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Введение
          Чтобы выжить, организация должна сохранять устойчивость по отношению к дисинтеграционному давлению на нее из внешней среды. Для этого организация развивает и сохраняет свою структуру и культуру. Однако решение только проблем структуры не является достаточным. Набор статусов (должностей) и ролей составляет формальную организационную структуру. Однако не они определяют жизненный потенциал организации, а люди, занимающие эти должности или выполняющие эти роли. Сотрудники организации в различной степени проявляют свою индивидуальность в процессе выполнения работы. В результате не только проявляются разные стили в выполнении одной и той же работы, но и различные образцы отношений между людьми в организации. Со временем такие образцы «типизируются», из них вырастают традиции, определяющие характер и направленность того, как люди взаимодействуют в организации. 
        Управление в организации осуществляется через людей. Одним из важнейших инструментов управления в руках менеджера является находящаяся в его руках информация. Используя и передавая эту информацию, а также получая обратные сигналы, он организует, руководит и мотивирует подчиненных. Многое зависит от его способности передавать информацию таким образом, чтобы достигалось наиболее адекватное восприятие данной информации теми, кому она предназначена. Многие руководители осознают важность данной проблемы и уделяют этому большое внимание. Это и обусловило актуальность выбранной темы выпускной квалификационной работы.
      Объектом исследования послужило открытое акционерное общество «Весна», расположенное в городе Киров.
        Целью работы является совершенствование внешних коммуникаций предприятия. Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:

- изучить теоретические основы внешних коммуникаций предприятия;

- провести анализ деятельности ОАО «Весна»;

- проанализировать современные внешние коммуникации предприятия, выявить основные проблемы данного процесса;

- разработать мероприятия по совершенствованию внешних коммуникаций, определить их экономическую эффективность.

     При выполнении выпускной квалификационной работы были использованы следующие методы: монографический, расчетно-конструктивный, сравнительного анализа, наблюдения.

    Информационной основой для работы послужили труды отечественных и зарубежных ученых, материалы периодических изданий, документы предприятия.

1 Теоретические основы осуществления внешних коммуникаций предприятия
1.1 Сущность коммуникаций

       Коммуникация – это передача информации от одного субъекта другому. Субъектами могут выступать отдельные личности, группы и целые организации. В первом случае коммуникация носит межличностный характер и осуществляется путем передачи идей, фактов, мнений, намеков, ощущений или восприятий, чувств и отношений от одного лица другому в устной или письменной форме с целью получения в ответ желаемой реакции.

       Коммуникация и информация различные, но связанные между собой понятия. Коммуникация включает в себя и то, что передается, и то, как это передается. 

      Для совершения процесса коммуникации необходимо как минимум два человека. Коммуникация предъявляет требования к каждому из участников этого процесса. Каждый участник должен обладать способностью видеть, слышать, ощущать, определять вкус и запах. Эффективная коммуникация требует от каждого из участников определённых навыков и умений, а также наличия определённой степени взаимного понимания.
      Термин «коммуникация» происходит от латинского «communis», что означает «общее». Передающий информацию пытается установить «общность» с получающим информацию. Отсюда коммуникация может быть определена как передача не просто информации, а значения или смысла понимания с помощью общих символов.

      Решение многих управленческих задач строится на взаимодействии людей (начальника с подчиненными, подчиненных друг с другом и т.д.) в рамках различных событий.

      Межличностная коммуникация, возможно, лучший способ обсуждения т решения вопросов, характеризующихся неопределенностью и двусмысленностью. «Богатство» информации изменяет степень , с которой она может изменить понимание проблемы в рамках определенного периода времени. При этом данные, составляющие информацию, являются продуктом коммуникации. «Богатство» информации определяется не только содержанием данных, но и средствами или методами  передачи этой информации.
      Размышляя об обмене информацией в организации, обычно думают о людях, которые говорят в процессе личного общения или в группах на собраниях, разговаривают по телефону или читают и  составляют записки, письма и отчеты. Хотя на эти случаи приходится основная часть коммуникаций в организации, коммуникации представляют собой всепроникающий и сложный процесс. Если бы нужно было проанализировать, о чем говорят, пишут и читают в действительности люди в организации, основное внимание пришлось бы сосредоточить на каких-то вопросах, которые связаны с потребностями информационного взаимодействия с внешним окружением, которое влияет или будет влиять на организацию.
       Процесс коммуникации напрямую связан с эффективностью управления. Коммуникации - связующий процесс. Качество обмена информацией может прямо влиять на степень реализации целей. Это означает, что для успеха людей и организаций необходимы эффективные коммуникации.

      От факторов внешней среды, влияющих на деятельность организации, зависят коммуникационные потребности. Организации используют разнообразные средства для коммуникаций с составляющими своего внешнего окружения. С имеющимися и потенциальными потребителями они общаются с помощью рекламы и других программ продвижения товаров на рынок. В сфере отношений с общественностью первостепенное внимание уделяется созданию определенного образа, имиджа организации на местном, общенациональном или международном уровне. Организациям приходится подчиняться государственному регулированию и заполнять многочисленные письменные отчеты.

      Во внешних коммуникациях можно рассматривать типы коммуникаций ]:

B2B - то есть «бизнес для бизнеса». Это понятие характеризует, кто является источником, а кто адресатом какой-либо информации, товаров или услуг. Как правило, при этом имеется в виду деловое взаимодействие. Отличие от обычного бизнеса состоит в том, что здесь в качестве потребителя или клиента выступает другой бизнес, а не обычный потребитель.

Основная задача В2В - повышение эффективности работы компаний на В2В-рынке за счёт снижения затрат на подготовку торговых процедур и расширения географии бизнеса до масштаба всего мира.

В задачи B2B также входит:

- организация взаимодействия между предприятиями - быстро и удобно;

- построение защищённых надёжных каналов обмена информацией между фирмами;

- координация действий предприятий и совместное их развитие на основе информационного обмена.

Взаимодействие может быть связано с торговлей, обменом технологиями, опытом, инвестиционной деятельностью и т. д.

В2G – отношения бизнеса и власти. Действуют правовые номы, договоренности и обязательства.

Отношения с теми структурами, регулирование которых не является обязательным для бизнеса.

В2S – отношения с третьим секторам, эти отношения носят не обязательный, а, скорее всего имиджевый характер. Отношения единства, в каких – либо организациях.

В2I – отношения c информационными службами.

Примерами В2I коммуникации могут служить пресс-релиз, посылаемый организацией в СМИ, публичные выступления её представителя на пресс-конференции, издание информационного бюллетеня для широкой аудитории, дни открытых дверей и т.п.

В2Р – отношения с частными лицами:

- с потребителями;

- юридические лица, которые составляют число партнеров в бизнесе.

G2G - все внешние контакты будут складываться в 3 группы организации:

- по функциям организации;

- по взаимодействию в рамках текущих государственных заданий;

- по обращениям сторонних организаций и граждан.

Внешние коммуникации распространяются за рамки организации, то есть коммуникатор или получатель сообщения находится за пределами структуры.

Для профессиональной организации внешних коммуникаций необходимо знание, как внешней среды, так и особенностей коммуникативного процесса.
1.2 Паблик рилейшнз как способ установления внешних коммуникаций 
В настоящий момент издано большое количество литературы, посвященной внешней коммуникации. Внешняя коммуникация представлена такими своими составляющими как маркетинговая, коммерческая, рекламная коммуникация. Необходимость внешней коммуникации признается безоговорочно, но в реальной действительности этот факт присутствует на уровне стереотипов, как, например: «Реклама - двигатель торговли», и некоторые организации существуют, не уделяя особого внимания, например, рекламной коммуникации, продвижению. Все это говорит о том, что целесообразность и содержание внешней коммуникации определяется не только самим фактом существования организации, но и чем-то другим.
      Чтобы жить в обществе, людям необходимо было поддерживать определенный минимум согласия, и это согласие, как правило, достигалось путем межличностной и групповой коммуникации. Но, как известно, достижение согласия требует не одних лишь актов обмена информацией, но и наличия такого важного фактора, как умение убеждать, влиять. Фактор убеждения и сегодня остается движущей силой паблик рилейшнз. Чтобы убедить других, современные практики данной сферы нередко пользуются тактикой, к которой тысячелетиями прибегали государственные и политические деятели.

     В качестве азов PR следует назвать следующие:
1. Руководители предприятий, бизнесмены, предприниматели и менеджеры должны сформировать философию деятельности фирмы (ради чего создана, какие полезные обществу услуги, напрямую не связанные с получением прибыли, готова оказывать и т.д.).
2. Работа по поддержанию связей с общественностью должна базироваться на национальном менталитете, социальных исследованиях, идеологической схеме воздействия на массовое сознание. Она отлична от рекламы в прямом понимании этого термина и не может оцениваться конкретными коммерческими результатами. PR - это обеспечение благополучия фирмы как в ближайшем, так и в отдалённом будущем.
3. Персонал фирмы должен осознавать, что только при добрых отношениях с окружающим миром, при благоприятном общественном мнении можно достичь максимума реализации коммерческих целей.
4. Недопустимо неподчинение обществу, публике.
Генеральная цель PR - формирование ситуации успеха фирмы в обществе.
     Основные цели:
1. Позиционирование объекта PR (от англ. position - положение, нахождение) - создание и поддержание (воспроизводство) понятного, благоприятного и управляемого имиджа.
2. Повышение имиджа - после квалифицированно выполненного позиционирования можно перейти к повышению (возвышению) имиджа, используя ранги показателей имиджа и ранжируя их по степени значимости:
3. Антиреклама, т.е. снижение имиджа. Снижать имидж легче, чем возвышать, т.е. позиционировать достоинства. Цель антирекламы - уменьшить приток клиентов в том случае, если фирма не в состоянии всех удовлетворить, а обижать отказом не желательно. В этом случае следует разъяснять клиентам существующие проблемы.
4. Отстройка от конкурентов - как правило, это комбинация возвышения одного имиджа при снижении другого (или позиционирование своего объекта PR на фоне конкурентов). Отстройка может быть явной и скрытой (например, зачем пить плохой кофе, если можно пить хороший чай).
5. Контрреклама (или "отмыв") - восстановление случайно сниженного имиджа. Опровержение недобросовестной (неэтичной, заведомо ложной) и иной рекламы конкурентов. Контрреклама распространяется с целью ликвидации негативных последствий недобросовестной рекламы, устранение противоречий. Контрреклама обязательно должна быть дана вовремя, тогда она эффективна вдвойне.
6. Изучение влияния внешней среды на деятельность фирмы: отслеживание изменений в государственной политике, международном положении, общественном мнении, настроении масс - потенциальных пользователей. Исследование демографических, культурно-этических и других факторов. Преодоление "барьеры недоверия" к фирме и её продукции путём влияния на стереотипы и сознание людей. Поиск, изучение и выявление спонсоров и инвесторов.
     Понятие имиджа пришло в PR в виде кальки английского слова "образ". Оно соответствует искусственно построенному образу, в котором можно выделить и сделать более устойчивыми нужные признаки или свойства. Имидж может соответствовать самым разным объектам: человеку, товару, организации, государству. Формирование имиджа может быть целенаправленным, и тогда специалисты по имиджу (имиджмейкеры) сознательно усиливают нужные качества и ослабляют, затушевывают нежелательные. Однако возможно и стихийное самопроизвольное формирование имиджа, и тогда приходится сталкиваться с непредсказуемыми результатами. В основе имиджа лежат перцептивные признаки, т. е признаки, на основе которых осуществляется социальная перцепция. Обычно ей предшествуют социальные ожидания и социальная предпочтительность. Если провести предварительное обследование аудитории с целью выяснения ее желаний, предпочтений, ожиданий, то сформированный на их базе признак будет буквально "обречен" на успех, правда, в определенные временные периоды.

     Имидж включает в себя показатели по крайней мере трех уровней: внешнего облика, психологических свойств и социальных задатков, соответствующих запросам времени и общества.

      Внешний облик (первый уровень составляющих имидж) включает в себя прежде всего природные внешние данные плюс их умелое использование с целью произвести благоприятное впечатление с помощью одежды, прически, косметики. Некоторые специалисты по имиджу считают, что 55 % впечатления зависят от того, как человек выглядит.

         Внешний имидж особенно важен для кратковременных контактов, когда первое впечатление оказывается особенно важным. Для более продолжительных контактов, длительного сотрудничества необходимо позаботиться о более глубоких составляющих имиджа.

     Второй уровень составляющих имидж включает в себя психологические свойства человека индивидуального, личностного и социально-психологического характера: коммуникативность, эмпатию,  рефлексивность, красноречие, навыки, приобретенные вследствие образования и воспитания. Некоторые сведения о втором уровне можно совместить с первым: например, помещенный на лацкане пиджака значок с символом университета. Для второго уровня особенно важны показатели речи во всех ее вариантах от устной до письменной, от активной до пассивной.

       Высоко оцениваются такие профессионально важные качества, как приветливость, коммуникабельность, умение расположить к себе, внимательное выслушивание, выполнение всех деталей делового этикета. Третий уровень имиджа включает в себя социальные задатки всего, что связано с жизненным и профессиональным опытом личности и отражается в соответствии поведенческих реакций запросам времени и общества. Как уже указывалось, имидж и его характеристики могут быть разработаны не только для человека, но и для фирмы, товара, общественной и государственной организации. В таком случае обращают внимание на упаковку товара, его дизайн, оформление интерьера, выбор товарных знаков и слоганов (лозунгов или девизов), государственную геральдику.

Исходя из того, какие цели преследует паблик рилейшнз, можно определить функции, выполняемые службой PR на предприятии или фирмами PR на рынке.

Функции PR (паблик рилейшнз) в соответствии с современными представлениями таковы:

- установление взаимопонимания и доверительных отношении между организацией и общественностью;

-  создание "положительного образа" организации;

-  сохранение репутации организации;

- создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах предприятия;

- расширение сферы влияния организации средствами соответствующей пропаганды и рекламы.

Свои функции паблик рилейшнз могут выполнять в следующих сферах человеческой деятельности:

- общественных отношениях;

- правительственных отношениях;

- международных и межнациональных отношениях;

- отношениях в промышленности и финансах;

- средствах массовой информации.

Любые мероприятия паблик рилейшнз состоят из четырёх различных, но связанных между собой частей:

1 анализ, исследования и постановка задачи;

2 разработка программы и сметы мероприятий;

3 общение и осуществление программы;

4 исследование результатов, оценка и возможные доработки.

Эти части иногда называются системой RACE: Research (исследование), Action (действие), Communication (общение), Evaluation (оценка).
Основными принципами паблик рилейшнз являются следующие:

а) говорить о себе правду, только правду и ничего кроме правды. (Но никто не утверждает, что надо говорить всю правду. В этом и заключается одна из важных особенностей PR - отделять информацию, которая должна быть опубликована, от информации, которую публиковать нельзя ни в коем случае.);

б) искать "связки" с действительностью, уметь самостоятельно эти самые "связки" просчитывать и реализовывать;

в) хорошие PR не должны быть заметными и тем более навязчивыми (назойливыми, раздражительными). Ни в коем случае нельзя забывать о чувстве меры;

г) тщательно отслеживать интересы и стиль подачи материалов всех журналистов, специализирующихся в области подготовки материалов в системе PR, для их опубликования в СМИ.

Программы PR создают для фирмы благоприятный социальный климат или, как минимум, социально неагрессивную среду, снимая возможные противоречия. Таким образом, в значительной степени решаются как коммуникативные, так и коммерческие задачи фирмы.

     В течение нескольких последних десятилетий в развитых странах социально-этичный маркетинг стал доминирующей концепцией товаропроизводства. Российский бизнес ещё только вступает в эпоху социально-этичного маркетинга, осваивая правила рыночной экономики методом проб и ошибок.

    Социально-этичный маркетинг предлагает взаимодействие организации с различными группами общественности. Не случайно PR стали пятым по счёту элементом "пи" маркетингового комплекса, наряду с "product" (продукт), "price" (цена), "promotion" (продвижение), "рlасе" (место). Объединение пяти элементов в маркетинговый комплекс означает, что все решения организации, работающей на рынке, должны приниматься с учётом комплексной взаимосвязи. Выживание, устойчивость и процветание компании на рынке, а теперь уже и в обществе, определяется чёткой проработкой каждого из пяти элементов в их взаимосвязи и взаимозависимости.

     PR отличается от "продвижения" тем, что продвигает не столько продукт на рынке, сколько саму организацию в общественном сознании. Если продвижение работает преимущественно с потребителями, то PR - с более широкой общественностью, где потребители - не единственная и не самая значимая аудитория. Если продвижение использует платное средство информирования - рекламу, то PR практически бесплатны для источника. СМИ заинтересованы в качественной PR-информации, поскольку продают то, что получено бесплатно, подписчикам и другим потребителям.
1.3 Внешние и внутренние коммуникации как основа паблик рилейшнз

     Маркетинговые коммуникации являются аналогом «продвижение» Значение маркетинговых коммуникаций в теории и практике маркетинга постепенно растёт вместе с осознанием роли коммуникаций в решении конкретных проблем организаций и предприятий на российском рынке.

    Успех продукта на рынке достигается решением комплекса задач. Отличный дизайн, эффективное производство, рациональная цена, продуманная сеть распространения товара ещё не достаточны для достижения необходимой части целевого рынка. Маркетинговая задача не закончена без информирования целевого рынка о продукте, месте его приобретения и о самом производителе. Необходимо убедить максимальное количество людей в существовании достоинств  продукта. Кроме того, нужно сформировать или усилить предрасположенность купить продукт определённого числа покупателей. Информирование, убеждение, изменение предрасположенности купить продукт - таковы цели маркетинга, реализуемые программой коммуникации компании.

       Для достижения этих целей организации используют четыре основных средства маркетинговых коммуникаций: рекламу, личные продажи, продвижение продаж и паблик рилейшнз.

      В последние годы PR усиливает своё значение в комплексе маркетинговых коммуникаций. В эпоху социально - этичного маркетинга американские компании увеличивают долю затрат на PR за счёт снижения относительной доли рекламы в суммарных затратах на маркетинговые коммуникации.

Значимость коммуникаций как сферы деятельности области знаний в развитых странах растёт. Самая простая модель коммуникации - это S-М-R, где S (source) - источник, посылающий сообщение М (message) получателю - R (receiver). R и S соединяет обратная связь.

Функции PR в современных коммуникациях состоит в кодировании и декодировании сообщения, отсылаемого источником

    Источник - это лицо или организация, генерирующее сообщение. Обычно источник имеет представление о том, как бы он хотел, чтобы сообщение интерпретировалось получателем. Однако результат интерпретации, т.е. толкование сообщения получателем, определяется рядом факторов, и прежде всего, кодированием.

Кодирование - это представление идеи, которую стремится донести до получателя источник, в кодах или символах. Кодирование должно обеспечить интерпретацию сообщения получателем в соответствии с целью коммуникации, поставленной отправителем.

Сообщение - это закодированная идея, то, что хотел сообщить источник получателю.

Поскольку коммуникация - целенаправленное действие, важно знать, что же составляет сообщение. В числе ведущих компонент сообщения три:

1 содержание сообщения - что оно, собственно сдержит - мысли, аргументы, доводы, факты;

2 средство передачи (канал) сообщения, - телевидение, личная встреча, газета, журнал, радио, уличный щит, публичное выступление;

3 личность, делающая сообщение. Фактор принятия, симпатии к личности играет важную роль.

     Декодирование сообщения - это перевод его на язык получателя. Декодирование определяется личным восприятием получателя, его способностью распознавать и интерпретировать коды, использованные для передачи идеи. Поэтому декодирование носит в определённой степени субъективный характер.

     Получатель - лицо или группа лиц, принимающих сообщение. Принимающий сообщение, вне зависимости от его реакции - неотъемлемый элемент коммуникации, без него коммуникации нет. Реакция получателя определяет результативность коммуникации, - т.е. степенью достижения цели с учётом затраченных усилий. Успех, или результат коммуникации может быть различным. Сообщение может создать или изменить отношение публики к предмету коммуникации. Обратная связь, позволяющая оценить результативность сообщения, часто игнорируется практиками PR. обратная связь должна быть идентифицирована, даже если никаких явных действий получателем не предпринято. Люди могут понять сообщение и передать его дальше, не предприняв активных действий.

      Управление коммуникациями предполагает знание их особенностей, специфики информационного воздействия различных видов коммуникации.

     Более половины времени паблик рилейшнз отводится на установление сети внешних и внутренних коммуникаций, причем внешние коммуникации - это преимущественно контакты с представителями массовых коммуникаций, особенно с прессой.

      Сходство между PR и журналистикой есть, но в то же время есть и существенные различия. Эти различия обусловлены разными стратегиями и целями PR и журналистики, заставляющими представителей этих профессий выбирать разные способы и формы работы. PR-мены готовят пресс-релизы, определяют наиболее подходящие для получения паблисити СМИ, отслеживают информацию о своей фирме и о себе лично в СМИ, оперативно реагируют на возможные компрометирующие сведения, публикуя, в свою очередь, опровержения или объяснения. 
     Особенно ярко различия проявляются при непосредственном общении PR-менов с журналистами во время проведения пресс-конференций, брифингов, дней открытых дверей и прочих мероприятии открытого типа. К этим мероприятиям готовятся заранее, составляя состав участников, возможные вопросы, включая провокационные, и ответы на них, а также ту дозу информации, которая может быть передана для опубликования без опасности разглашения производственных секретов. Очень важная роль отводится пресс-секретарю иди любому сотруднику из PR-службы, который должен быть профессионально компетентным, эмоционально устойчивым, умеющим принять на себя удар, выдержать его и выйти из любого затруднительного положения, как говорят японские менеджеры, "сохранив свое лицо". Худшими вариантами являются некомпетентность, растерянность, проявление своих истинных чувств, например, страха, злости, постоянного ухода от ответа в сторону неопределенности, малой вразумительности. Нежелательно также оставлять вопросы без ответов, хотя такой вариант предусмотрен в инструкции ("без комментариев"). Известен случай, например, из практики коммерческого бизнеса, когда удачно начатая акция по бесплатному проезду в метро всех жителей Москвы за счет компании МММ закончилась тупиком: на встречу с журналистами представитель фирмы вышел с одним ответом, что он ничего не знает и не имеет права рассказывать о планах компании. В таких случаях очень полезно помнить, что существуют и другие источники информации, которые могут быть использованы с очевидным проигрышем для вас.

     Особенно важно соблюдать эти правила в кризисные моменты для организации, когда удачно проведенная пресс-конференция может не только помочь, но и спасти дело от общественного скандала.

     Для удачного проведения пресс-конференций важно соблюдать несколько обязательных правил:

- нельзя проводить пресс-конференции слишком часто;

- удобный для приглашенных выбор времени для пресс-конференции, лучше всего - рабочие послеобеденные;

- удачный выбор помещения для проведения пресс-конференции, и чтобы всем приглашенным хватило стульев;

- ограничение время проведения конференции определенным сроком, например 30 мин., который надо строго соблюдать;

- избегание споров и дебатов;

- избегание негативных реплик в сторону аудитории или воображаемого противника;

- контроль за своими эмоциями, выдержка и доброжелательность;

- не оказывать предпочтение никаким присутствующим журналистам, включая знакомых.

     Особое место среди внешних коммуникации в современных условиях занимают внешние коммуникации через системы Интернет. В какой-то степени это философская проблема превращения традиционной культуры с традиционными формами общения в общечеловеческую киберкультуру в неопределенном кибер-пространстве. В разных странах к широкому распространению именно этой формы коммуникации подходят по-разному - от безоговорочного принятия до осторожного прощупывания ее свойств, достоинств и недостатков. Особенно уязвимы прямые денежные коммуникации по системам Интернет, которые носят конфиденциальный характер. Сейчас уже довольно часты случаи присвоения довольно крупных сумм с помощью взламывания чужих кодов, и появилась даже новая профессия хаккеров, компьютерных бандитов, умело пользующихся чужими секретами и капиталами.

     Налаживая систему внешних коммуникаций, сотрудники PR-служб обязательно должны держать эффективную обратную связь с самыми разнообразными группами информируемого сообщества, включая подрастающее. В этом плане можно было бы использовать многовековой опыт различных религиозных служителей, которые не оставляют без внимания ни один из слоев общественной структуры. Римскому Папе приписывают, например, слова о том, что если бы в наши дни появился на земле святой Павел, то он попросил бы возможности выступить по телевидению. Обратную связь осуществляют с помощью постоянных опросов общественного мнения в разных социальных группах, внимательного изучения почтовых поступлений в организацию - писем и открыток с обязательным ответом, участия в различных собраниях, включения постоянно действующего "телефона доверия", так называемой "горячей линии", по которому любой желающий может в определенные часы беспрепятственно высказать свое мнение или задать любой вопрос на интересующую его тему.

      Внутренние коммуникации в отличие от внешних основной своей задачей ставят изучение перемещения  информации внутри организации, как по формальным, так и по неформальным каналам с целью создания атмосферы доверия и открытости. Иногда эту деятельность называют внутренним маркетингом. Некоторые исследователи считают, что в любой организации, прежде всего, необходимо наладить четкую систему формальных коммуникаций, опирающуюся на служебные полномочия и должностные инструкции. Принятие такой формализованной структуры и адаптация к ней могут сделать привычными и обыденными, например, докладные сотрудников друг на друга, посылаемые шефу с просьбами отрегулировать их взаимоотношения (в Германии, особенно Западной, это совершенно тривиальная ситуация, на которую ни в коем случае нельзя обижаться или чувствовать себя оскорбленным). То, что для русского делового менталитета может казаться провокацией, "подсиживанием", непорядочностью, для европейского и особенно американского - обычная деловая разборка в интересах дела.

       Однако неформальные коммуникации в истории человеческого общества всегда занимали достаточно большое место, причем если неформальные коммуникации противоречили формальным, то именно они оказывались более предпочтительными. Сюда входят вопросы распространения слухов, сплетен, особо конфиденциальной информации. Естественно, распространение информации по неформальным каналам вызывает и самостоятельную неформализованную структуру с выделением в ней специфических коммуникационных позиций и выполняемых коммуникационных ролей. В социально-психологической литературе, например, рассматриваются роли "лидеров общественного мнения", "сторожей", "связных" "космополитов".

      Основная идея состоит в том, чтобы неформальная коммуникация не противоречила формальной, а, наоборот, усиливала ее поэтому обязанности специалистов PR оказываются связанными с созданием открытого доверительного климата внутри организации путем свободного обсуждения актуальных вопросов на собраниях, в стенной печати, по местной радиосети, в неформальных объединениях. Неформальные объединения не подвергаются никаким репрессиям, если они не носят явно асоциального, направленного против интересов организации характера. Используются также меры социально-психологического плана. Например, японские менеджеры всячески поощряют и делают даже обязательными всевозможные экскурсии, где смешиваются формальные и неформальные обязанности, различные формы совместного проведения досуга, использование абсолютно всеми членами фирмы одинаковой одежды, сшитой по индивидуальным меркам лучшими дизайнерами. Даже при проведении церемонии вступления в брак очень желательным считается присутствие президента фирмы в качестве посаженного отца. Мастеру вменяется в обязанность ежедневно приветливо здороваться с рабочими, называя их по имени, а один раз в неделю в соответствии со служебной инструкцией узнавать о здоровье жены и детей, также называя их по имени. Одним словом, у японских менеджеров PR постоянно проводится идея о семейном характере фирмы, тогда как у европейских - идея об усилении эффективности формальных коммуникаций за счет неформальных, избавлении от барьеров общения и всевозможных внутренних шумов.

      Как для внешних, так и для внутренних коммуникаций совершенно необходимо тщательно подготавливать каждый отдельный этап, а также принимать во внимание докоммуникативную и посткоммуникативную стадии и отслеживать интеркоммуникативные эффекты, возникающие в процессе взаимодействия.

      Так, подготовка этапа "кто говорит" начинается с разделения функций источника, создателя информации и ее коммуникатора, проводника. Иногда допустимо объединение этих функций в одном субъекте, чаще все-таки предпочитают разделение. Источник должен обладать авторитетностью, силой, доверительностью. Его формальные показатели достаточно высоки и устойчивы. Коммуникатор должен обладать профессиональной компетентностью, быть коммуникабельным, уметь убеждать, объяснять, сохранять дружелюбные открытые отношения, располагать к доверию. Большое значение имеют его внешние данные, особенно при использовании телевидения, кино, видео. Громадное значение имеют речевые навыки, отражающие не только интеллектуальные особенности, но и наличие общей культуры. Так, многословие при слабой информационной насыщенности приводит к потере интереса со стороны аудитории (тип коммуникатора-"водокачки"), а постоянное экспрессивное многообразие, включая жестовое и мимическое, способствует появлению чисто зрелищного интереса в ущерб деловому.

       Очень важным, основополагающим понятием в коммуникационной цепи является понятие аудитории - "кому говорю". Прежде всего, всю воспринимающую аудиторию можно разделить на два вида: массовую аудиторию и специализированную. Различие между ними состоит в организационных свойствах, тенденции к сохранению целостности даже при неблагоприятных условиях, наличии или отсутствии социально-психологических установок (аттитюдов), отсутствии или наличии преемственности, традиций. Массовая аудитория - это беспорядочное собрание случайных людей, не объединенное никакими существенными едиными критериями.

      "Массовая аудитория", "массовое общество", "толпа", "масс-культура", "массовое поведение" - все эти термины определяют общественную группу, часть общего социума, для которой характерны высокая приспособляемость друг к другу, комфортность, отсутствие или слабая выраженность собственного мнения, инертность, эмоциональная и когнитивная непредсказуемость. Массовое поведение отражается в таких формах, как социальные движения, бунты, массовые протесты, паника, апатия, мода. Толпа влияет на психику составляющих ее людей, заставляя их менять свои убеждения, пристрастия, вкусы. Об этом говорил еще в начале XX в. русский психиатр В.М. Бехтерев, вводя понятие коллективной рефлексологии. Есть, например, рассуждения о том, что личность в толпе деградирует, теряет свою уникальность и самостоятельность, подчиняется низменным страстям.

     Несмотря на противоречия в исследованиях социологов и психологов относительно природы и роли массовых явлений, все же именно массовая аудитория дает сведения об общественном мнении и общественном настроении данного социума. Общественное мнение отражает оценку различных социально значимых вопросов. Общественное настроение, в отличие от общественного мнения, носит эмоциональный характер.

       В его основе - степень удовлетворения разного рода потребностей. Основными методами изучения как общественного мнения, так и общественного настроения, являются опросы, анкетирование, наблюдение, введение "горячей линии" по телефону. Сведения собираются в основном социологами, и эти сведения представляют собой отслеживание меняющейся информации о состоянии общества в целом.

      Специализированная аудитория, в отличие от массовой, имеет ряд стабильных показателей, удерживающих ее от быстрой смены оценок. Поисками этих показателей занимаются все специалисты по СМИ, включая и специалистов PR. Собственно в массовой аудитории выделяются сегменты с явными предпочтениями, вкусами, собственными суждениями, которые дают в результате более взвешенные и серьезные оценки социальных событий. Специализированная аудитория - это адресная аудитория, и чем более тщательно изучен адрес, тем лучше будет работать обратная связь, тем выше будет эффективность СМИ, тем полнее будет проявляться вся коммуникационная цепь. В качестве элемента адреса аудитории могут быть использованы сведения о возрасте, поле, национальности, идеологической убежденности, материальной обеспеченности, уровне образования, вкусах, увлечениях, семейных особенностях и т.п.

     Если для журналистов звено "кому говорит" является самым важным, то для специалиста PR особое значение приобретает само сообщение - "что говорит" и тональность - "как говорит". Важно еще и время - "когда говорит". Известна древняя притча о том, как звездочет предсказал будущее своему повелителю: он переживет всех своих родных и близких и умрет в одиночестве. За плохую весть звездочет был казнен. Был срочно призван другой звездочет, который, после хитроумных расчетов, объявил повелителю радостную новость: он проживет долгую интересную жизнь, такую долгую, что не видно даже конца ее. Этого звездочета ждала награда. Очень важен и выбор времени для предъявления информации. Здесь работает закон ассоциации: удачно выбранное время усиливает положительную оценку и ослабляет отрицательную. Обычно нужное время определяют интуитивно, пользуясь прошлым опытом и какими-то подсознательными решениями.

     Коммуникации, и внешние, и внутренние, находятся под социальным контролем, который обеспечивает относительно устойчивый порядок и гармонию между социальными силами и свойствами отдельного человека. Существуют разные формы социального контроля: государственные санкции вплоть до принуждения и использования мер дисциплинарного воздействия, церковные каноны, общественное мнение. Социальный контроль может быть тотальным и групповым, гибким и жестким, формальным и неформальным, своевременным, регулярным, поверхностным.

       Коммуникации обладают также свойствами самоорганизации, самоуправления. В авторитарных обществах и группах существует четкое выделение коммуникационного центра с рядом ограничений, вплоть до запретов на образование собственного поля коммуникационной деятельности. Наибольшую эмоциональную удовлетворенность вызывают свободные коммуникационные структуры с возможностью неограниченной обратной связи. Есть предложения выделять специальные критерии оптимальных коммуникационных структур по показателям масштабности (чем больше участников коммуникации, тем сложнее обеспечить им удобное коммуникационное пространство; идеальное сочетание - двое участников), равномерности распределения нагрузки (в идеальной коммуникационной структуре все участники равновероятны), наличия или отсутствия изолятов или изолированных, которые выпадают из круга коммуникантов по причине отсутствия коммуникационных посылок, как исходящих от них, так и приходящих к ним. Такие участники, особенно во внутренних коммуникациях, обычно занимают отчужденную позицию, ни с кем не устанавливая связи и не требуя ее со стороны. Чем больше изолированных, тем ниже уровень коммуникативной состоятельности группы, тем больше оснований говорить о неудовлетворительном психологическом климате.

      Большое значение имеет и степень удовлетворенности коммуникациями, как внешними, так и внутренними, в социальной группе. Существуют специальные методы определения соотношения между предпочитаемыми коммуникациями и фактическими, также свидетельствующие о социальных ожиданиях в группе. Как внешние, так и внутренние коммуникации разделяются по степени вербализованности. Невербальные коммуникации передают более тонкую и плохо или вообще нерегулируемую информацию. К ним относятся жестовые, мимические, пространственные, временные, полимодальные коммуникации. Некоторые из них универсальны, например, мимические средства, другие следует соотнести с этническими и культурологическими особенностями.
2. Анализ внешних коммуникаций ОАО «Весна»

2.1 Организационно – экономическая характеристика предприятия

Открытое акционерное общество «Весна» - старейшее предприятие по производству игрушек в России, отсчитывающее свою трудовую историю с 1942 года.

В 1942 году была организована артель «Игрушка». С 1942 по 1951 артель работает в надомных условиях и в арендованных помещениях. В 1951 году было построено первое производственное деревянно-рубленное  2-х этажное здание площадью 80 кв. метров. С 1959 года начинается освоение производства маскарадных костюмов и игрушек детского кукольного театра. В 1960 году в организации происходит несколько важных событий. Прежде всего, процесс производства переносится в современный трехэтажный корпус на ул. Карла Либкнехта, 129. В этот же год была проведена модернизация производственного оборудования. Кроме того, в артель влилась Дымковская фабрика игрушек.

Так же решением Кировского облисполкома №685 от 26 сентября 1960 года артель «Игрушка» передана Кировскому управлению бытового обслуживания населения и художественных промыслов, а приказом по Кировскому областному управлению бытового обслуживания населения и художественных промыслов №2 от 29 сентября 1960 года Кировская промысловая артель «Игрушка» реорганизована в Кировскую фабрику игрушек. В 1964 году Кировская фабрика игрушек становится цехом №2 вновь организованного производственного объединения «Вятка», объединившего вятских производителей художественных изделий и игрушек.

В 1966 году начинается производство кукол из полиэтилена методом экструзионного выдувания. В 1975 году в новом 3 – этажном пристрое монтируются итальянские линии ротационного формования и начинается производство деталей кукол из ПВХ/пластизоля.

В 1979 году осваивается процесс термофиксации полимерных волокон для волос кукол и внедряются  чехословацкие многоканальные экструдеры «Ходос».Эти новшества позволяют расширить ассортимент игрушек.

С целью привлечения внимания к компании, в 1982 году предприятие организует первый Праздник игрушек в городе Кирове. 

В 1991 году после упразднения кировского производственного объединения «Вятка» на базе цеха № 2 с Дымковским отделением и цеха №4 в деревне Баташи создается Государственное предприятие «Весна». Однако в 1993 году организация меняет свою организационно-правовую форму и регистрируется как Открытое акционерное общество «Акционерная компания «Весна». 90-ые годы связаны с расширением ассортимента игрушек. 

Так, в 1995 году были произведены первые современные озвученные куклы «Сашенька 4» с электронным блоком на базе больших интегральных микросхем (БИС), которые воспроизводят детский плач и произносят слова «Ма-ма», а уже в 1997 году были выпущены куклы нового поколения «Вероника 4», которые произносят уже несколько фраз. 

Кроме того, организация оптимизирует свой сбыт и в 1999 году были открыты филиалы и торговые дома ОАО «Весна» в таких городах, как Нижний Новгород и Орел. В 2000 году было положено начало новому и перспективному направлению изготовления имиджевой игрушки. Выполнен 1-ый индивидуальный заказ по изготовлению фигурки из ПВХ/пластизоля: мишки «Эльдорадо» - символа и имиджа одноименной компании. 

Развитие компании связано, в том числе, и с созданием разноплановой продукции, увеличением ассортимента игрушек: в 2001 году появилась кукла из ПВХ/пластизоля «Малышка» в стиле «натура» высотой 33 см, похожая на настоящего ребенка; в 2002 году создана самая большая в России кукла «Вика» ростом 105 см., игрушечная «фотомодель»; в 2003 появляются семи- и четырех персонажные подарочные наборы кукольного театра со сценой и сценариями к сказкам, которые дают второе дыхание направлению перчаточного кукольного театра; в 2004 году была разработана и запущена в массовое производство кукла «Снежана» ростом 850 мм, оснащенная механизмом движения, который позволяет кукле шагать, а в 2005 году родился бренд «Стильные девчонки» - серия мягконабивных кукол-подружек с аксессуарами, историями, дополнительной одеждой и медиа сопровождением к продвижению кукол этого направления. 

В 2002 году на основании Свидетельства о государственной регистрации изменений от 15.12.2002 года Открытое акционерное общество «Акционерная компания «Весна» переименовано в Открытое акционерное общество «Весна».                                 

  В 2006 году при фабрике открывается выставочный зал-музей, рассказывающий об истории становления и развития кировской игрушки. В 2007 году возрождается ассортимент этнической и национальной куклы. На базе имеющихся кукол отшиваются эксклюзивные дорогостоящие и красивые куклы «Вятская красавица», «Восточная красавица», «Марьюшка», «Митрофанушка», «Лола» и т.п. Появляются куклы по профессиям: «Митя-доктор, механик, повар».

Ведется работа по внедрению Системы менеджмента качества по Международным стандартам ISO 9001.В 2007 году Кировская фабрика игрушек отмечает свой 65-летний юбилей. В 2008 году проведена техническая реконструкция производственных помещений и столовой.В 2009 году происходит установка двух современных итальянских ротационных печей фирмы Polivinil Rotomashineri SPA и высокопроизводительного тампопринта фирмы «Комек» для тампопечати, разработана новая пластмассовая 42-сантиметровая кукла «Анастасия».

В 2010 году создан сайт ОАО «Весна» www.vesna.kirov.ru, а так же создаются суставные куклы серии «Умницы» - с аксессуарами.В 2011 году подписано Соглашение об инновационном и маркетинговом взаимодействии и сотрудничестве с ВятГГУ, открыт новый производственный участок в Ленгасово. В 2012 году  создана новая 70 см. пластмассовая кукла «Милана», произведен запуск новых серий куклы «Малыш Весна» с четырех контактным звуковым устройством. Проведены работы по механизации транспортировки пластизоля.26 июня 2012 года 70 летний юбилей фабрики игрушек «Весна». Такой срок существования говорит о развитии компании, ее ориентации на потребителя и качественности производства продукции. В 2013 году открытие нового производственного участка в г.Слободской, цех №6 и нового складского комплекса на ул. Базовая 4.
Юридический и почтовый адрес предприятия: 610027 г. Киров, ул. Карла Либкнехта, 129. С точки зрения выгодности размещения, предприятия находится в выгодном месте. Здание находится на углу улиц Красноармейской и Карла Либкнехта, в центре города.

С точки зрения реализации продукции, у предприятия также удобное расположение – на это влияет близость крупных дорог и возможность размещения автофургонов непосредственно с производственным зданием.

Открытое акционерное общество «Весна», - в дальнейшем именуемое «Общество», является открытым акционерным обществом. Учредительным документом предприятия является Устав (Приложение А). К ключевым моментам Устава относится следующее:
· ОАО является коммерческой организацией. Общество является юридическим лицом, действует на основании законодательства РФ и настоящего Устава.

· Основной целью Общества является осуществление коммерческой деятельности и извлечение прибыли. 

· Общество имеет гражданские права и несет обязанности, необходимые для осуществления любых видов деятельности, не запрещенных законодательством РФ.

· Общество имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на его самостоятельном балансе.

· Общество вправе иметь штампы и бланки со своим наименованием, собственную эмблему, товарный знак и другие  средства визуальной идентификации.

· Общество может создавать филиалы и представительства на территории РФ и за ее пределами.

· Общество осуществляет учет результатов работ, ведет оперативный бухгалтерский и статистический учет по нормам, действующим в РФ, представляет финансовую отчетность в порядке, установленном законодательством РФ. 

· Общество не обязано публиковать отчетность о своей деятельности.

· Общество может быть добровольно реорганизовано в порядке, предусмотрено законодательством РФ. 

Предметом деятельности предприятия по уставу являются:

· производство игр для детей, игрушек, детской одежды и других товаров для детей;

· оптовая и розничная торговля играми для детей, игрушками, детской одеждой и другими товарами для детей;

· деятельность по производству изделий из бумаги и картона, полиграфическая деятельность;

· деятельность столовых при предприятиях и учреждениях;

· оказание медицинских услуг;

· сдача внаем собственного недвижимого имущества;

· осуществление иных видов деятельности, в том числе внешнеэкономической, не противоречащих предмету и основным задачам деятельности общества, не запрещенные, действующим законодательством и обеспечивающие получение прибыли.

Для организации работы на предприятии существует развитая структура органов управления (Приложение А). Распорядительным органом является общее собрание акционеров. В их компетенцию входит решение следующих вопросов:
· определение основных направлений деятельности Общества;

· реорганизация Общества;

· ликвидация Общества;

· изменение Устава или утверждение нового Устава;

· определение количества, номинальной стоимости и типа акций Общества;

· изменение уставного капитала;

· утверждение Аудитора Общества;

· выплата (объявление) дивидендов по результатам первого квартала, полугодия, девяти месяцев финансового года;
· избрание членов Совета директоров Общества и досрочное прекращение их полномочий;

· утверждение годового отчета, годовой бухгалтерской отчетности, в том числе отчета о прибылях и об убытках Общества, а также распределение прибыли (в том числе выплата (объявление) дивидендов) и убытков Общества по результатам финансового года;

· принятие решения о размещении Обществом облигаций, конвертируемых в акции, и иных эмиссионных ценных бумаг, конвертируемых в акции;

· избрание членов Ревизионной комиссии Общества и досрочное прекращение их полномочий;

· принятие решения об участии в финансово-промышленных группах, ассоциациях и иных объединениях коммерческих организаций;

· утверждение внутренних документов, регулирующих деятельность органов Общества;

· решение иных вопросов, предусмотренных Федеральным законом «Об акционерных обществах».

Единоличным исполнительным органом ОАО «Весна» является генеральный директор Доротюк Ольга Юрьевна. В его обязанности входит выполнение следующих обязанностей:

1) руководство финансовой и хозяйственной деятельностью Общества, обеспечение выполнения Обществом возложенных на него задач, организация работы и эффективное взаимодействие всех структурных подразделений Общества;

2) обеспечение соблюдения законности в деятельности Общества, выполнение всех лицензионных требований при осуществлении деятельности Общества в соответствии с законодательством РФ, организация подготовки соответствующих документов;

3) контроль над выполнением Обществом всех обязательств перед федеральным, региональным и местным бюджетами, государственными внебюджетными социальными фондами, а также заказчиками и кредиторами;

4) организация разработки и внедрения новейших форм управления и организации труда, научно обоснованных нормативов материальных, финансовых и трудовых затрат, изучения конъюнктуры рынка и передового опыта;

5) решение вопросов, касающихся финансово-экономической и хозяйственной деятельности организации, в пределах предоставленных законодательством прав;

6) обеспечение и контроль над выполнением решений собрания акционеров, предоставление сведений, отчетности о деятельности Общества и объяснений по вопросам руководства деятельностью Общества;

7)  обеспечение Общества всеми необходимыми материально-техническими условиями деятельности;

8) обеспечение сохранности имущества и материальных ценностей, принадлежащих Обществу; защита имущественных интересов Общества в суде, арбитраже, органах государственной власти и управления;

9) организация работы по обеспечению Общества квалифицированными кадрами, рациональному использованию их профессиональных знаний и опыта, проведение аттестаций и обучение сотрудников;

10) утверждение штатного расписания Общества, а также должностных инструкций для сотрудников Общества;

11) организация ведения бухгалтерского учета, всех форм отчетности, делопроизводства и архива Общества, обеспечение ведения надлежащего учета и составления предусмотренной действующим законодательством РФ отчетности, организация необходимых работ по осуществлению внутреннего контроля в Обществе;

12) организация и контроль над выполнением сотрудниками Общества должностных обязанностей, требований законодательства РФ и внутренних нормативных документов Общества, принятие мер по устранению нарушений и недостатков в работе сотрудников;

13) выполнение иных исполнительно-распорядительных обязанностей по вопросам оперативно-хозяйственной деятельности Общества.

Поставщики сырья и материалов:

- пластмасса – Китай;

- прессформы – Москва;

- краска – ОАО «Химсинез» г.Москва;

- прочие материалы – ООО «Волокно» г. Иваново.

Покупатели:

Поставка игрушек производится в 70 регионов России, в страны СНГ (Беларусь, Казахстан, Украина) и в зарубежные страны (Канада, Чехия, Литва, Монголия, Израиль). Для расширения рынка сбыта работают филиалы компании - Торговые Дома «Весна» в городах:

- Нижний Новгород, ул. Комсомольское шоссе, 3, тел/факс (8312) 45-00-28;

- Орел, ул. Карачевская, 68-а, тел/факс (0862) 43-44-44. 

Ассортимент игрушек, предлагаемых в настоящее время, составляет свыше 1200 наименований:

· куклы более 500 видов;

· мягконабивные игрушки из искусственного меха;

· кукольный театр;

· образные фигурки из ПВХ - пластизоля;

· пластмассовые игрушки: кубики, лейки, машинки;

· карнавальные костюмы;

· мячи из ПВХ - пластизоля.

Весь ассортимент игрушек сертифицирован, соответствует санитарным прави​лам в производстве игрушек.

Высокое качество и безопасность игрушек – главное конкурентное преимущество предприятия. Для этого на предприятии действует трехступенчатая система контроля качества. Входной контроль обеспечивает использование исключительно сертифицированного сырья и материалов. Чистота производственного процесса контролируется силами специалистов лаборатории предприятия. Сертификацию готовой продукции осуществляют сторонние лаборатории. Кроме того, на предприятии проходят инспекционный контроль ассортимента и специальный контроль производственных процессов.

Конкуренты: 

- на территории Кировской области – примерно 50% всей потребности в игрушках.

- на территории России работают примерно 30 наиболее известных изготовителей игрушек, ОАО «Весна» входит в их число.

Структуру предприятия можно охарактеризовать по нескольким направлениям.

По взаимодействию между подразделениями структура предприятия является линейно-функциональной, т.к. существуют специализированные обслуживающие функциональные отделы и линейные управленческие работники, обладающие высокой компетентностью и осуществляющие в организации основную работу. Линейные звенья принимают решения, а функциональные – информируют и помогают линейному руководителю в разработке конкретных вопросов и подготовке соответствующих решений. Благодаря специализации управления по функциональным подсистемам осуществляется глубокая подготовка решений и планов. За конечный результат отвечает генеральный директор. Строится система материального поощрения, ориентированная на достижение высоких показателей каждой службы. 

К достоинствам данной системы можно отнести личную ответственность руководителей отделов и подразделений, отсутствие дублирования задач, стандартизация многих явлений и процессов. К недостаткам этой структуры относятся: отсутствие тесных взаимосвязей между подразделениями, длительность процедур принятия решений, чрезмерно развитая система отношений по вертикали.

По количеству уровней управления структура ОАО «Весна» является трехступенчатой, так как можно выделить генерального директора, заместителей генерального директора над отдельными отделами и подразделениями и начальников отделов, подразделений, цехов.

Графическое изображение организационной структуры и структуры управления ОАО «Весна» представлено в Приложениях Б и В.

Руководители отделов вправе принимать и утверждать только маловажные для организации решения, не имеющие влияние на все предприятие. Утверждение документов, распространяющихся на все предприятие, осуществляет генеральный директор. Это говорит о высокой степени централизации. У нее есть свои достоинства и недостатки. Среди достоинств: рациональное управление рисками и финансами, возможность исправления ошибок подчиненных до их внедрения в производство, повышение надежности хранения и обработки данных. Среди недостатков высокой централизации можно назвать: отсутствие делегирования, низкий уровень оперативности принятия решений, высокая ответственность и большой объем работы генерального директора.

Основные функции и обязанности подразделений предприятия:

· Cлужба по производству продукции обеспечивает: оперативное регулирование хода производства на предприятии; контроль за ходом производства; ежедневный оперативный учет хода производства; разработку производственных программ и календарных графиков выпуска продукции, их корректировку в течение планируемого периода, разработку и внедрение нормативов для оперативно-производственного планирования; проведение инвентаризации незавершенного производства.

· Служба управления персоналом осуществляет формирование и обеспечение системной работы с человеческими ресурсами, повышение эффективности и качества управления персоналом.

· Отдел кадров выполняет следующие функции: организация и проведение оценки деятельности работников, организация и проведение квалифицированного подбора и адаптации персонала, реализация программ мотивации персонала, реализация программ обучения и развития персонала, внедрение, формирование и ведение единого формата кадровой документации, отчетности и регламентов.

· Рекламно-информационно-журналистский сектор осуществляет следующую деятельность: работа по рекламированию производимой предприятием продукции, формирование рекламной стратегии, определение затрат, необходимых для проведения рекламной кампании, разработка рекламных текстов, эскизов и макетов каталогов, буклетов, проспектов, подготовка их для утверждения.

· Врачебный здравпункт: оказание первичной медико-санитарной помощи при травмах, острых и хронических заболеваниях, подозрении на острые профессиональные заболевания до приезда бригады скорой медицинской помощи; выдача по требованию справок о факте обращения за медицинской помощью работникам, обратившимся за медицинской помощью; организация и проведение санитарно-гигиенических и противоэпидемических мероприятий на территории предприятия; охрана здоровья работников предприятия; оформление документов (выписок из журналов приема больных, актов освидетельствования) по запросам.
· Финансово-экономическая служба: ведение управленческого учета деятельности предприятия, формирование регулярной управленческой отчетности, разработка и внедрение корпоративных стандартов, норм, регламентов и положений по управленческому учету. Управление денежными потоками, регламентация процедур осуществления платежей, контроль платежей; оперативный контроль финансовых ресурсов; предоставление оперативной, регулярной и аналитической финансовой информации. Комплексный экономический и финансовый анализ деятельности предприятия, разработка мероприятий по повышению эффективности управления финансами, снижению финансовых рисков и увеличению прибыльности ОАО «Весна».

· Отдел прогноза и анализа организует и координирует разработку прогноза социально-экономического развития предприятия на долгосрочную и краткосрочную перспективы, проводит анализ производст​венной деятельности предприятия. 

· Отдел организации и оплаты труда: разработка комплекса мероприятий по организации и оплате труда работников предприятия; своевременный учет использования рабочего времени, отработанных часов численного состава работников по категориям и видам производств; производство расчета заработной платы работникам предприятия.

· Бухгалтерия: обеспечение и контроль бухгалтерского и налогового  учета финансово-хозяйственной деятельности организации; обеспечение составления бухгалтерской, налоговой статистической и управленческой отчетности; обеспечение соответствия осуществляемых хозяйственных операций законодательству РФ, контроль движения имущества и выполнения договорных обязательств.

· Отдел программного обеспечения: поставка, сопровождение и обслуживание средств вычислительной техники и оргтехники, ремонт техники, восстановление и обновление программных продуктов, поддержка и администрирование сети, консультации специалистов на местах. Разработка компонентов комплексов программных средств обработки информации с использованием современных технологий и средств программирования. 
· Коммерческо-сбытовая служба: контроль над сбытовой деятельностью предприятия, оперативное регулирование коммерческо-сбытовой деятельности предприятия; разработка мероприятий по стимулированию сбыта.
· Отдел материально-технического снабжения: определение потребности в материальных ресурсах, определение источников покрытия потребности в материальных ресурсах, составление балансов материально-технического обеспечения, создание запасов, необходимых для производства, подготовка и заключение договоров с поставщиками.

· Отдел сбыта выполняет: подготовку и заключение договоров с покупателями на поставку продукции; своевременное прогнозирование и составление месячных и текущих планов на поставку продукции в соответствии с заключенными договорами и заявками;  осуществление контроля над выполнением планов поставки продукции по ассортименту в рамках заключенных договоров, а также анализ выполнения планов поставки.
· Отдел внешнеэкономической деятельности: подготовка, контроль исполнения, анализ внешнеэкономических контрактов; подготовка, учет, размещение и отслеживание заявок на поставку товара от зарубежных покупателей; организация доставки грузов на склад получателей; разработка предложений по совершенствованию работы отдела.
· Сектор маркетинга: разработка мероприятий по продвижению продукции предприятия; организация маркетинговых исследований; исследование потребительских свойств производимой продукции. Анализ конкурентоспособности продукции предприятия. Анализ состояния рынков сбыта.
· Сектор логистики: проектирование и осуществление системы логистики на предприятии, разработка мероприятий по снижение затрат и издержек предприятия.
· Техническая служба занимается следующей деятельностью: контроль за работой техники, устранение аварийных ситуаций, консультация и обучение сотрудников предприятия.

· Отдел подготовки производства: координация деятельности подразделений, обеспечивающих техническую подготовку и запуск в производство новых видов продукции; организация технической подготовки производства, обеспечение улучшения качества продукции и повышения ее конкурентоспособности, сокращение материальных и трудовых затрат на изготовление продукции. Разработка технической документации на новые виды продукции.

· Участок гальваники: производство гальванических покрытий, химическая обработка деталей и  изделий, производство форм для игрушек.

· Отдел охраны труда, ТБ и  ПБ, экологии и промышленной санитарии: организация работы по обеспечению выполнения работниками требований охраны труда; контроль за соблюдением работниками правил безопасности; информирование и консультирование работников организации по вопросам охраны труда и промышленной санитарии; осуществление мероприятий по промышленной санитарии.
· Автотранспортный участок: обеспечение выполнения установленного плана перевозок; обеспечение своевременного ведения учета и отчетности о работе отдела по всем технико-экономическим показателям; составление и обработка документов первичной отчетности.
· Отдел главного энергетика: составление энергобаланса предприятия. Разработка суточных и месячных лимитов энергопотребления, анализ их выполнения,  контроль энергонагрузки предприятия.   Разработка технологических удельных норм расхода энергии на выпуск продукции и вспомогательные нужды, контроль соблюдения цехами этих норм; разработка мероприятий, направленных на рациональное использование и экономию всех видов энергии.
· Отдел главного механика: разработка планов и графиков всех видов ремонта оборудования, сооружений. Учет выполнения планов и графиков ремонта, контроль за качеством ремонта. Разработка и внедрение мероприятий по предупреждению аварий, поломок и повышенного износа оборудования.

· Служба экономической безопасности: организация и осуществление совместно с отделами ОАО мероприятий по защите конфиденциальной информации о финансовой, кадровой и иных сторонах деятельности. Проверка сведений и данных о попытках шантажа, провокаций и иных неблаговидных акций в отношении персонала, преследующих цель получения конфиденциальной информации о деятельности предприятия. Взаимодействие с правоохранительными органами, проведение мероприятия по выявлению и предупреждению различного рода злоупотреблений. Организация сбора, накопления, анализа и автоматизированного учета информации по вопросам безопасности предприятия.

· Юридическая служба: правовое сопровождение производственной деятельности, общехозяйственной деятельности, работы с персоналом, организационных вопросов. Судебная защита имущественных и неимущественных интересов предприятия.

· Секретариат: организация  контроля прохождения и исполнения документов, осуществление документооборота.    

· Служба качества: осуществление контроля качества и комплектности изготавливаемой продукции, соответствие ее требованиям стандартов, ГОСТ, технических условий, нормативной документации, эталонам на всех этапах производства. Своевременное оформление в установленном порядке документации на принятую продукцию, а также осуществление контроля своевременного и полного обеспечения нормативной документацией подразделений предприятия, непосредственно участвующих в производстве продукции, материалов и полуфабрикатов. Осуществление контроля качества поступающих на предприятие сырья, материалов, комплектующих изделий. 

· Отдел стандартизации: организация и проведение мероприятий, связанных с введением в действие новых стандартов и технических условий, а также совершенствование нормативной документации по контролю продукции. Участие в подготовке предложений о необходимости изменений утверждаемых на предприятии стандартов.
· Отдел технического контроля: предотвращение выпуска предприятием продукции, не соответствующей требованиям стандартов и технических условий. Контроль за качеством и изготавливаемой предприятием продукции. Анализ и технический учет брака и дефектов продукции предприятия; выявление лиц, виновных в изготовлении недоброкачественных изделий. Организация получения от потребителей информации по качеству продукции.

Экономический анализ деятельности предприятия целесообразно начать с оценки обеспеченности ресурсами и эффективности их использования  (таблица 1).
Таблица 1 – Состав и структура основных средств ОАО «Весна»

	Показатели
	На 01.01.2014г.
	На 01.01.2015г.
	На 01.01.2016г.
	2016г. в % к 2014г.

	
	тыс.        руб.
	уд.

вес,     %
	тыс.        руб.
	уд.

вес,     %
	тыс.        руб.
	уд.

вес,     %
	

	Основные средства, в т.ч.
	147811
	100,0
	158314
	100,0
	162122
	100,0
	109,7

	Здания
	55768
	37,7
	58828
	37,2
	58536
	36,1
	105,0

	Сооружения
	3018
	2,0
	2737
	1,7
	2737
	1,7
	90,7

	Машины и оборудование
	66854
	45,2
	72361
	45,7
	76165
	47,0
	113,9

	Транспортные средства
	13834
	9,4
	16197
	10,2
	16421
	10,1
	118,7

	Инвентарь
	3195
	2,2
	3049
	1,9
	3121
	1,9
	97,7

	Земельные участки
	5142
	3,5
	5142
	3,2
	5142
	3,2
	100,0


Анализируя данные таблицы 1, можно отметить, что   стоимость основных средств к  2016г. возросла  на 9,7%.  В структуре  основных средств наибольший удельный вес занимают  здания (более 36%), что обусловлено спецификой производства.  На долю транспортных  средств приходится около 10%, машины и оборудование составляют 47%, прирост за последние 3 года составил 13,9%;  сооружения  составляют 1,7%, снижение к 2016г. составило 9,3%.

Таблица 2 – Эффективность использования основных средств ОАО «Весна» 

	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2016 г. в % к 2014г.

	Выручка от продажи товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	496729
	514872
	520678
	104,8

	Прибыль до налогообложения, тыс. руб.
	95826
	135045
	195805
	204,3

	Среднегодовая величина основных средств, тыс. руб.
	108922
	129908
	153063
	140,5

	Среднесписочная численность работников, чел.
	543
	546
	560
	103,1

	Фондоотдача, руб.
	7,6
	6,5
	6,7
	87,4

	Фондовооруженность, руб. / чел.
	200,6
	237,9
	273,3
	136,2

	Рентабельность основных средств по прибыли до налогообложения, %
	87,9
	103,9
	127,9
	145,5


Анализ показателей  эффективности  использования основных средств (таблица 2) показал, за последние 3 года фондоотдача снизилась  на 12,6%. При этом рентабельность основных средств по прибыли до налогообложения увеличилась в 1,4 раза. Также отмечается положительная динамика  фондовооруженности (рост на 36,2%). Это связано с тем, что рост стоимости основных средств опережает рост численности работников. 
Таблица 3 – Состав и структура оборотных активов ОАО «Весна»

	Показатели
	На 01.01.2014г.
	На 01.01.2015г.
	На 01.01.2016г.
	2016г. в % к 2014 г.

	
	тыс.        руб.
	уд.

вес,     %
	тыс.        руб.
	уд.

вес,     %
	тыс.        руб.
	уд.

вес,     %
	

	Оборотные активы
	515072
	100,0
	626433
	100,0
	864179
	100,0
	167,8

	в т.ч.
	
	
	
	
	
	
	

	запасы и затраты
	101348
	19,7
	127623
	20,4
	116125
	13,4
	114,6

	налог на добавленную стоимость
	377
	0,1
	364
	0,1
	316
	0,0
	83,8

	дебиторская задолженность
	42139
	8,2
	68351
	10,9
	86210
	10,0
	204,6

	денежные средства
	370952
	72,0
	429771
	68,6
	579858
	67,1
	156,3

	прочие оборотные активы
	256
	0,0
	324
	0,1
	1606
	0,2
	627,3



В структуре  оборотных средств предприятия (таблица 3) наибольший удельный вес занимают денежные средства (67,1%); на втором месте находятся запасы и затраты (13,4%), третье место - дебиторская задолженность - примерно 10% последние 3 года. 
Таблица 4 –  Эффективность использования оборотных средств ОАО «Весна» 

	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	Темп роста,

% 2014г.к 2012г.

	Выручка от продажи товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	496729
	514872
	520678
	104,8

	Чистая прибыль отчетного периода, тыс. руб.
	74383
	107522
	156719
	210,7

	Среднегодовая величина оборотных активов, тыс. руб.
	493532
	570753
	745306
	151,0

	Коэффициент оборачиваемости оборотных активов
	1,01
	0,9
	0,7
	69,3

	Период оборачиваемости оборотных средств, дней
	358
	399
	514
	143,6

	Рентабельность оборотных активов (по чистой прибыли), %
	15,1
	18,8
	21
	-


 Данные таблицы 4 свидетельствуют о снижении эффективности использования оборотных средств. В частности, снизился коэффициент  оборачиваемости на 0,31 п., увеличился  период оборота на 156 дней. Положительным моментом можно расценивать рост рентабельности оборотных средств по чистой прибыли на 5,9п.п. к уровню 2014г.

Анализ показателей работы предприятия за последние 3 года (таблица 5) свидетельствует о том, что предприятие работало нестабильно. В частности, наблюдается уменьшение прибыли от продаж на 43,1% из-за опережающего роста себестоимости продаж над выручкой. Это привело к снижению рентабельности продажи на 8,1% и затрат – на 9,3% по прибыли от продаж. 

При этом за счет опережения темпа роста прочих доходов над прочими расходами прибыль до налогообложения и чистая прибыль увеличились в 2,1 раза, что привело к росту показателей рентабельности по чистой прибыли: продаж на 15,1%, затрат – на 16,5%.

Таблица 5 – Финансовые результаты деятельности ОАО «Весна» 

	Показатели
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2016 г. в % к 2014 г.

	Выручка от продажи товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	496729
	514872
	520678
	104,8

	Себестоимость  проданных товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	441815
	465439
	470658
	106,5

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	87956
	106731
	50020
	56,9

	Прибыль до налогообложения, тыс. руб.
	95826
	135045
	195805
	204,3

	Чистая прибыль отчетного периода, тыс. руб.
	74383
	107522
	156719
	210,7

	Рентабельность продаж по прибыли от продаж, %
	17,7
	20,7
	9,6
	-

	Рентабельность затрат по прибыли от продаж, %
	19,9
	22,9
	10,6
	-

	Рентабельность продаж по чистой прибыли, %
	15
	20,9
	30,1
	-

	Рентабельность затрат по чистой прибыли, %
	16,8
	23,1
	33,3
	-


Таким образом, предприятию необходимо более тщательно планировать и контролировать свои расходы с целью недопущения их необоснованного  роста, который оказывает негативное влияние на результаты деятельности акционерного общества.

2.2 Анализ финансового состояния предприятия


Для анализа финансового состояния используют  показатели финансовой устойчивости, ликвидности и платежеспособности. Для расчета названных  показателей необходимо привести информацию об имуществе и источниках его формирования в удобную для анализа и расчета показателей форму. Для этого составляется  аналитический баланс по данным бухгалтерской отчетности предприятия за 2014-2016гг. (таблица 6).

Таблица 6 – Аналитический баланс ОАО «Весна» 

	Показатель
	На 01.01.2014г.
	На 01.01.2015г.
	На 01.01.2016г.
	2016г. в % к 2014 г.

	
	тыс.        руб.
	уд.вес,     %
	тыс.        руб.
	уд.вес,     %
	тыс.        руб.
	уд.вес,     %
	

	Актив
	
	
	
	
	
	
	

	Внеоборотные активы
	84057
	14,0
	83123
	11,7
	80064
	9,3
	95,2

	Оборотные активы, в т.ч.
	515072
	86,0
	626433
	88,3
	784115
	90,7
	152,2

	запасы и затраты
	101348
	16,9
	127623
	18,0
	116125
	13,4
	114,6

	налог на добавленную стоимость
	377
	0,1
	364
	0,1
	316
	0,0
	83,8

	дебиторская задолженность
	42139
	7,0
	68351
	9,6
	86210
	10,0
	204,6

	денежные средства
	370952
	61,9
	429771
	60,6
	579858
	67,1
	156,3

	прочие оборотные активы
	256
	0,0
	324
	0,0
	1606
	0,2
	627,3

	Всего имущества
	599129
	100,0
	709556
	100,0
	864179
	100,0
	144,2

	Пассив
	
	
	
	
	
	
	

	Собственный капитал
	559497
	93,4
	661989
	93,3
	817344
	94,6
	146,1


                                                                             Продолжение таблицы 6

	Заемный капитал, в т.ч.
	39632
	6,6
	47567
	6,7
	46835
	5,4
	118,2

	Долгосрочные кредиты и займы
	1500
	0,3
	2535
	0,4
	2577
	0,3
	171,8

	Краткосрочные обязательства, в т.ч.
	38132
	6,4
	45032
	6,3
	44258
	5,1
	116,1

	Кредиторская задолженность
	38132
	6,4
	45032
	6,3
	44258
	5,1
	116,1

	Всего источников
	599129
	100,0
	709556
	100,0
	864179
	100,0
	144,2


По данным аналитического баланса (таблица 6) величина имущества предприятия увеличилась на 44,2% по сравнению с 2014г. В составе актива баланса наибольший удельный вес занимают оборотные средства (90,7%), по сравнению с 2014г. их стоимость увеличилась в 1,5 раза. В составе оборотных средств денежные средства составляют 67,1%, в динамике их рост составил в 1,6 раза. 

В пассиве баланса наибольший удельный вес занимает собственный капитала (94,6%), в динамике по сравнению с 2014г. его прирост составил 1,5 раза. В составе заемных источников наибольший удельный вес у кредиторской задолженности (5,1%), ее прирост по сравнению с 2012г. составил 16,1%. Сложившаяся структура активов и обязательств характеризует высокую финансовую устойчивость и платежеспособность предприятия.

Необходимо также  проанализировать показатели финансовой устойчивости (таблицы 7 и 8). В таблице 7  финансовая устойчивость измеряется абсолютными показателями и их динамикой, в таблице 8 – представлены относительные показатели финансовой устойчивости.

Таблица 7 – Диагностика типа финансовой устойчивости ОАО «Весна» 

	Показатели
	2014г.
	2015г.
	2016г.
	2016г. в % к 2014г.

	Собственный капитал
	559497
	661989
	817344
	146,1

	Внеоборотные активы
	84057
	83123
	80064
	95,2

	Наличие собственных оборотных средств
	475440
	578866
	737280
	155,1

	Долгосрочный заемный капитал
	1500
	2535
	2577
	

	Наличие долгосрочных источников формирования запасов
	476940
	581401
	739857
	155,1

	Краткосрочные кредиты и займы
	0
	0
	0
	

	Общая величина нормальных источников формирования запасов
	476940
	581401
	739857
	155,1

	Запасы
	101725
	127987
	116441
	114,5

	Излишек (+), недостаток (-) собственных оборотных средств для формирования запасов
	373715
	450879
	620839
	166,1

	Излишек (+), недостаток (-) долгосрочных источников формирования запасов
	375215
	453414
	623416
	166,1

	Излишек (+), недостаток (-) общей величины нормальных источников формирования запасов
	375215
	453414
	623416
	166,1

	Тип финансовой устойчивости
	1
	1
	1
	Х


Для предприятия последние 3 года характерен 1 тип финансовой устойчивости  (таблица 7). Это означает, что для покрытия запасов предприятию достаточно собственных оборотных средств.

Таблица 8 – Коэффициенты финансовой устойчивости ОАО «Весна» 

	Показатели
	Алгоритм расчета
	Оптимальное значение
	2014г.
	2015г.
	2016г.
	2016г.в % к 2014г.

	Коэффициент автономии
	Ka=Ec/Bp
	0,7-0,8
	0,93
	0,93
	0,95
	0,01

	Коэффициент финансовой зависимости
	Кфз=(Pt+Kd)/Bp)
	0,2-0,3
	0,07
	0,07
	0,05
	-0,01

	Коэффициент финансового левериджа
	Кфл=(Pt+Kd)/Ec)
	≤1
	0,07
	0,07
	0,06
	-0,01


                                                                                 Продолжение таблицы 8

	Коэффициент финансирования
	Кф=Ec/(Pt+Kd)
	≥1
	14,12
	13,92
	17,45
	3,33

	Коэффициент маневренности  капитала
	Кмк=(Ec-F)/Ec
	0,3-0,5
	0,85
	0,87
	0,90
	0,05

	Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами
	Kоcc=(Eс-F)/At)
	≥1
	0,92
	0,92
	0,94
	0,02

	Коэффициент обеспеченности запасов собственными средствами
	Коз = (Ec-F)/Z
	0,5-0,6
	4,69
	4,54
	6,35
	1,66

	Коэффициент иммобилизации капитала
	Кик=F/Ec
	0,5-0,7
	0,15
	0,13
	0,10
	-0,05

	Коэффициент иммобилизации активов
	Киа =F/Ba
	
	0,14
	0,12
	0,09
	-0,05

	Коэффициент соотношения текущих и внеоборотных активов
	Ка=At/F
	≥Кфл
	6,13
	7,54
	9,79
	3,67

	Коэффициент сохранности собственного капитала
	Кс=Ес к.г./Ес н.г.
	≥1
	1,14
	1,18
	1,23
	0,09


Все коэффициенты финансовой устойчивости находятся в пределах оптимальных значений (таблица 8), а их динамика свидетельствует об укреплении финансовой устойчивости предприятия.

Проведем так же  анализ ликвидности баланса (таблицы 9,10) и его платежеспособности (таблица 11)

Таблица 9 – Оценка ликвидности баланса ОАО «Весна» 

	Актив
	Значение по состоянию на определенную дату
	Пассив
	Значение по состоянию на определенную дату

	
	01.01.
	01.01.
	01.01.
	
	01.01.
	01.01.
	01.01.

	
	2014г.
	2015г.
	2016г.
	
	2014г.
	2015г.
	2016г.

	Денежные средства (S)
	370952
	429771
	579858
	Кредиторская задолженность (Rp)
	38132
	45032
	44258

	Дебиторская задолженность

(Ra)
	42395
	68675
	87816
	Краткосрочные кредиты и займы 

(Pt)
	0
	0
	0

	Запасы и затраты

(Z)
	101725
	127987
	116441
	Долгосрочные кредиты и займы

(Kd)
	1500
	2535
	2577

	Внеоборотные активы

(F)
	84057
	83123
	80064
	Собственный капитал
	559497
	661989
	817344

	
	
	
	
	(Ec)
	
	
	



  Денежные средства, дебиторская задолженность и запасы полностью покрывают обязательства предприятия (таблица 10). Анализ показателей, приведенных в таблице 10 позволяет сделать вывод о том, что у предприятия в анализируемом периоде  денежных средств достаточно для покрытия наиболее срочных обязательств, запасы покрывают величину долгосрочных обязательств.
Таблица 10 – Платежный баланс ОАО «Весна» 

	Актив - Пассив
	Платежный излишек (недостаток) по состоянию на определенную дату

	
	01.01.
	01.01.
	01.01.

	
	2014г.
	2015г.
	2016г.

	S ≥ Rp
	332820
	384739
	535600


                                                                              Продолжение таблицы 10

	Ra ≥ Pt
	42395
	68675
	87816

	Z ≥ Kd
	100225
	125452
	113864

	F ≤Ec
	-475440
	-578866
	-737280


Отрицательная величина разницы между внеоборотными активами и собственным капиталом имеет всего лишь контрольное значение. 
Таблица 11 – Коэффициенты платежеспособности ОАО «Весна» 

	Показатели
	Оптимальное значение
	На 01.01.14г.
	На 01.01.15г.
	На 01.01.16г.
	Откл-е (+) 2016г.от 2014г.

	Коэффициент текущей ликвидности
	2,0-2,5
	13,51
	13,91
	17,72
	4,21

	Коэффициент быстрой ликвидности
	0,7-1,0
	10,84
	11,07
	15,09
	4,25

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,2-0,3
	9,73
	9,54
	13,10
	3,37

	Коэффициент утраты платежеспособности
	≥1
	-
	7,01
	9,34
	-


 Все коэффициенты платежеспособности выше оптимальных значений (таблица11). Диагностика утраты платежеспособности не выявила отрицательной тенденции, т.е.  при сложившейся структуре текущих активов и обязательств предприятию не грозит утрата платежеспособности в ближайшие три месяца по окончании отчетного периода.

Диагностика банкротства (таблица 12) не выявила отрицательных тенденций, по формуле Э.Альтмана вероятность банкротства для предприятия невелика. 

Таблица 12 – Диагностика банкротства ОАО «Весна» 

	Показатели
	На 01.01.2014г.
	На 01.01.2015г.
	На 01.01.2016г.
	Отклонение (+) 2016г.от 2014г.

	К1 - коэффициент текущей ликвидности
	13,5076
	13,9108
	17,7169
	4,2093

	К2 - коэффициент финансовой зависимости
	0,0661
	0,0670
	0,0542
	-0,0120

	Значение  = -0,3877-1,0736хКт.л.+0,0579хКф.з.
	-14,89
	-15,32
	-19,41
	-4,5198

	Оценка значений                                                <0, вероятность банкротства невелика                                 =0, вероятность банкротства 50%                             >0, вероятность банкротства более 50 %
	Вероятность банкротства невелика, Z < 0
	Вероятность банкротства невелика, Z < 0
	Вероятность банкротства невелика, Z < 0
	


Таким образом, проведенный  анализ финансового состояния предприятия показал, что в анализируемом периоде у предприятия абсолютная финансовая устойчивость, ликвидный баланс и высокая платежеспособность. Предприятию не грозит утрата платежеспособности и банкротство.

2.3 Анализ существующих внешних коммуникаций ОАО «Весна»
      ОАО «Весна» - достаточно крупное предприятие, осуществляющие взаимодействие с большим кругом партнеров по бизнесу (поставщики, покупатели, рекламные  и кадровые агенства, банки), государственными и муниципальными органами власти.В современных условиях каждое предприятие заинтересовано в продвижении своей продукции на рынок, поэтому немаловажную роль в деятельности предприятия играют маркетинговые коммуникации. С их помощью происходит продвижение товара на рынок, информирование потенциальных покупателей о новинках, традиционных видах выпускаемой продукции. Для этих целей предприятие активно использует свой сайт www.vesna. kirov. ru, где можно ознакомиться с историей его создания и развития, ассортиментом выпускаемой продукции, новостями, условиями делового партнерства, прайс-листами на продукцию.        В осуществлении внешних коммуникаций немаловажную роль играют специализированные отделы фабрики: рекламно-информационно-журналистский сектор, отдел внешнеэкономической деятельности, сектор маркетинга, отдел сбыта и отдел материально-технического снабжения. За каждым из них закреплены соответствующие функции.

    В ознакомительных целях на предприятии проводятся экскурсии. В основном они рассчитаны на детей, которые могут посмотреть, как производятся игрушки.

    При осуществлении внешних коммуникаций фабрика активно сотрудничает с представителями городских СМИ. Регулярно публикуются статьи о деятельности предприятия в журнале «Меркурий» (рубрики «Панорама», «Обзор событий»), газетах «Навигатор», «ПроГород».  В газете «Кадры  города» предприятие размещает объявления о вакансиях, благодаря чему в короткие сроки удается подобрать персонал необходимых специальностей и квалификации. Работая с прессой, фабрика «Весна» реализует следующие функции:
- коммуникативная;

- информационная -  предусматривает знакомство аудитории со свойствами и качеством продукции, новыми моделями и их особенностями.

    Статьи в различных газетах и журналах города освещают разные аспекты деятельности фабрики: участие в выставках, производство новых моделей игрушек, сотрудничество с другими организациями.

     СМИ являются основным каналом неличной коммуникации, который используется для выхода на целевые группы общественности. Эффективные взаимоотношения с печатными СМИ предусматривают налаживание двухсторонней информационной связи. С одной стороны, это предполагает предоставление организацией определенной информации о своей деятельности газетам и журналам с целью ее последующего открытого распространения и доведения до всех заинтересованных представителей различных категорий общественности, а с другой – самостоятельный поиск и использование информации о работе той или иной организации и компании самими журналистами.
       Фабрика имеет богатый опыт участия в выставках. Современная выставка - это не только эффективное средство сбыта, но и важнейшее средство коммуникаций и обмена информацией. Выставки способствуют формированию товарного рынка, установлению контактов между партнерами по бизнесу. Основное назначение выставок заключается в рекламе и ознакомлении потенциальных потребителей с новой продукцией с целью определения реального спроса и предложения.
       В целях рекламы и формирования положительного имиджа ОАО «Весна» регулярно проводит различные конкурсы, акции и игровые программы. Как правило, подобные мероприятия рассчитаны на детей и их родителей.

       Поиск поставщиков чаще всего осуществляется через «Интернет». Изучая информацию, размещенную на сайтах различных компаний, специалисты отдела закупок могут оценить условия сотрудничества и при необходимости связаться с потенциальными партнерами  по электронной почте. При необходимости сотрудники для заключения договоров выезжают по месторасположению поставщика и непосредственно на месте обсуждают все условия взаимодействия. Департамент по международным связям, внешнеэкономическому и межрегиональному сотрудничеству Администрации Кировской области рекомендовал предприятие как надежного делового партнера.
     Передача информации покупателям  о деятельности предприятия и его продукции  осуществляется через рассылку рекламы и деловых предложений о сотрудничестве.

      В адрес органов государственной и муниципальной  власти руководители и специалисты направляют соответствующие отчеты.

      Следует учесть, что коммуникации не являются односторонним процессом. Не только акционерное общество поставляет информацию пользователям во внешней среде. Оно является и активным получателем всей необходимой информации. 

    Для того чтобы узнать мнение оптовых и розничных покупателей о качестве продукции и обслуживании, проводятся опросы по электронной почте. Чаще всего клиентам задаются следующие вопросы: « Как Вы оцениваете качество продукции ОАО «Весна» по 5-балльной шкале?», «Что Вас не устраивает в продукции предприятия?» Ответы также приходят по почте. Результаты обрабатываются, делаются соответствующие выводы. Также на сайте фабрики каждый  покупатель может оставить отзыв о сделанной покупке и качестве работы предприятия. За последние годы продукция ОАО «Весна» по опросам оптовых покупателей получает заслуженно высокую оценку.
    Следует отметить, что немаловажную роль в осуществлении внешних коммуникаций играют сотрудники предприятия. Их мнения и суждения о работе на данном предприятии также влияют на формирование имиджа фабрики. Для того, что бы персонал способствовал формированию положительного имиджа, руководство заботится об улучшении условий труда, повышает заработную плату, предоставляет социальные гарантии.

     В связи с этим можно сказать, что фабрика «Весна» уделяет много внимания внешним коммуникациям, формируя и поддерживая свой имидж.

      Нельзя говорить о том, что в организации и осуществлении внешних коммуникаций на фабрике существуют серьёзные проблемы и нужны какие-то существенные изменения.  Но для поддержания имиджа и марки предприятия необходим план коммуникационных мероприятий.

3. Мероприятия по совершенствованию внешних коммуникаций ОАО «Весна»  
3.1 Принципы организации эффективных коммуникаций

    При организации коммуникаций следует учитывать определенные  принципы. Основными из них являются:

1) Принцип научности.

 Реализуется  в сочетании системного и ситуативного подхода и обеспечивающий наиболее глубокое и адекватное представление о субъектах и ситуации общения.
2) Принцип ясности.

Хотя о коммуникациях часто думают просто как о сообщении для того, чтобы она обладала какой-то ценностью, она должна пройти испытание по принципу ясности: сообщение обладает ясностью, если оно выражено и передано понятным для получателя языком.
3) Принцип целостности.
Управленческие сообщения скорее являются средствами, чем конечными целями. Принцип целостности предполагает следующее: цель управленческих сообщений – содействовать установлению  понимания между людьми в процессе их сотрудничества, направленного на достижение целей предприятия.
4) Принцип стратегического использования информационной системы организации.

Характер этого ключевого принципа заключается  в том, что наиболее эффективной коммуникация бывает тогда, когда руководители используют неформальную организацию в дополнение к коммуникации формальной организации.
5) Принцип ситуативности.

Включает:

- необоснованность ожидания именно той реакции на коммуникационное воздействие, которая является желательной (малое воздействие способно вызвать «лавинную» реакцию);

- возможность нахождения объекта воздействия в состоянии напряженности, которое трудно распознать;

- субъективность в интерпретации ситуации.

6) Принцип необходимости и возможности управления коммуникациями.
7) Принцип вероятности наличия недиагностируемых скрытых факторов поведения, типа намерений, умыслов, имитации.

3.2 Основные мероприятия по совершенствованию внешних  коммуникаций
    Задача внешних коммуникаций сводится к трансформированию желаемой стратегической позиции в поведении предприятия, его коммуникационных посланий и символов на организационном, производственном и функциональном уровне. Менеджеры должны четко решить, как они хотят представить организацию и ее продукцию, четко определить ключевые группы общественности и понимать каков имидж организации. Затем они должны разработать комплекс средств создания корпоративного имиджа, который смог бы донести его до общественности и при этом отслеживать формирование корпоративного имиджа конкурентов и его изменения. Приемлемый набор таких средств должен включать:
1 Определение коммуникационных задач.

2 Выбор целевых групп (клиентов и представителей общественности, имеющих значение для организации).

3 Формирование подходящего сообщения

4 Выбор средств и планирование организационных действий.

    Задача корпоративных коммуникаций  - сокращение разрыва между желаемым и фактическим имиджем компании, создание последовательного целостного портрета, разработка рекомендаций по координации всех внутренних и внешних коммуникаций, а также контроль и управление коммуникациями.

     Для достижения целей компании среди внешней общественности PR включают и маркетинговые коммуникации.
       Самый основной вид деятельности, относящийся к стратегическому PR – связи со СМИ, позволяющие создать популярность и положительный интерес к компании. И руководители должны завоевать их уважение, показать понимание сущности новостей, проявлять конструктивность , идти навстречу журналистам, создавать у СМИ доверие к компании. Как правило, журналисты ожидают:

- быструю реакцию на запросы;

- открытую и честную политику в отношениях со СМИ;

- готовность иметь дело с негативными новостями;

- доступность руководителей для СМИ;

- легко воспринимаемую и легко используемую информацию (не перегруженную излишними техническими или иными подробностями);

- проактивную политику поддержания контактов (регулярную, последовательную, персональную).

    Основные темы сообщений для СМИ включают маркетинговые нов ости, освещение политики предприятия, новости, представляющие интерес, персоналии, текущие события. Сообщения должны предназначаться в основном для статей по отдельным специальным темам, а не просто для самопродвижения компании.
    Фабрика «Весна» имеет большой опыт сотрудничества со СМИ. На ближайшие несколько лет в планы предприятия не входит расширение партнерских связей, но со слов руководителя, никого из партнеров по бизнесу не нужно терять. Поэтому публикации в прессе являются обязательным условием поддержания и положительного имиджа, и круга партнеров. В связи с этим, разработан план публикаций в печатных изданиях о деятельности ОАО «Весна» на 2018 год.
Таблица 13 – План публикаций о деятельности ОАО «Весна» в печатных изданиях г. Кирова на 2018 год
	Печатное издание
	Характер публикации
	Время размещения

	Деловой журнал «Меркурий»
	Новые виды продукции
	Февраль

	
	Перспективы развития предприятия
	Май

	
	Лучшие работники предприятия
	Октябрь

	Газета «Навигатор»
	Продукция предприятия
	Март, август, декабрь

	Газета «ПроГород»
	Реклама
	Ежемесячно


      Публикации в печатных изданиях способствуют росту репутации предприятия. Основными критериями при этом выступают:
- уровень ответственности по отношению к потребителям и местной общественности;

- финансовая стабильность;

- активная инновационная деятельность;

- высокое качество продукции;

- забота о персонале;

- высокий профессиональный уровень и компетентность руководителей.

      Помимо взаимодействия со СМИ, руководство фабрики наработало богатый опыт участия в выставках. В этом случае преследуются следующие цели:
1 Заключение новых контрактов.

2 Расширение клиентской базы.

3 Получение инсайдерской информации о проектах конкурентов и потенциальных заказчиков.

4 Маркетинговое исследование рынка.

     Участие в выставках требует от экспонента существенных затрат, но эти деньги тратятся на поддержание некоммерческой составляющей бренда и отстаивание ранее завоеванных позиций.

     Встречи с представителями компаний, которые являются постоянными заказчиками – это уникальный источник инсайдерской информации, т.е. существенной нераскрытой служебной информации компании. Такая информация является стратегически важной, и получить ее нужно как можно раньше – время позволит подготовить наиболее выгодное предложение  или подвести собственные производственные мощности под требуемые характеристики.

     Для достижения названных целей разработан план участия фабрики в выставках на 2018 год.

Таблица 14– План участия фабрики «Весна» в выставках на 2018 год

	Наименование выставки
	Сроки проведения 

выставки
	Место проведения

	Международная специализированная  выставка Kids Russia
	27.02.2018-01.03.2018
	г.Москва 

Экспо Центр

	Мир детства (ОАО «Весна»- генеральный партнер выставки)
	Июнь 2018
	г. Киров

ОВЦ Вятка- Экспо»

	Ежегодная выставка «Новогодний калейдоскоп»
	Декабрь 2018
	г.Киров
ДК «Родина» 


      Международная специализированная выставка Kids Russia является ежегодной, ориентирована исключительно на производителей и дистрибьюторов детских товаров. Является самой перспективной и быстрорастущей выставкой игрушек, товаров для детей, хобби и досуга в Восточной Европе. Обеспечивая уникальное сочетание и огромной номенклатуры товаров, нацеленной отраслевой информации, и ноу-хау, многочисленных возможностей для бизнес - коммуникаций выставка является идеальной профессиональной платформой для делового сотрудничества занятых в отрасли компаний. 
      В выставке участвуют 10 000 посетителей-специалистов из всех регионов России и 20 стран мира; присутствуют ведущие российские компании отраслевого рынка; бизнес – ориентированная деловая программа; выставка рассматривается как возможность обновить свои знания о рынке, получить бесценные ноу-хау и идеи от экспертов отрасли для роста продаж.

3.3. Экономическая эффективность предложенных мероприятий

   Планируемые мероприятия требуют определенных затрат, поэтому прежде чем прогнозировать эффективность, следует определить сумму расходов.
Таблица 15– Затраты на участие ОАО «Весна» в выставках на 2018 год

	Выставка, статьи расходов
	Сумма расходов

тыс. руб.

	Kids Russia, в т. ч.
-регистрационный сбор

- маркетинговый сбор

- аренда оборудованной выставочной площади (6 кв. м)

- командировочные расходы
	126,92
12,99
5, 99

77, 94

30,00

	Мир детства
	10,00

	Новогодний калейдоскоп
	9,00

	Итого затрат
	145,92


Общие услуги при проведении выставок оказываются на безвозмездной основе:
- техническая и организационная поддержка экспонентов со стороны организатора в ходе подготовки и проведения выставки;

- комплекс маркетинговых и рекламных мероприятий по продвижению выставки в отраслевых СМИ, общей прессе, сети «Интернет», радио и телевидении.

    Часть вложений в участие выставки может приходиться на решение производственных, маркетинговых, рекламных, имиджевых, коммуникационных задач. Оценить отдачу от них в материальном выражении достаточно сложно. В этой связи критерием оценки может быть полнота решения поставленных задач в установленные сроки

Таблица 16– Основные задачи участия в выставках

	Направление
	Задача
	Результат

	Продажи
	Провести на выставке презентацию новой

продукции, привлечь 50 целевых посетителей,
выявить 5 заинтересованных в покупке новых

 клиентов
	Оценивается после проведения выставки

	Реклама
	Для повышения запоминания и узнаваемости

бренда оказать рекламное воздействие на целевую аудиторию за счет размещения логотипа на бейджах посетителей выставки
	Оценивается после проведения выставки

	Нетворкинг
	Провести встречи с руководителем департамента, директором на предмет оказания поддержки нового проекта
	Оценивается после проведения выставки

	Коммуникации
	Провести встречи с представителями 8 профильных изданий и интернет - порталов и договориться о выходе 8 публикаций о новом товаре
	Оценивается после проведения выставки


    Размещение публикаций в печатных изданиях более экономично  по сравнению с участием в выставках. Цены зависят от престижности печатного издания.
Таблица 17– Расходы на публикации в печатных изданиях на 2018 год

	Наименование издания
	Количество публикаций
	Затраты, руб.

	Деловой журнал «Меркурий»
	3
	42 800

	Газета «Навигатор»
	3
	7 500

	Газета «ПроГород»
	12
	8 400

	Итого
	Х
	58 700


      Наиболее дорогим, но в то же время и престижным является деловой журнал «Меркурий». Стоимость публикации зависти от места ее размещения и формата. В частности, размещение информации, занимающей 2 страницы (разворот) стоит 32.300 руб., 1 страница (статья) – 17000 руб., 1/2 страницы – 8800, 1/3 – 6600, 1/4 страницы – 4400. Запланировано 2 публикации объемом 1 страница и 1 публикация на 1/2страницы.  Тираж этого издания – 3000 экземпляров, читателями являются более 9000 руководителей  и специалистов. Размещение 1 статьи в газете «Навигатор» стоит 2500 руб., а рекламное объявление в «ПроГород»- 700 руб.
      Сотрудничество с данными печатными изданиями обеспечивает следующие выгоды:

- узнаваемость бренда;

- положительная репутация;

- надежные партнеры.

      В общей сложности, на запланированные мероприятия будет потрачено более 200 тысяч рублей. В то же время, следует ожидать и определенного результата от осуществления планов. По мнению специалистов предприятия, сотрудничество со СМИ и участие в выставках обеспечивают стабильность во взаимоотношениях с партнерами по бизнесу, устойчивый круг клиентов. Не всегда приходится рассчитывать на расширение клиентской базы, но в последнее время основной задачей предприятия является сохранение взаимоотношений с  уже имеющимися покупателями и поставщиками. 
Таблица 18– Экономическая эффективность предложенных мероприятий на 2018 год

	Показатели
	2016 г.
	Среднийтемп прироста

 за период 

2014-2016гг
	Прогноз на 2017 г.,
	Прирост за счет

мероприятий 

(экспертная оценка)
	Прогноз

 на 

2018 г.
	2018 г. в % к 

2016

	Выручка от продажи товаров, работ, услуг, тыс. руб.
	520678
	1, 7
	529529
	0,9
	543378
	104,4

	Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг, тыс. руб.
	470658
	2,1
	480541
	0,3
	492104
	102,4

	Прибыль от продаж, тыс. руб.
	50020
	Х
	48988
	Х
	51274
	102,5

	Рентабельность продаж, %
	9,6
	Х
	9,6
	Х
	9,6
	-


   По прогнозу на 2018 год за счет предложенных мероприятий себестоимость проданных товаров, продукции и услуг может увеличиться на 2, 4 %  , в то время как выручка от продаж – на 4, 4%, т.е. прогнозируется опережающий рост выручки. В связи с этим ожидается увеличение прибыли от продаж на 2,5 % и составит 51 274 тыс. рублей. В то же время уровень рентабельности продаж должен остаться неизменны в пределах 9%.
Заключение
Необходимость внешней коммуникации признается безоговорочно, но в реальной действительности этот факт присутствует на уровне стереотипов, как, например: «Реклама - двигатель торговли», и некоторые организации существуют, не уделяя особого внимания, например, рекламной коммуникации, продвижению. Все это говорит о том, что целесообразность и содержание внешней коммуникации определяется не только самим фактом существования организации, но и чем-то другим.

 Организация - это инструмент реализации замысла инициатора, а организационная коммуникация - инструмент  по достижению организационных целей. Соответственно, необходимость реализации замысла определяет такие процессы как управление (координацию и интеграцию), обмен с внешней средой организационного продукта на ресурс, производство продукта. Иначе, необходимость реализации замысла определяет необходимость внешней коммуникации со средой. Этот аспект столь важен, что он затрагивает сами принципы существования организации как открытой системы.

Вышеуказанные положения и обусловили выбор темы выпускной квалификационной работы. Объектом исследования послужило открытое акционерное общество «Весна».

Открытое акционерное общество «Весна» - старейшее предприятие по производству игрушек в России, отсчитывающее свою трудовую историю с 1942 года. Созданное как артель, предприятие прошло сложный путь развития и реорганизаций,  и с 2002 года действует в форме акционерного общества.
 ОАО «Весна» осуществляет свою деятельность на основе Устава, согласно которому основной целью предприятия является осуществление коммерческой деятельности и извлечение прибыли. Предметом деятельности является производство игр для детей, игрушек, детской одежды и других товаров для детей, оптовая и розничная торговля данными товарами.
Для эффективной работы предприятия согласно Уставу сформирована соответствующая структура органов управления. Высшим органом управления является общее собрание акционеров, общее руководство деятельностью предприятия осуществляет Совет директоров, единоличный исполнительный руководитель – генеральный директор.
Предприятие в достаточной степени обеспечено всеми необходимыми ресурсами. По стоимости основных средств к 2016 г. наблюдается рост на 
9,7 %. В структуре основных средств преобладают  машины и оборудование (более 47%), здания (более 36%), что обусловлено спецификой производства. Отмечается положительная динамика фондовооруженности, что объясняется опережающим ростом стоимости основных средств по сравнению с численностью работников.
      В структуре оборотных средств наибольший удельный вес принадлежит денежным средствам (более 67%)  и запасам и затратам (более 13%). Анализ эффективности использования оборотных средств показал, что показатели эффективности снижаются. В частности, снижается коэффициент оборачиваемости на 0,31 п., увеличивается период оборота на 156 дней.
     Последние 3 года предприятие работает прибыльно. Хотя существенного роста прибыли не наблюдается, он составляет чуть более 4 %, в то время как себестоимость продукции увеличилась за этот же период времени на 6,5 %. Рентабельность продаж заметно снижается.

      Анализ финансового состояния предприятия свидетельствует о высокой финансовой устойчивости и платежеспособности предприятия. В пассиве баланса наибольший удельный вес занимает собственный капитал (94,6%) и за последние 3 года его прирост составил 150%. Для предприятия характерен I тип  финансовой устойчивости, т.е., для покрытия запасов достаточно собственных оборотных средств. Все коэффициенты финансовой устойчивости находятся в пределах оптимальных значений, а их положительная динамика говорит об укреплении финансовой устойчивости предприятия.
    Фабрика поставляет игрушки в 70 регионов России, в страны СНГ (Беларусь, Казахстан), зарубежные страны (Канада, Чехия, Монголия, Израиль). Для расширения рынка сбыта созданы и функционируют 2 Торговых Дома – в г. Нижний Новгород и г.Орёл.

     Для осуществления внешних коммуникаций фабрика активно сотрудничает с представителями городских СМИ. Статьи о деятельности предприятия регулярно публикуются в деловом журнале «Меркурий» (рубрики «Панорама», «Обзор событий»), газетах «Навигатор», «ПроГород». В газете «Кадры города» предприятие размещает объявления об имеющихся вакансиях. Работа с прессой позволяет реализовать две основные функции: коммуникативную и информационную. Также при осуществлении внешних коммуникаций активно используется сайт ОАО «Весна». На нем представлена информация по ассортименту выпускаемой продукции, деловому сотрудничеству, прайс-листы на товары, новости.

      В осуществлении внешних коммуникаций немаловажную роль играют специализированные отделы фабрики: рекламно-информационно-журналистский сектор, отдел внешнеэкономической деятельности, сектор маркетинга, отдел сбыта и отдел материально-технического снабжения. За каждым из них закреплены соответствующие функции.
      Фабрика имеет богатый опыт участия в выставках, являющихся эффективным средством коммуникаций и обмена информацией.

       В целях рекламы и формирования положительного имиджа ОАО «Весна» регулярно проводит различные городские конкурсы, акции и игровые программы, рассчитанные на детей и их родителей.

          Поиск поставщиков чаще всего осуществляется через «Интернет»; при необходимости для заключения договоров специалисты фабрики выезжают по местонахождению поставщика и  обсуждают все условия сотрудничества. Департамент по международным связям, внешнеэкономическому и межрегиональному сотрудничеству Администрации Кировской области рекомендовал предприятие как надежного партнера.
Таким образом, руководство предприятия уделяет значительное внимание  внешним коммуникациям. Нельзя говорить о том, что в организации существуют серьёзные проблемы в коммуникационном процессе. Но для поддержания имиджа, и марки предприятия необходим план коммуникационных мероприятий.

    По словам Генерального директора предприятия, в ближайшие несколько лет не является приоритетом увеличение числа партнеров по бизнесу. Задача – сохранить все имеющиеся связи с поставщиками и покупателями. В связи с этим были разработаны планы на 2018 год по участию предприятия в выставках и взаимодействия со СМИ.
В частности, на 2018 год запланировано участие в 3 выставках: международная ежегодная специализированная выставка Kids Russia, проходящая в Москве. Затраты на ее участие составят более 126 тыс. рублей, и две городские выставки – «Мир детства» и «Новогодний калейдоскоп». Хотя затраты на участие в выставках значительны, они позволят поддержать некоммерческую составляющую бренда и отстоять ранее завоеванные позиции.
Публикации в прессе являются обязательным условием поддержания и положительного имиджа, и круга партнеров.  В связи с этим предложен план публикаций о деятельности ОАО «Весна» в печатных изданиях на 2018 год.

Предложены 3 публикации в деловом журнале «Меркурий», читателями которого являются более 9000 руководителей и специалистов предприятий города Кирова. Затраты в этом случае составят более 40 тыс. рублей; 3 публикации в газете «Навигатор» и ежемесячные рекламные объявления в газете «ПроГород» - более 16 тыс. рублей.

       По прогнозу на 2018 год за счет предложенных мероприятий себестоимость проданных товаров, продукции и услуг может увеличиться на 2, 4 %  , в то время как выручка от продаж – на 4, 4%, т.е. прогнозируется опережающий рост выручки. В связи с этим ожидается увеличение прибыли от продаж на 2,5 % и составит 51 274 тыс. рублей. В то же время уровень рентабельности продаж должен остаться неизменны в пределах 9%.
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