,8
	5,7
	0,9


В результате предложенного мероприятия выручка увеличится на 101%, прибыль возрастет на 121 %, рентабельность продаж поднимется до 5,7.

3.2 Экономическая эффективность внедрения нового оборудования в хлебобулочном цехе ООО «Ижевский хлебозавод №5»

Оборудование, находящееся в хлебобулочном цехе морально и физически устарело.
Для определения объема продаж продукции, произведенной на новом оборудовании, прежде всего, следует исходить из объемов производства продукции. Фактически в 2015 г. было произведено 3364,5 т хлебобулочных изделий. Следовательно, производственные мощности были загружены лишь на 12%.

Введение нового оборудования позволит повысить качество выпускаемой продукции, а в ходе предполагаемых рекламных мероприятий планируется повышение спроса на продукцию, что позволит увеличить объемы реализации хлебобулочной продукции.

В технологическом процессе производства хлебобулочных изделий одними из основных являются операции деление, округление теста, формирование заготовок. Эти операции в значительной мере влияют на получение оптимальной внутренней структуры и формы изделий, а значит, на качество конечной продукции.

При приобретении хлебобулочному цеху на основе лизинга комплекс оборудования, включающий тестоделитель «Восход-ТД-1», тестоокруглитель «Восход-ТО-4», тестозакаточную машину «Восход-ТЗ-3». Это оборудование будет приобретено для технологической линии по производству батона нарезного, т.к. данный вид хлебобулочных изделий является одним из наиболее покупаемых на хлебозаводе №5 и занимает в общем объеме выпуска хлебобулочной продукции 30%.
Тестоделитель «Восход-ТД-1» предназначен для деления теста на равные по массе порции в заданном диапазоне. В конструкции тестоделителя использован объемный принцип деления с вакуумным заполнением мерного цилиндра, что обеспечивает минимальное механическое воздействие на тесто, предотвращает его уплотнение и перетирание.

Тестоокруглитель «Восход-ТО-4» предназначен для придания тестовой заготовке округлой формы, а также улучшения ее поверхности и структуры. 

Тестозакаточная машина «Восход-ТЗ-3» предназначена для формирования из шарообразных тестовых заготовок батонов цилиндрической формы. Округленный кусок теста предварительно раскатывается в блин и сворачивается в рулон, после чего прокатывается в тестовую заготовку цилиндрической формы. Такая обработка придает заготовке необходимую форму, а также улучшает структуру пористости и состояние поверхности, что обеспечивает хороший мякиш и привлекательный внешний вид готового изделия.

Основные характеристики предлагаемого оборудования приведены в таблице 13.
Таблица 13 – Основные характеристики предлагаемого оборудования

	Показатели
	«Восход-ТД-1»
	«Восход-ТО-4»
	«Восход-ТЗ-3»

	Производительность, штук/час
	800-1330
	3000
	2000

	Масса заготовок, кг
	0,15-0,60
	0,05-1,50
	0,2-0,8

	Установленнаямощность, кВт
	1,1
	2,85
	1,25

	Габаритныеразмеры, не менее мм
	1350*660*1500
	992*992*1552
	1925*1250*2550

	Масса, не менее, кг
	580
	310
	580


В 2015 г. производилось 3364,5 т. Хлебобулочных изделий. Батон нарезной составляет почти 30% в общем объеме выпуска всей продукции цеха, т.е. производилось 1138,7 кг батона нарезного. При его выпуске в 2015 г. производственные мощности использовались лишь на 11% от производственного потенциала. Применение нового оборудования позволит более полно использовать производственные мощности, снизить затраты на электроэнергию, сократить расходы на текущий ремонт, повысить качество выпускаемой продукции.

Стоимость приобретаемого на основе лизинга оборудования составляет 463200 руб. («Восход-ТД-1» - 134400 руб., «Восход-ТО-4» - 220600 руб., «Восход-ТЗ-3» - 108200 руб.), стоимость установки этого оборудования – 15500 руб. (4500, 7500 и 3500 руб. соответственно). Лизинговые отчисления составят 19% годовых от стоимости оборудования. Лизинговые платежи планируется производить в конце финансового года. 
Внедрение нового оборудования позволить нам сократить расходы на электроэнергию. В таблице 14 приведен расход электроэнергии новым оборудованием, он составит 62,40 кВт в смену. При старом оборудовании расход электроэнергии составлял 130,80 кВт. Экономии электроэнергии при внедрении нового оборудования составит более 200%.
Таблица 14 – Расчет расхода электроэнергии за смену внедряемым оборудованием
	Оборудование
	Потребляемая мощность, кВт/ч
	Расход электроэнергии в смену, кВт*ч

	«Восход-ТД-1»
	1,10
	13,20

	«Восход-ТО-2»
	2,85
	34,20

	«Восход-ТЗ-3»
	1,25
	15,00

	Итого
	4,45
	62,40


            Калькуляция себестоимости 1 кг батона нарезного представлена в таблице 15.
Таблица 15 – Калькуляция себестоимости 1 кг батона нарезного при старом и новом оборудовании, руб.
	Статьи затрат
	Существующее оборудование
	Новое оборудование

	Сырье и материалы
	11,06
	11,06

	Транспортно-заготовительные расходы
	1,11
	1,11

	Оплата труда с отчислениями на социальные нужды
	0,24
	0,24

	Накладные расходы,

в т.ч. электроэнергия

текущий ремонт

лизинговые отчисления

содержание печи

Прочие затраты
	0,34

0,15

0,11

0,00

0,08

0,01
	0,24

0,07

0,01

0,08

0,08

0,01

	Производственная себестоимость
	12,76
	12,66

	Внутрипроизводственные расходы
	0,13
	0,13

	Полная себестоимость
	12,89
	12,79

	Экономия затрат
	-
	0,12


 Таким образом, себестоимость 1 кг батона нарезного составляет 12,89 руб., с НДС она составит 15,08 руб.

Цена реализации 1 кг батона нарезного в магазинах - 18 руб. Прибыль от реализации 1 кг батона составит 2,92 руб.
Экономия затрат составила 0,12.

Рассчитаем себестоимость на весь объем батона нарезного:

1138,7 * 0,12=137 тыс. руб.
Предполагается, что в результате внедрения нового оборудования для производства батона нарезного, снизится себестоимость выпускаемой продукции, повысится ее качество. В результате проведения рекламных мероприятий объем реализации хлеба, а в частности батона нарезного увеличится на 5%.

Таблица 16 – Экономическая эффективность внедрение нового оборудования в ООО «Ижевский хлебозавод №5»
	Показатели
	2015 г.
	Проект
	Отклонение (+), (-)

	Выручка от реализации продукции, тыс. руб.
	599760
	599760
	-

	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	570973
	570836
	-137

	Прибыль от реализации, тыс. руб.
	28787
	28924
	137

	Уровень рентабельности производства, %
	5,0
	5,1
	0,1

	Уровень рентабельности продаж, %
	4,8
	4,8
	-

	Срок окупаемости, год
	-
	3,2
	-


В результате внедрения нового оборудования снизится себестоимость батона нарезного на 0,02 %.

Это приведет к увеличению прибыли почти на 100 тыс. руб.
Рентабельность производства составит 5,1%, а рентабельность продаж останется неизменной.
Оборудование окупится за 3 года.
3.3 Экономическая эффективность расширения каналов поставки товаров

В условиях рыночной экономики ориентация организаций на увеличение количества поставщиков является распространенной практикой. Преимущества такого подхода основаны на конкуренции поставщиков, обеспечивающий успех на переговорах по определению цен и условий поставки. Наличие большого количества поставщиков дает возможность выбора и в том случае, если один из них испытывает трудности. Кроме того, это позволяет решать задачи увеличения объемов продаж, не предусмотренных текущим планом.

Но преимущества большого количества поставщиков обходятся неоправданно дорого. Число сотрудников, занимающихся размещением и отслеживанием заказов, и число допускаемых ошибок находятся в прямой зависимости от количества поставщиков. В целях достижения высокого уровня объемов продаж характерной тенденцией является отказ организаций от ужесточенного входного контроля и переход к другим путям обеспечения приемлемости закупаемых товаров.

Постоянный рост требования к качеству ориентирует на необходимость непрерывного контроля поставляемых товаров поставщиков. Поставщики должны быть способны производить изделия удовлетворительного качества, соответствующего требованиям заказчика. Это определяет необходимость активных партнерских отношений поставщиков и заказчиков на весь период сотрудничества.

При необходимости поставки товаров высокого качества в течение продолжительного периода времени поставщик и заказчик заинтересованы в заключении долгосрочных контрактов. Потребность поставщика в заключении таких контрактов, очевидна. Для достижения качества поставщик должен сделать весьма значительные капиталовложения. Расход времени и усилий на создание системы управления качеством должен предопределяться твердой уверенностью поставщика, что конкретная производственная программа рассчитана на достаточно продолжительный период. Тщательно продуманные долгосрочные контракты обеспечивают защиту интересов, как поставщика, так и заказчика.

В настоящее время ООО «Ижевский хлебозавод №5» осуществляет закупку товаров у 3 поставщиков: ООО «Пычас-мука», село Пычас; ООО «Продмаркет», город Чебоксары и ООО «Талисман», город Москва.

В связи с расширением ассортимента реализуемых товаров в 2011 году целесообразно увеличить количество поставщиков. Для правильного выбора наиболее надежных и выгодных поставщиков (предлагается заключение долгосрочных контрактов на поставку с ООО «Альянс», город Пермь; ООО «Вега», город Санкт-Петербург и ООО «ТИКО», город Дзержинск) используется рейтинговая оценка по некоторым важным критериям (таблица 17).
Таблица 17 - Рейтинговая оценка выбора поставщика
	Критерий    выбора
	Удельный вес критерия
	ООО «Альянс», 

 г. Пермь
	ООО «Вега»,         

 г. Санкт-Петербург
	ООО «ТИКО»,    

г. Дзержинск

	
	
	Балл
	Балл с учетом уд.веса
	Балл
	Балл с учетом уд.веса
	Балл
	Балл с учетом уд.веса

	Надежность поставки
	0,3
	4
	5,2
	3
	3,9
	5
	6,5

	Расположение поставщика
	0,05
	4
	4,2
	4
	4,2
	3
	3,15

	Уровень затрат на доставку товара
	0,1
	4
	4,4
	3
	3,3
	3
	3,3

	Цена товаров
	0,2
	5
	6,0
	5
	6,0
	4
	4,8

	Качество товаров
	0,15
	5
	5,75
	5
	5,75
	5
	5,75

	Условия платежей
	0,1
	4
	4,4
	3
	3,3
	4
	4,4

	Возможность  внеплановых поставок
	0,1
	5
	    5,5
	
	2
	2,2
	4
	4,4

	Итого
	1,0
	31
	   35,45
	
	25
	28,65
	28
	32,30


               По результатам экспертной оценки можно выделить двух поставщиков, которые удовлетворят руководство больше других: ООО «Альянс», город Пермь и ООО «ТИКО», город Дзержинск. Эти поставщики товаров предлагают наиболее выгодные условия по надежности поставок, цене и качеству товаров.

Таким образом, ранговая оценка деятельности поставок предприятий позволила определить надежных поставщиков, с которыми ООО «Ижевский хлебозавод №5» будет рекомендовано заключить долгосрочные контракты на взаимовыгодной основе.
Таблица 18 - Расчет экономического эффекта от расширения каналов поставки товаров
	Показатель
	2015 год
	Проект 
	Отклонение 
(+), (-)

	Закупочная цена, руб. за т.
	9500,0
	9300,0
	-200

	Срок поставки, дни
	7
	8
	1

	Возможное отклонение, дни
	± 3
	± 1
	± 2

	Стоимость заказа, тыс. руб.
	156000
	152715
	-3285

	Скидка с объема заказа, %
	5
	8,5
	3,5

	Потери от нарушения сроков поставки, %
	10
	3
	-7

	Экономический эффект, тыс. руб.
	-
	+ 3285
	+3285


Как видно из таблицы 18, экономический эффект от расширения каналов поставки товаров составит 3285 тыс. руб. Это произошло за счет снижения закупочных цен на 200 т., увеличения предоставляемых скидок с объема заказов на 3,5 % (снижение затрат на закупку товаров) и снижения потерь от нарушения сроков поставки с 10 % до 3 %. 

При разработке мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ООО «Ижевский хлебозавод №5» был сделан акцент на совершенствование продвижения товаров и стимулирование сбыта и на расширение ассортимента продаваемых товаров (таблица 19).
Таблица19 – Влияние мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности на экономическую эффективность деятельности организации
	Показатель
	2015г.
	Проект
	Отклонение 

(+), (-)

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	599760
	605757
	5997

	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	570973
	567612
	-3361

	Прибыль, тыс. руб.
	28787
	38145
	9358

	В том числе увеличение прибыли за счёт: 

совершенствования продвижения товаров
	-
	5936
	5936

	внедрение нового оборудования
	-
	137
	137

	расширения каналов поставки товаров
	-
	3285
	3285

	Рентабельность производства, %
	5,0
	6,7
	1,7

	Рентабельность продаж, %
	4,8
	6,3
	1,5


Таким образом, в результате проведения мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ООО «Ижевский хлебозавод №5», выручка от реализации товаров составит 605757 тыс. руб., что на 5997 тыс. руб. больше, чем в 2015 году, а прибыль увеличится на 9358 тыс. руб. и составит 38145 тыс. руб.

Увеличение прибыли произойдет в следствие:

        - совершенствования продвижения товаров - на 5936 тыс. руб.;

        - внедрение нового оборудования - на 137 тыс. руб.;

        - расширения каналов поставки товаров - на 3285 тыс. руб.

Рентабельность производства возрастет с 5 % до 6,7 %, а рентабельность продаж увеличится на 1,5%.

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ 
Маркетинговая деятельность тесно связана с конечными результатами работы торговой организации - чем эффективнее маркетинговая деятельность, тем лучше конечные результаты, и наоборот. Поэтому необходимо не только непрерывно осуществлять маркетинговую деятельность по всем ее направлениям, но и постоянно проводить оценку ее эффективности. Это позволит своевременно выявлять «слабые места» и разрабатывать мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности фирмы и повышать ее эффективность.

На основе изучения теоретических аспектов была проведена оценка эффективности маркетинговой деятельности торговой организации ООО «Ижевский хлебозавод №5». Организация в своей деятельности занимается реализацией товаров таких ассортиментных групп, как: хлебобулочное и бараночное производство, кондитерские изделия, вафли и полуфабрикаты.
Анализ основных показателей деятельности данной организации показал, что выручка от продажи товаров в 2015 году составила 599760 тыс. руб., прибыль - 28787 тыс. руб., рентабельность производства - 5 %. Это говорит о прибыльной деятельности организации.

ООО «Ижевский хлебозавод №5» в своей деятельности использует следующие каналы распространения рекламы:

- реклама в средствах массовой информации;

- реклама на транспортных средствах. 

Цель рекламной деятельности ООО «Ижевский хлебозавод №5» увеличение объема продаж, создание и поддержание позитивного имиджа.
Для достаточной эффективности деятельности в этом направлении предлагается в 2016 году увеличить расходы на рекламу, что приведет к увеличению объемов продаж и прибыли.

В целях снижения себестоимости выпускаемых хлебобулочных изделий и замены устаревшего оборудования предлагается приобрести на основе лизинга три машины: тестоделитель «Восход-ТД-1», тестоокруглитель «Восход-ТО-4», тестозакаточная машина «Восход-ТЗ-3». Это оборудование устанавливается на технологическую линию по производству батона нарезного. Внедрение нового оборудования позволит снизить себестоимость выпускаемой продукции за счет сокращения затрат на электроэнергию, текущий ремонт, также это позволит улучшить качество производимых изделий.

С учетом производственных мощностей объемы производства хлебобулочных изделий ООО «Ижевский хлебозавод №5» могут быть выше, чем в настоящий момент. Введение нового оборудования позволит более полно использовать производственные мощности.
В целях совершенствования маркетинговой деятельности необходимо:

1.Увеличить расходы на рекламу на 61,2 тыс. руб., что приведет к увеличению себестоимости на 61 тыс. руб. и увеличению прибыли на 5936 тыс. руб.;

2. Внедрить новое оборудование, что снизит экономию затрат на 0,12. Это позволит увеличить себестоимость с 570973 тыс. руб. на 570836 тыс. руб. и прибыль на 137 тыс. руб.;
3.Произвести выбор поставщиков на основе рейтинговой оценки, что позволит оптимизировать затраты, временя, надежность поставок. В результате рейтинговой оценки выбраны следующие поставщики: ООО «Альянс», город Пермь и ООО «ТИКО», город Дзержинск.

Реализация предложенных мероприятий позволит увеличить выручку от реализации на 5997 тыс. руб., прибыль – на 9358 тыс. руб., уровень рентабельности возрастет с 5 % до 6,7 %.
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Функции маркетинга





Аналитическая


- Изучение рынка


- Изучение потребителей


- Изучение фирменной структуры


- Изучение товара


- Анализ внутренней среды предприятия





Производственная


- Организация производства новых товаров, разработка новых технологий


- Организация материально-технического снабжения


- Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции





Сбытовая


- Организация системы товародвижения


- Организация сервиса


- Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта


- Проведение целенаправленной товарной политики


- Проведение целенаправленной ценовой политики





Функция управления и контроля


- Организация стратегического и оперативного планирования на предприятии


- Информационное обеспечение управления маркетингом 


- Коммуникативная подфункция маркетинга (организация системы коммуникаций на предприятии)


- Организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный анализ)





Комплекс маркетинга «4Р»





PRODUCT





PLACE





PROMOTION





PRICE





Общее собрание учредителей





Генеральный директор





Главный  маркетолог





Главный инженер





Главный бухгалтер





Менеджер по рекламе





Начальник кондитерского цеха





Бухгалтерия





Начальник вафельного цеха





Менеджер по сбыту





Маркетолог по товару





Начальник хлебобулочного цеха





Начальник минипекарни





Главный технолог





Главный механик





Главный энергетик





Складское хозяйство





Транспортный цех





Хлебобулочный цех





Транспортное хозяйство





Мастерская





Минипекарня





Кондитерский цех





Вафельный цех





Приход на рынок новых конкурентов





Проблемы совершенствования


маркетинговой деятельности





Узкая география сбыта








Высокая себестоимость





Плохая организация рекламной политики





Устаревшее оборудование





Высокий уровень зависимости от поставщиков сырья





Мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности





Внедрение нового оборудования





Проведение рекламной компании
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Диаграмма1

		ООО «Ижевский хлебозавод №5»

		ООО «Ижевский хлебозавод №1»

		ОАО «Ижевский хлебозавод №3»

		ООО «Ижевский хлебозавод №2»

		Частные предприятия



Доля рынка, %

25

24

22

20

9



Лист1

		

						Конкуренты		Доля рынка, %
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						ОАО «Ижевский хлебозавод №3»		22

						ООО «Ижевский хлебозавод №2»		20

						Частные предприятия		9
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