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ВВЕДЕНИЕ

Для любого предприятия важно находится на ступеньку, а то и на две, выше от конкурентов. В наше время в этом очень помогает маркетинг, и его польза со временем только растет. Всегда в выигрыше будет оставаться та организация, которая будет угадывать с предпочтениями потребителей рынка, а не та, которая ориентируется на привычные всем продукты.
Маркетинговая деятельность на предприятии проходит очень большой путь. Это и изучение рынка, спроса, создание номенклатуры, работа с ценовой политикой, ну и конечно продвижение продаж.
В самом начале своего существования Увинский мясокомбинат был одним из крупнейших в Удмуртии и его продукцию можно было найти на полках любых магазинов. Но время идет, появляются новые предприятия, а значит и увеличивается конкурентный рынок. Теперь на полках магазинов можно найти любое мясное изделие, любого производителя, а значит, конкурировать становится сложнее.
На данном этапе для компании важно разрабатывать стратегию, учитывая условия, возможности и доступные ресурсы. Имея четкий стратегический план, отдел маркетинга компании может добиться своей цели, а цель любого маркетолога, как правило, привлечение новых клиентов и поддержание конкурентоспособности. Поэтому также одной из задач маркетинга становится  привлечение эффективных рекламных каналов. Получается, что сам маркетинг разнообразен и многогранен, это как статистика и анализ, так и рекламные кампании. 
Тема маркетинга весьма актуальна, если раньше  службу маркетинга можно было встретить нечасто, то теперь она есть практически в каждой организации, так как  рынок растет и конкурировать становится сложнее. А для того, чтобы понять какие рекламные каналы нужны ослабить, а какие наоборот одна из важнейших направлений деятельности организации. От функционирования маркетинга зависит успех всей хозяйственной деятельности. 
Цель выпускной квалификационной работы - разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности предприятия ООО «Увамясопром».
В данной работе должны решиться следующие задачи:
- определение сущности маркетинговой деятельности;
- определение необходимости планирования маркетинга;
- определение мероприятий по организации управления маркетингом и основных направлений маркетинговой деятельности;
- анализ организационно-экономического состояния ООО «Увамясопром»;
- анализ маркетинговой службы в организации;
- анализ товарной и сбытовой политики организации;
- анализ планирования маркетинговой деятельности;
- обоснование направлений совершенствования системы управления маркетинговой деятельностью организации.
Объектом исследования является ООО «Увамясопром» Увинского района Удмуртской Республики. Предмет исследования послужила система маркетинга, направленная на повышение эффективности деятельности организации.
Исходными материалами для работы послужили годовые бухгалтерские отчеты ООО  «Увамясопром», справочная, техническая, методическая литература, статистическая и оперативная отчётность.
В процессе исследований применялись абстракно-логический, экономико-статистический, монографический методы и метод экспертной оценки. 






1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ МАРКЕТИНГОВОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

[bookmark: _GoBack]          1.1  Роль и значение маркетинга в хозяйственно-финансовой деятельности

Маркетинг на протяжении многих лет является одним из наиболее мощных инструментов, которые используют организации в борьбе за выживание на рынке. Как правило маркетинг требует затрат, любая компания может себе  их позволить, независимо от размера бюджета и деятельности. 
Маркетинг является разноплановой концепцией. Прежде всего, он известен как философия бизнеса, направленного на выявление нужд потребителей, целевых рынков, которые данная организация может удовлетворить наилучшим образом, путем производства или продажи соответствующих продуктов или услуг. С другой стороны, маркетинг также имеет и общественное звучание, связывая экономическую реакцию и общественные потребности, направленные на удовлетворение потребителей.
Сегодня значительная часть организаций расходуют на рекламу огромные средства, но доходы от этого, оказываются ниже ожидаемых. Население все меньше стало обращать внимание на рекламу, так как она присутствует везде. Рекламу можно увидеть в любом населенном пункте и повсюду, на улице, кафе и магазинах, радио и телевидение, на продуктах питания и рабочих инструментах, она стала до такой степени обыденной, что люди перестали обращать на нее внимание. Поэтому маркетинговая деятельность направлена на то чтобы ваша организация и реклама вашей организации была самой заметной среди конкурентов. Технология маркетинга быстро трансформируется, кто-то следует старым принципам, кто-то совершенствует свою маркетинговую деятельность и придумывает каждый раз что-то новое. Поэтому маркетингу сегодня отведена важная роль, так как ваша маркетинговая  деятельность должна быть не только новой и привлекающей, но и такой, чтобы каждый потребитель, нуждающийся в товарах и услугах, захотел сотрудничать именно с вашей организацией.
Маркетинг влияет на все этапы формирования прибыли, поэтому общая эффективность хозяйственно-финансовой деятельности в значительной степени зависит от него. Влияние маркетинговой деятельности характеризуется следующими факторами:
- маркетинговые службы изучают все стороны рынка, с которыми возможно придется столкнуться организации в процессе ее функционирования;
- маркетинговые службы занимаются разработкой и реализацией тактик, проведение которых предполагается организацией на рынке.
Маркетинг также занимается исследованием поведения потребителей, анализом их потребностей и требований. Товаропроизводители в современном мире добивается успеха лишь в том случае, когда они учитывают запросы потребителей. Выявление потребностей - одна из ключевых целей маркетингового исследования. Когда маркетолог узнает потребности потребителя, он может спрогнозировать его дальнейшее поведение и возможность покупки данного товара [1, с.27].Наибольшую распространенность получила иерархия потребностей по А. Маслоу. По этой системе потребности делятся на:
- физиологические (голод, холод, жажда);
- потребность самосохранения (безопасность, защита);
- социальные потребности;
- потребности самоуважения (социальный статус, признание);
- потребности в самоутверждении (самореализация и саморазвитие).
Не менее важную роль в исследовании потребителей играют мотивационные факторы покупки товара.К мотивационным факторам относятся:
- мотив выгоды (желание человека разбогатеть);
- мотив снижения риска (потребность в безопасности);
- мотив признания (потребность в статусе, престиже);
- мотив комфорта (стремление скрасить свое существование);
- мотив свободы (потребность в независимости);
- мотив познания (потребность в развитии).
Изучение структуры рынка также будет неотъемлемой частью маркетинговой деятельности.
Первый этап в исследовании структуры рынка включает в себя исследование конкурентов, а именно оценку степени конкуренции на выбранном рынке. Если быть точнее, определяет совершенной или не совершенной является конкуренция, либо предприятие монополист на данном рынке.
Далее следует определить, какая часть рынка находится под контролем конкурентов и насколько быстро происходит их развитие, какие цены установлены, качественный ли товар или услуги, имеется ли техническая поддержка, а также какие формы рекламы и сбыта используются.
Если исследование проведено правильно, то возможно найти слабые места конкурента, что в дальнейшем может дать свои результаты. Если быть точнее, то прибыль и процветание вашей организации.
Анализ фирменной структуры рынка представляет собой исследование поставщиков и посредников, без помощи которых фирма практически не может существовать в современных условиях. 
Поставщик является лицо поставляющий необходимое оборудование, сырье и материалы, информацию. Изучение фирменной структуры рынка может включать в себя исследование транспортных компаний, страховых организаций и др. Это помогает предприятию почувствовать себя уверенней в своей сфере.
Под исследованием товарного рынка можно понимать все исследования  группы товаров или одного какого-либо товара. Главной целью исследования рынка является изучение соотношения спроса и предложения на товар и услуги предприятия. Сюда же входит определение влияния конкурентов на рынке, определение конъюнктуры рынка и определение емкости рынка.
Почему же так важно изучение рынка? Это поможет установить связи между деятельностью предприятия и рынком, обеспечит равновесие спроса и предложения.
Под емкостью рынка понимается объем продукции, который может «поглотить» рынок без существенных изменений в своей структуре. При помощи маркетинговой деятельности исследуются показатели потенциала рынка, а также обрабатывается и анализируется информация и уже на ее основе составляется прогноз об увеличении или уменьшении потенциала рынка. Все эти действия приведут к увеличению или уменьшению объема выпускаемой продукции.
Сегментация рынка - это деление рынка на отдельные области для закупки и сбыта товаров. Сегментация происходит по следующему ряду признаков:
- демографический (учитывается половозрастная характеристика населения);
- географический (учитывается место расположение региона, развитие транспортной инфраструктуры, плотность и количество населения);
- психологический (учитываются особенности отдельного индивида и его менталитет);
- социально-экономический (учитывается образование, профессии, доходы населения).
Сегментация рынка поможет организации сэкономить время и денежные средства на выпуск пробной продукции. 
Маркетинговая политика организации включает в себя товарную, ценовую, сбытовую политику, а также политику продвижения товара на рынке. По такой схеме будет изложена политика предприятия: от выбора товара, определения его цены, различных методов сбыта до конечного этапа - продвижения товара, этапа на котором наращивается прибыль предприятия от продажи товара [2, с.8].
Маркетологи на предприятии при помощи  исследования рынка, а также конкурентов и потребителей могут разработать программу действий предприятия в области его производства. Определить какой из товаров будет пользоваться максимальным спросом и соответствовать потребностям покупателя.
Какова сущность товарной политики в маркетинговой деятельности? Маркетинговая сущность товар отличается от общепринятого понятия. То, что мы называем товаром, в маркетинге именуется как продукт. Продукт - это составная часть товара, которая несет в себе основные качества, ради которых был куплен товар.
Продукт превращается в товар при воздействии на него инструментов маркетинга, к которым относятся:
- правильно налаженный сбыт;
- дизайн;
- реклама;
В группу поддержки продукта входят следующие меры:
- меры, указывающие на правильное использование продукта.
- все, что способно помочь продукту сохранить свои потребительские качества до продажи.
- сопутствующие товары.
- прочная связь с общественностью.
Следовательно, товар в сфере маркетинга состоит из продукта, его поддержки и инструментов, которые используются в маркетинговой деятельности. На примере колбасных изделий это можно показать в виде составных частей: продукт - колбаса, а поддержка - это упаковка, условия транспортировки, хранения, применения, инструменты маркетинга - дизайн упаковки, рекламная кампания.
От потребностей и запросов потребителя зависит вся маркетинговая деятельность. Поэтому предприятие обязано периодически вносить изменения в свою товарную стратегию, выпуская новые товары.
Продукт, предлагаемый организацией на рынке, можно классифицировать следующим образом:
- продукция (нефть нефтедобывающей организации; чугун металлургического комбината; машины и оборудования машиностроительного завода; зерно и молоко сельскохозяйственной организации, молочные и мясные продукты мясо- и молокоперерабатывающей организаций);
- работы (строительные, ремонтные, монтажные и т. д.);
- товары (машины, мебель, одежда и т. д.);
- услуги (юридические, туристические, финансовые, услуги связи и т.д.);
Для успешной работы необходимо определить какой товар будет считаться новым. Предприниматель рискует, начиная выпуск нового товара, так как не может заранее определить окупятся ли затраты. Для этого случая и создана служба маркетинга, которая при помощи предложений создания нового товара помогает предпринимателю снизить риск до минимума, при этом повышая эффективность организации и ее прибыль.
Товар, который не имеет аналогов на рынке, который является практическим актуальным воплощением научного прорыва, естественно называется новым товаром. Таких товаров на рынке очень мало, примером могли служить аппараты копирования и сканирования и беспроводная сотовая связь [3, с.134].
Итак, к новым товаром можно отнести:
1.Товар новый для конкретных потребителей. 
2.Товар, который имеет ярко выраженное качественное отличие от аналогичного товара. 
3.Старый товар, тот, который уже был на рынке, но ему нашли новое применение.
С создания товара начинается его жизненный цикл. Жизненный цикл состоит из нескольких этапов:
1. Исследование и разработка. На этом этапе происходит зарождение товара, его идеи. Сбыт товара пока еще нулевой, прибыть отрицательна.
2. Внедрение. На этом этапе товар начинает свое продвижение к потребителю, происходит активная рекламная кампания, но при росте сбыта прибыль продолжает расти в отрицательную сторону.
3. Рост. Этот этап является самым благоприятным. Именно на нем предприятие получает сбыт товара, прибыль  начинает расти.
4. Этап зрелости. На данном этапе товар выпускается большими партиями. Сбыт уменьшается, впрочем как и прибыль, так как начинает появляться конкуренция.
5.Спад. Сбыт падает резко, прибыль становится очень низкой и предприятие отказывается от выпуска продукции.
Маркетинг должен сопровождать товар на всем пути его жизненного цикла. Закон новых товаров можно рассмотреть с точки зрения жизненного цикла как: предприятие будет иметь максимальную прибыль и эффективность только тогда, когда жизненные циклы различных товаров перекрывают друг друга[4, с.98].
Разработки маркетологов помогут  избежать многих ошибок, которые ожидают предпринимателя на каждом шагу. Поэтому без сомнения можно сказать, что маркетинговая товарная политика повысит эффективность предприятия.

1.2   Составляющие маркетинговой деятельности

Предполагается, что разнообразное сочетание элементов маркетинга может приводить к различным результатам на рынке. В 1953 г. был введен термин «маркетинг-микс» Нилом Борденом. Борден использовал работы Д.Каллитона, в которых был описан человек, который в своей работе описывал различные элементы. Потому термин «маркетинг-микс» понимался как разнообразное сочетание маркетинговых элементов.
В 1960 г. Маккарти предложил классификацию, которая объединяет четыре элемента, а именно product, price, place, promotion. По Маккарти концепция «маркетинг-микс» определялась основными маркетинговыми инструментами, которые были включены в программу маркетинга, сюда относилась товарная политика, ценовая политика, коммуникационная политика, или по другому ее называл политика продвижения. 
Использование данных инструментов непосредственно влияло на спрос и стимулировало потребителей совершать покупки. Также маркетологу в повышении спроса помогут и другие инструменты, но они окажут лишь косвенное влияние. Спрос товара не возрастет только по тем причинам, что фирма не провела маркетинговое исследование. Оно только лишь поможет узнать, какие рычаги нужно использовать. А при помощи результатов маркетинговых исследований можно повлиять на потребительский спрос, если изменить один или несколько элементов комплекса маркетинга.
Для того, чтобы достичь главные целив маркетинге необходимо обратить внимание на четыре важных элемента комплекса маркетинга.
Первым является управляемость. Маркетолог может управлять каждым элементом с целью требуемого воздействия на спрос, выбирать наиболее перспективные комбинации всех имеющихся элементов.
Товар, который вы предлагаете должен быть доступен потребителю. Поэтому маркетинг должен предусматривать возможность организации системы товародвижения. Это и будет являться вторым элементом.
Третий элемент с ценовой политикой. Ценовая политика в маркетинге также не менее важна. Потребитель всегда выбирает товар исходя из соотношения "цена-качество", а если быть точнее оценивает, какую полезность принесет ему тот или иной товар либо услуга, и готов ли он заплатить за него запрашиваемую цену.
Следующий и последний элемент комплекса маркетинга  это коммуникационная политика. Потребитель и производитель никогда не узнали бы друг о друге, если бы не существовали коммуникации. Для совершения сделки каждый должен быть достаточно проинформирован при помощи средств коммуникации.
Таким образом, для того, чтобы вообще произошел акт обмена, должны быть выполнены вышеперечисленные четыре требования, объединенные в маркетинг-микс. Если что-то из вышеперечисленного будет невыполнено, то возможно сделка не приведет к ожидаемому результату. 
Определение Маккарти не было единственной попыткой систематизации знаний в области маркетинга и классификации большого количества факторов, влияющих на спрос. Но из множества предложенных в 60-е годы схем только классификация Маккарти стала действительно общепринятой.
Это удобное для восприятия правило позволило четко выделить и классифицировать четыре группы маркетинговых функций:
- первая группа функций связана с формированием товарного предложения потребителю. Все начинается с идеи товара и заканчивая подробной разработкой товарного ассортимента (productline), дизайна, торговой марки и/или товарного знака (trademark),услуг, связанных с предпродажной подготовкой, продажей и послепродажным обслуживанием и упаковки;
- вторая группа функций занимается определением способами доставки товара непосредственно потребителю. Здесь рассматривается интенсивность распространения товара, принятии решения по выбору каналов для товародвижения вплоть до использования различных форм розничных продаж: специализированных магазинов, магазинов общего профиля, гипермаркетов и т.п.;
- в третью группу включены инструменты расчета цены, которая может быть установлена для оплаты предложенного товара или услуги. Существует множество подобных инструментов, связанных с методами определения цены, изучением цен конкурентов, формы, ассортимента, оплаты и т.п., использованием дискриминационных цен, а также различных форм кредита;
Четвертая группа имеет комплексную природу, и в нее обычно включают свой комплекс мероприятий, называемый «promotion-mix». 
В этот комплекс входят:
- реклама — любая форма неличного представления и продвижения товаров;
- salespromotion, что в переводе на русский язык означает стимулирование сбыта или продвижение продаж.
Американские маркетологи утверждают о том, что «продвижение товаров — это маркетинговое давление, которое применяется в определенный ограниченный период времени для стимулирования пробных покупок, повышения спроса со стороны потребителей или улучшения качества товара» [5, с.21]
Маркетологи используют коммуникации как возможность осведомить потребителя и мотивировать его к приобретению того или иного вида товаров и услуг. Если говорить другими словами, то они должны «подтолкнуть» потребителя к принятию решения. К коммуникациям можно отнести устное предложение товара, а также участие в различных выставках, ярмарках и показов. Большинство специалистов уверены, что именно эти коммуникации тесно связаны с продвижением.
К элементам ценовой политики можно отнести различные купоны на скидку, дисконтные карты, упаковки с большим количеством товара. Но это все появилось уже намного позже Маккараги. И современные маркетинговые службы активно совмещают  предшествующие функции маркетинга и новшества. И это пересечение прекрасно дополняет друг друга.
Получается, что комплекс маркетинга это ни что иное как совокупность всех параметров маркетинговой деятельности предприятия. Манипулируя данными параметрами можно понять как именно наилучшим образом удовлетворить потребности потребителя.

1.3.Разработка маркетинговой политики огранизации

После комплексного изучения рынка, а также изучения собственных производственно-сбытовых возможностей, предприятие сможет определить  идеальные целевые рынки сбыта, и уже дальше разрабатывать маркетинговый план.
Маркетинговые программы носят индикативный и рекомендательный характер. Они повышают эффективность принимаемых решений фирмой, а руководство вправе одобрить или же нет содержание программы.
Что такое программа маркетинговой деятельности? Программа маркетинговой деятельности — это основной итог маркетинговой деятельности организации. Только в том случае маркетинговая программа войдет в план, который имеет силу обязательного и директивного документа, если  руководство предприятия будет согласно с содержанием маркетинговой программы. План самой фирмы конечно же более обширен, чем маркетинговый план. К плану фирмы дополнительно относятся такие программы, которые раскрывают финансовую, организационную и производственную политику. Некоторые предприятия склонны рассматривать маркетинговую программу как основу общего плана работы, который определяет деятельность в социальных и хозяйственных сферах.
Из всего вышесказанного напрашивается вывод, что маркетинговая программа является стратегическим планом-рекомендацией, разработанным на основе комплексных исследований в области маркетинга. Маркетинговая программа действует определенный промежуток времени, который определяется исходя из намеченных целей. 
В процессе разработки маркетинговых программ учитываются множественные условия, перспективы и ограничения, как внутри фирмы, так и в развитии самого рынка в целом, а также действие прямых и обратных связей с рынком, необходимость приспособления к меняющимся запросам рынка и влияния на расширение и формирование рыночного спроса. В службе маркетинга всегда стараются  рассчитывать наиболее целесообразные варианты  структуры производства и сбыта, которые  в наибольшей степени учтут требования рынка и  окажут активное воздействие на формирование новых потребностей в отдельных его сегментах и на самом рынке. При всем при этом нужно исходить из того, чтобы предприятие работало долгосрочно и эффективно. Тем самым маркетинговая деятельность постоянно меняется. Маркетологи пересматривают старую тактику и с учетом ошибок пишут новый маркетинговый план.
Главное, не нужно путать понятия внутрифирменный план и маркетинговый план. Маркетинговый план является основанием для разработки общефирменного плана. Только в случае, когда маркетинговая программа получает одобрение со стороны высшего руководства фирмы, эту программу можно включить в такие разделы общефирменного плана, как «план продаж» и «план сбыта».
Сводный план работы фирмы можно разделить на функциональные планы производственных отделений. По структуре функциональные планы представлены следующими разделами и видами планов:
- организационный план, предполагает оптимизацию организационной структуры предприятия, а также должен определять деятельность административного аппарата вместе с их обязанностями и должностями. Данный раздел имеет цель приспособить работу аппарата, структуру организации к выполнению задач всего сводного плана;
- план рабочей силы. Этот план определяет то, сколько и каких рабочих, а также специалистов и служащих требуется для организации оптимального предпринимательского процесса, указывает нормативы рабочего времени  и формы повышения и подготовки квалификации персонала предприятия. В этом разделе уделяется много внимания расстановке кадров, кадровой политике предприятия и организационному построению функциональных служб;
- товарный план. Это план ассортимента выпускаемой продукции. В этом плане описываются направления разработок новых товаров, а также то, какие меры нужно принять для их внедрения на рынок. Помимо этого, там рассматриваются объемы увеличения продукции, пользующейся большим спросом и оптимизацию товарной номенклатуры фирмы;
- план капитального строительства. План, определяющий потребность в строительстве новых производственных объектов. Также сюда относится   модернизации старых мощностей, производительные мощности и размещение предприятия;
- план эксплуатации оборудования. В этом плане дается анализ уже существующим методам производства и оценка степени загрузки производственных мощностей, а также характеристика используемого оборудования;
- план производственных запасов и материального снабжения. План, позволяющий решать проблемы оптимизации механизма поступления на фирму сырья, полуфабрикатов, отдельных деталей, инструментов и запасов;
- финансовый план. Этот план учитывает объемы инвестиций в новое строительство, создание производственных запасов материалов и запасов сырья, а также закупку оборудования. Данный  раздел плана включает содержание и порядок осуществления финансового контроля, механизм подсчета амортизационных отчислений. Также этот план даст анализ доходной и расходной части сводного финансового баланса фирмы;
план сбыта продукции. План, включающий в себя основные направления в политике реализации товаров и услуг, предлагаемых предприятием. Данный план определяет соотношение между предложением, а также спросом, между издержками производства и выручкой от реализации продукции. Также данный план фиксирует потенциальные возможности сбыта ее новых видов, рассчитывает максимальные объемы расширения продаж. В этом разделе плана идет разделение по группам потребителей, сбытовым районам и видам продукции. Также в данном разделе указываются различные инструкции в отношении скидок, разбивка плановой прибыли и минимальная продажная цена. 
- план сбыта. Большинство предприятий именно его считают основным «правопреемником» маркетинговой работы, а если быть точнее  рекомендаций маркетинговой службы, которые составлены на основе комплексных маркетинговых исследований. Именно этот план основывается на рекомендациях маркетинговых программ.  Направленность маркетинговой программы значительно шире, так как она дает основу для разработки общей стратегии работы фирмы, определяя также плановый раздел ассортиментной политики, раздел капитального строительства, раздел материального снабжения, организационный план, финансовый план,  план кадровой политики и т. д., то есть практически все разделы сводного внутрифирменного плана.
Маркетинговые программы закладывают в себя главную основу внутрифирменных планов и способны обеспечить высокую эффективность плановой работы фирмы, повысить уровень ее стратегической ориентированности, конкурентоспособности и готовности к возникновению сложных и неожиданных ситуаций на рынке[2, с.38].
Иногда маркетинговый план путают с бизнес-планом, чего категорически не стоит делать.  Бизнес-план важен при открытии нового дела и разработке предпринимательского проекта. Он представляет собой письменное, аргументированное обоснование необходимости и экономической эффективности привлечения денежных средств из внешних источников.
Обычно бизнес-план вместе с  названием фирмы и сутью проекта (все это указано в введении и резюме) включает в себя раздел по описанию бизнеса, анализу рынка, а также план производства, финансовый план, маркетинговый план, организационный план, раздел оценки рисков. Таким образом, и в этом случае маркетинговый план является основой для разработки бизнес-плана и при утверждении включается в качестве главной части в бизнес-план.


2.ОРГАНИЗАЦИОННО-ПРАВОВАЯ И ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ОРГАНИЗАЦИИ
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Общество с ограниченной ответственностью «Увамясопром» действует в соответствии с уставом и законодательством Российской Федерации, а также имеет статус юридического лица. Предприятие внесено в единый государственный реестр юридических лиц под номером 1021800919293 Межрайонной ИМНС России № 6 по Удмуртской Республике. Общество находится по данному адресу: 427250, Удмуртская Республика, Увинский район, поселок Ува, ул. Механизаторов, 4. Полное фирменное наименование – общество с ограниченной ответственностью «Увамясопром», а сокращенно общество именуется ООО «Увамясопром». 
Общество имеет в собственности обособленное имущество, может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные неимущественные права, отвечает по своим обязательствам этим имуществом, а также несет обязанности.
В обществе имеются свои штампы, печати. Существует фирменное наименование. ООО «Увамясопром» вправе иметь логотипы, эмблемы и товарные знаки; имеет свой самостоятельный баланс.
Предметом деятельности общества является:
- производство мясных продуктов и мяса;
- оптовая торговля мясом, субпродуктами и полуфабрикатами;
- розничная торговля мясом, субпродуктами, полуфабрикатами и консервами из мяса;
- производство, переработка, реализация сельскохозяйственной продукции и товаров;
Номенклатуре организации содержит около 170 видов продукции. Среди них: вареные колбасы, полуфабрикаты, сардельки и сосиски, полукопченые и сырокопченые колбасы, топленые жиры и субпродукты.
Рисунке 1  представлена  структура управления  ООО «Увамясопром».



Рисунок 1 – Структура управления ООО «Увамясопром»
По данному рисунку можно определить, что контролем работы всей организации и определением его стратегии развития занимается генеральный директор. В обязанности коммерческого директора входит определение сбытовой стратегии мясокомбината, контроль начальников отдела реализации и транспортного отдела. Начальник реализации должен отвечать за полное выполнение заказов и своевременность доставки продукции клиентам ,а также составлять заказ на производство, держать под контролем работу менеджеров по сбыту вместе с отделом реализации. Связующим звеном между клиентами и самой организацией являются менеджеры по сбыту, в их обязанности входит поиск новых магазинов.
За работу водителей и состояние самих автомобилей ответственность несет начальник транспортного отдела. Главный бухгалтер занимается составлением баланса предприятия, подготовкой отчетности для проверяющих органов и держит под контролем работу операторов и всей бухгалтерии. Технолог отвечает за технологию производства продукции, готовит разработки  новых видов, и помимо этого контролирует работу начальника производства. Начальник производства в свою очередь должен проследить за работой мастера по специям и цехов, которые непосредственно участвуют в процессе производства, и несут ответственность за качество продукции. За качество сырья, его наличие и материально-техническое обеспечение предприятия ответственность налагается на начальника отдела снабжения.
Мастер по мясо сырью отвечает за приемку мяса и его обработку, т.е. за цех обвалки. Главный инженер должен проконтролировать  состояние всего оборудования на предприятии, выполнение работы слесарей, термовщиков и электриков.
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Производственно-экономическая характеристика организации начинается с определения ее специализации. Специализация отражает преимущественное развитие той или иной отрасли. Она показывает отраслевую структуру производства, а ее уровень определяется по товарной продукции, так как общественное разделение труда характеризуется той продукцией, которая идет за пределы зоны предприятия. Уровень специализации выражается удельным весом товарной продукции отраслей в стоимости всей продукции [11, с.42].
Для определения специализации используется такой показатель, как структура товарной продукции, которая может исчисляться в текущих или сопоставимых ценах. Фактически сложившееся производственное направление рекомендуется определять по доле реализации основной продукции в общей выручке от реализации сельскохозяйственной продукции за последние три года (к специализированным предприятиям относят предприятия с долей главной отрасли в общей сумме выручки от реализации 50% и более). Структура товарной продукции ООО «Увамясопром» Увинского района представлена в таблицу 2.1.
Таблица 2.1 – Структура товарной продукции
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	в среднем за период

	
	выручка, тыс. руб.
	%
	выручка, тыс. руб.
	%
	выручка, тыс. руб.
	%
	выручка, тыс. руб.
	%
	выручка, тыс. руб.
	%
	выручка, тыс. руб.
	%

	Зерновые и зернобобовые, всего
	6067
	7,5
	1203
	0,09
	3368
	2
	3388
	1
	2465
	0,5
	3298
	1,3

	Прочая продукция растениеводства
	64
	0,1
	216
	0,01
	1785
	0,1
	211
	0,2
	323
	0,2
	520
	0,2

	Итого продукции растениеводства
	6131
	7,6
	1419
	0,1
	5153
	2,1
	3599
	1,2
	2788
	0,7
	3818
	1,4

	Скотоводство, всего
	26745
	33,0
	33797
	18,3
	49352
	20,1
	100187
	31,3
	161095
	36,5
	74235
	27,3

	в т.ч: мясо КРС
	7222
	8,9
	8600
	4,6
	10490
	4,3
	22949
	7,2
	61375
	13,9
	22127
	8,1

	Молоко
	19523
	24,1
	25197
	13,7
	38862
	15,9
	77238
	24,1
	99720
	22,6
	52108
	19,1

	Коневодство
	293
	0,4
	343
	0,1
	180
	0,1
	111
	0,1
	454
	0,1
	276
	0,1

	Прочая продукция животноводства
	14
	0,0
	17
	0,1
	85
	0,1
	85
	0,1
	128
	0,1
	66
	0,1

	Продукция переработки
	6438
	88
	149135
	880,9
	189980
	77,6
	215335
	67,4
	276424
	62,7
	167463
	665,9

	Итого продукции животноводства
	68386
	84,5
	33814
	18,3
	49559
	20,2
	100383
	31,4
	161677
	36,7
	89764
	26,7

	Всего
	80955
	100
	184368
	100
	244732
	100
	319317
	100
	440889
	100
	254052
	100



Исходя из полученных результатов, видно, что уровень специализации на предприятии высокий, направление специализации – молочное скотоводство. 
Анализируя таблицу 2.1 важно также отметить, что объёмы реализации растениеводческой продукции изменяются не так сильно, как объёмы реализации продукции скотоводства. Продукция растениеводства используется в первую очередь на корм скоту и уже по остаточному принципу реализуется.
Основные экономические показатели, отражающие деятельность предприятия, приведены в таблице 2.2. За анализируемый период объем выручки увеличился почти в 4,5 раза. Это связано с увеличением масштабов производства: поголовье животных увеличилось в 3,5 раза, численность работников – в 2,6 раза, а площадь земель – в 3,7 раза. Это стало следствием аренды земель соседних хозяйств.

Таблица 2.2 – Размеры производства ООО «Увамясопром»
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015г. к 2011г.,%

	Площадь сельскохозяйственных угодий
	5754
	5754
	16748
	21580
	21563
	274

	в т.ч. пашни
	4880
	4880
	15874
	20650
	20633
	322

	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	99153
	190535
	243214
	331742
	469108
	373

	Выручка от продаж, тыс. руб.
	80955
	184368
	
239579

	319317
	440889
	444

	Прибыль (убыток) от продаж, тыс. руб.
	-133
	1445
	8943
	13821
	9124
	Х

	Среднегодовая численность работников, человек
	160
	148
	220
	437
	412
	157

	Стоимость основных фондов, тыс. руб.
	66038
	70119
	100503
	114206
	92238
	39.7

	Стоимость оборотных фондов, тыс. руб.
	37752
	30645
	100472
	147197
	139696
	270

	Материальные затраты, тыс. руб.
	36106
	36093
	49814
	95895
	129663
	259

	Производственные затраты, тыс. руб.
	55168
	56033
	82377
	159971
	196498
	256

	Поголовье животных, усл. Голов
	844
	832
	1534
	2939
	2992
	254

	в т.ч. КРС, гол.
	1111
	1095
	1966
	3777
	3835
	245

	лошадей, гол.
	27
	25
	32
	49
	51
	88.9

	Затраты на корма, тыс. руб.
	13875
	14122
	17949
	30770
	58184
	319

	Уровень рентабельности (убыточности), %
	-0,4
	4,1
	18,7
	15,1
	5,8
	Х



Максимум поступления прибыли отмечается в 2014 г., а в 2011 г. организация получила убыток. При этом рентабельность до 2013 г. увеличивалась, а затем стала снижаться. Темп роста себестоимости продукции составил 418%, а материальных затрат – 359%.
Стоимость основных и оборотных фондов, как и другие показатели, к 2012 году увеличилась на 73% и 390%, соответственно, а в 2015 году снизилась на 20% и 5%, соответственно.
Затраты на корма увеличивались вместе с ростом поголовья. Но если поголовье увеличилось в 3,5 раза, то затраты на корма – в 4,2 раза.
Ресурсный потенциал в общем понимании рассматривается как источники, возможности, средства, запасы, которые могут быть приведены в действие, использованы для достижения определенной цели.
Совокупность ресурсов состоит из материальных, трудовых, финансовых, организационных, информационных и других видов ресурсов. Идентифицируя наличие ресурсов с понятием «потенциал», выделяют трудовой, технический, организационный, имущественный, финансовый и прочий потенциал, который определяет способность предприятия достигать поставленные перед ним цели. Наличие любого вида потенциала и его использование определяет в той или иной степени  результат деятельности предприятия.
Как известно, основным фактором производства являются средства труда и предметы труда. Основные средства – это средства труда, участвующие в производстве длительное время, переносящие стоимость на вновь созданную продукцию частями по мере износа виде амортизационных отчислений, сохраняя свою материально-вещественную форму и не входящие вещественно в состав произведенной продукции. Основные средства предприятия в денежном выражении представлены основными фондами.
Анализ данных таблицы 2.3 показал, что состав и структура основных фондов за 2011-2015 гг. существенно изменились. В 2011 г. основную долю в структуре стоимости основных фондов занимали машины и оборудование (82%), затем с увеличением стоимости  доли продуктивного скота до 2014 г. (с 14% до 45%) их доля снизилась на 33%, а в 2015 году снова увеличилась на 16% за счёт снижения доли продуктивного скота на 17%. Последнее обстоятельство связано с продажей значительной части поголовья.
Такие виды основных средств как рабочий скот, производственных и хозяйственных инвентарь, земельные участки занимают в совокупности в структуре менее 5%.

Таблица 2.3  – Состав и структура основных фондов (на конец года)
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

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

	Здания и сооружения
	9600
	12,7
	60000
	46,3
	60000
	37,5
	60000
	34,5
	60000
	39,5

	Машины и оборудование
	53974
	71,4
	54544
	42,1
	56703
	35,5
	55788
	32,1
	59605
	39,4

	Транспортные средства
	1597
	2,1
	1768
	1,4
	4020
	2,5
	4163
	2,4
	4376
	3

	Рабочий скот
	112
	0,1
	177
	0,1
	267
	0,2
	372
	0,2
	210
	0,1

	Продуктивный скот
	8951
	11,9
	11572
	8,9
	37455
	23,4
	51825
	30
	26009
	17,1

	Производственный и хозяйственный инвентарь
	353
	0,5
	353
	0,3
	353
	0,2
	353
	0,2
	353
	0,2

	Земельные участки и объекты природопользования
	955
	1,3
	1105
	0,9
	1105
	0,7
	1105
	0,6
	1085
	0,7

	ИТОГО
	75542
	100
	129519
	100
	159903
	100
	173606
	100,0
	151638
	100,0



Оборотные фонды (нефтепродукты, корма, семена и т. д.) полностью переносят свою стоимость на созданную продукцию или выполненные работы. В процессе производства они видоизменяют первоначальную натуральную форму и полностью потребляются за один цикл. 
В состав оборотных средств предприятия входят оборотные производственные фонды и фонды обращения, выраженные в денежной форме. Между ними имеется связь и взаимосвязь, обусловленные процессом производства и реализацией продукции.
Размер и структура оборотных средств, как и основных, определяются специализацией предприятия, то есть находятся в зависимости от уровня развития и сочетания главной, дополнительных и подсобных отраслей.
Наличие и структуру оборотных средств организации представлена в таблице 2.4.

Таблица 2.4 – Состав и структура оборотных средств организации
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г

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

	Оборотные производственные фонды
	34026
	90,13
	25270
	82,46
	63983
	63,68
	96157
	65,33
	69538
	49,78

	в т.ч. сырье и материалы
	13165
	34,87
	8082
	26,37
	23204
	23,09
	32324
	21,96
	36476
	26,11

	Животные на выращивании и откорме
	14990
	39,71
	12239
	39,94
	35612
	35,44
	50357
	34,21
	21432
	15,34

	Незавершенное производство
	5871
	15,55
	4949
	16,15
	5167
	5,14
	13476
	9,16
	11630
	8,33

	Фонды обращения
	3726
	9,87
	5375
	17,54
	36489
	36,32
	51040
	34,67
	70158
	50,22

	в т.ч. готовая продукция
	20
	0,05
	29
	0,09
	202
	0,20
	114
	0,08
	39
	0,03

	Дебиторская задолженность
	2522
	6,68
	3447
	11,25
	5807
	5,78
	19491
	13,24
	54391
	38,94

	Краткосрочные финансовые вложения
	1141
	3,02
	1357
	4,43
	29951
	29,81
	31266
	21,24
	14437
	10,33

	Денежные средства
	43
	0,11
	542
	1,77
	529
	0,53
	169
	0,11
	1291
	0,92

	ВСЕГО оборотных фондов и фондов обращения
	37752
	100
	30645
	100
	100472
	100
	147197
	100
	139696
	100



В 2011 г. 90% оборотных фондов составляли оборотные производственные фонды. Затем их доля начала уменьшаться и в 2015 го их доля составила 50%. Эти изменения произошли за счёт значительного увеличения (почти в 22 раза) дебиторской задолженности и в 13 раз краткосрочных финансовых вложений. 
Здесь мы также видим, наращивание объёмов оборотных фондов до 2014 г. и резкое их сокращение в 2015 г., особенно по животным на выращивании и откорме (за счёт сокращения поголовья) и краткосрочным финансовым вложениям.
По остальным видам оборотных средств существенных изменений не наблюдается.
Далее определим эффективность использования основных и оборотных фондов, которые представлены в таблице 2.5.


Таблица 2.5 – Показатели оснащенности и эффективности использования основных и оборотных средств организации
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015г. в % к 2011г.

	Фондооснащенность, тыс. руб.
на 1 га с.-х. угодий
	 
11,5
	 
12,2
	 
6,0
	 
5,3
	 
4,3
	 
37,3

	на 1 га пашни
	13,5
	14,4
	6,3
	5,5
	4,5
	33,0

	Фондовооруженность, тыс. руб./чел.
	412,74
	473,78
	456,83
	261,34
	223,88
	54,2

	Фондоотдача, тыс. руб.
	0,57
	0,53
	0,56
	0,92
	1,80
	317,6

	Фондоемкость, тыс. руб.
	1,76
	1,89
	1,77
	1,08
	0,55
	31,5

	Коэффициент оборачиваемости оборотных средств
	0,99
	1,21
	0,56
	0,72
	1,19
	119,9

	Продолжительность оборота оборотных средств, дней
	362,6
	297,6
	638,2
	502,4
	302,4
	83,4

	Приходится оборотных фондов на 100 руб. основных средств, тыс. руб.
	57,2
	43,7
	100,0
	128,9
	151,5
	264,9



На основании данных таблицы 2.5 сделаем следующие выводы:
- фондооснащённость (наличие основных производственных фондов на единицу земли) уменьшилась в 2,7 раза за счёт значительного увеличения площади земельных ресурсов;
- фондовооруженность (уровень оснащенности работников основными средствами) уменьшилась в 1,8 раза за счёт увеличения численности работников;
- фондоотдача (главный стоимостный показатель эффективности использования основных производственных средств) до 2014 года имела значение меньше единицы, т.е. на 1 руб. основных средств приходилось меньше 1 руб. выручки, а в 2015 году её значение составило 1,8 руб.;
- фондоемкость (обратный показатель фондоотдачи) соответственно уменьшилась, что является положительным фактором;
- коэффициент оборачиваемости оборотных средств имел минимум в 2013 году за счёт более резкого увеличения оборотных средств, чем выручки, но уже к 2014 году увеличился в 3,2 раза, что привело к уменьшению продолжительности оборота оборотных средств на 60 дней;
- количество оборотных фондов в расчете на 100 руб. основных средств за анализируемый период увеличилось в 2,6 раза.
Анализ хозяйственной деятельности  включает анализ земельных угодий организации. Земля – главное средство производства в сельском хозяйстве. Важнейшей предпосылкой и естественной основой создания материальных благ являются земельные ресурсы. Земельные ресурсы – площади земель, находящиеся в собственности, владении или пользовании сельхозтоваропроизводителя с целью получения сельскохозяйственной продукции. Земельные ресурсы необходимо рассматривать в единой связи с климатом и рельефом местности.
В каждом хозяйстве использование земли должно быть эффективным. Для этого необходимо проводить глубокий анализ использования земли. Заданием такого анализа является изучение структуры земельных угодий в хозяйстве и выявление возможностей для их дальнейшего расширения и улучшения, оценки выполнения плана проведения работ с улучшением земли и повышением эффективности осуществленных мероприятий, изучение и оценка показателей использования земельных угодий в хозяйстве.
Оценка земельных ресурсов производится на основе результатов земельно-оценочных работ. Пашня и многолетние травы оцениваются по окупаемости затрат, а природные кормовые угодья – по продуктивности.
Рассматривая структуру земельных ресурсов и сельскохозяйственных угодий предприятия по данным таблицы 2.6 можно заметить, что произошли довольно существенные изменения за период 2011-2015 гг.
В 2011 г. организация арендовала почти 11000 га пашни, в 2014 г. уже 15,8 тыс. га и в 2015 г. – 17,5 тыс. га. В результате доля пашни в общей площади составила более 95%.
В 2014 г. площадь сенокосов увеличилась на 56 га, что увеличило их доля с 0,9% до 1,0%.
Таким  образом, хозяйство обеспечено земельными угодьями для достаточного производства сельскохозяйственных культур.
Существенным резервом увеличения производства продукции в растениеводстве является улучшение структуры посевных площадей. Это значит увеличение доли более урожайных культур в общей посевной площади.
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Таблица 2.6.– Структура земельных угодий
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	
	Площадь, га
	Структура, %
	Площадь, га
	Структура, %
	Площадь, га
	Структура, %
	Площадь, га
	Структура, %
	Площадь, га
	Структура, %

	
	
	сельхоз. угодий
	зем. ресурсов
	
	сельхоз. угодий
	зем. ресурсов
	
	сельхоз. угодий 
	зем. ресурсов
	
	сельхоз. угодий 
	зем. ресурсов
	
	сельхоз. угодий 
	зем. ресурсов

	Пашня
	4880
	84,8
	84,8
	4880
	84,8
	84,8
	15874
	94,8
	94,8
	20650
	95,7
	95,7
	20633
	95,7
	95,7

	Сенокосы
	155
	2,7
	2,7
	155
	2,7
	2,7
	155
	0,9
	0,9
	211
	1,0
	1,0
	211
	1,0
	1,0

	Пастбища
	719
	12,5
	12,5
	719
	12,5
	12,5
	719
	4,3
	4,3
	719
	3,3
	3,3
	719
	3,3
	3,3

	Итого сельхозугодий
	5754
	100,0
	100,0
	5754
	100,0
	100,0
	16748
	100,0
	100,0
	21580
	100,0
	100,0
	21563
	100,0
	100,0

	Всего закреплено земли
	5754
	х
	100,0
	5754
	Х
	100,0
	16748
	х
	100,0
	21580
	х
	100,0
	21563
	х
	100,0

	В т.ч. арендованные земли
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	10944
	х
	65,3
	15776
	х
	73,1
	17458
	х
	81,0

	земли в собственности
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 
	4105
	х
	19,0




Экономически обоснованная структура посевов должна способствовать выполнению сельскохозяйственных работ в лучшие сроки с наименьшим количеством техники и трудовых ресурсов.
В таблице 2.7 представлена структура и размеры посевных площадей ООО «Увамясопром» за последние пять лет.
Таблица 2.7 – Размеры и структура посевных площадей
	Культура
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2011г.

	
	га
	%
	Га
	%
	га
	%
	га
	%
	га
	%
	%

	Зерновые и зернобобовые
	2600
	61,5
	2000
	29,3
	5555
	35,5
	7606
	39,9
	8339
	43,8
	220

	Рапс
	0
	0,0
	0
	0,0
	140
	0,9
	100
	0,5
	0
	0,0
	0

	Многолетние травы
	1385
	32,7
	3990
	58,5
	7828
	50,0
	9769
	51,3
	9526
	50,0
	587

	Однолетние травы
	246
	5,8
	500
	7,3
	1637
	10,5
	1148
	6,0
	801
	4,2
	225

	Кукуруза
	0
	0,0
	0
	0,0
	250
	1,6
	0
	0,0
	223
	1,2
	223

	Силосные культуры
	0
	0,0
	0
	0,0
	144
	0,9
	337
	1,8
	171
	0,9
	171

	Прочие культуры
	0
	0,0
	330
	4,8
	90
	0,6
	100
	0,5
	0
	0,0
	0

	ИТОГО
	4231
	100,0
	6820
	100,0
	15644
	100,0
	19060
	100,0
	19060
	100,0
	350



Рассмотрев структуру посевных площадей за 2011 г., можно сказать, что основную долю в ней занимают зерновые и зернобобовые культуры (61,5%), на втором месте многолетние травы (32,7%). Но уже в 2012 г. на первое место выходят многолетние травы с долей 58,5%, а на второе – зерновые культуры с долей 29,3%. До 2015 г. доля многолетних трав остается на уровне 50%, а доля зерновых культур увеличивается на 14,5%, в том числе за счёт снижения доли однолетних трав.
В таблице 2.8 приведён расчёт экономической оценки структуры посевных площадей, анализ которой показывает, что более эффективна структура площадей 2015 г.
Также эффективна структура площадей в 2013 г.у. В 2011 - 2012 гг. наблюдался убыток и также были более высокие производственные затраты, а в 2014 г. более низкий выход валовой продукции на 1 чел.-час и на 1 руб. производственных затрат по сравнению с 2013 г. и 2015 г. 
Таблица 2.8 – Экономическая оценка структуры посевных площадей
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2014 г., %

	На 100 га пашни:
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	затраты труда, чел.-час
	1270,5
	778,7
	447,3
	682,8
	649,4
	51,1

	производственные затраты, тыс. руб.
	488,8
	424,6
	196,7
	237,2
	258,7
	52,9

	стоимость валовой продукции, тыс. руб.
	478,8
	218,8
	210,8
	217,8
	298,9
	62,4

	стоимость товарной продукции, тыс. руб.
	196,5
	42,3
	26,9
	13,6
	13,9
	7,1

	чистый доход, тыс. руб.
	-2160,0
	-434,5
	428,2
	180,3
	5,6
	-38692,2

	Размер валовой продукции
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	на 1 чел.-час руб. 
	376,9
	280,9
	471,3
	318,9
	460,2
	122,1

	на 1  руб. производственных затрат, руб.
	0,98
	0,52
	1,07
	0,92
	1,16
	117,9



Объемы производства продукции переработки представлены в таблице 2.9
Таблица 2.9 – Производство продукции  ООО «Увамясопром», т
	Ассортиментная группа
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	2015г. в % к 2013 г.

	Вареные колбасы
	1789
	1801
	1828
	102

	Хлеба
	22
	38
	44
	200

	Сосиски
	5169
	5874
	6069
	117

	Сардельки
	386
	396
	410
	106

	Полукопченые колбасы
	711
	971
	971
	137

	Варено-копченые колбасы
	1176
	1189
	1191
	101

	Сырокопченые колбасы
	258
	261
	269
	104

	Копчености
	104
	214
	227
	218

	Ветчины
	666
	623
	623
	94

	Паштеты
	96
	97
	97
	101

	Субпродуктовые колбасы
	207
	194
	189
	91

	Мясные полуфабрикаты
	2185
	2385
	2405
	110

	Котлеты замороженные
	432
	446
	455
	105

	Фарши замороженные
	152
	168
	172
	113

	Пельмени
	783
	780
	780
	100

	Субпродукты (1 и 2 категории)
	130
	132
	138
	106

	Прочая продукция (жир пищевой, жир технический, сухие корма)
	470
	463
	454
	97

	ИТОГО:
	14736
	15900
	16322
	111



За анализируемый период производство, практически, всех видов продукции увеличилось. При этом наибольшие объемы производства отмечаются мясных полуфабрикатов.
Трудовые ресурсы – это часть населения, обладающая физическим развитием, умственными способностями и знаниями, необходимыми для выполнения работ.
Трудовые ресурсы – это основная производительная сила, так как они приводят в действие все другие виды ресурсов.
Изменение численности персонала и их заработной платы проследим на основании данных таблицы 2.9. В ООО «Увамясопром» увеличивается оплата труда в расчете на одного работника (за анализируемый период увеличение составило +56%). Кроме этого, в связи с увеличением масштабов производства численность работников к 2014 году выросла в 2,7 раза и в связи с сокращением поголовья животных в 2015 г. уменьшилась на 25 человек или 5,7%.
Наибольшую часть в численности персонала занимают трактористы, операторы цехов и скотники крупного рогатого скота, т.е. люди, непосредственно принимающие участие в производстве основных видов продукции. Оплата труда этих работников увеличилась за анализируемый период  на 49,7%, 40,3% и 51,6%, соответственно. Причём если до 2012 г. дояры получали больше, чем трактористы, то с 2013 г. ситуация поменялась. Оплата труда трактористов выросла 29%, в то время как оплата труда дояров снизилась на 3,7%.



Таблица 2.10 – Численность работников и фонд заработной платы на предприятии
	Категории работников
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	
	среднесписочная численность
	начислено заработной платы, тыс. руб.
	в среднем 1 работнику, тыс. руб.
	среднесписочная численность
	начислено заработной платы, тыс. руб.
	в среднем 1 работнику, тыс. руб.
	среднесписочная численность
	начислено заработной платы, тыс. руб.
	в среднем 1 работнику, тыс. руб.
	среднесписочная численность
	начислено заработной платы, тыс. руб.
	в среднем 1 работнику, тыс. руб.
	среднесписочная численность
	начислено заработной платы, тыс. руб.
	в среднем 1 работнику, тыс. руб.

	ВСЕГО работников
	160
	10603
	66,3
	148
	10846
	73,3
	220
	17872
	81,2
	437
	40908
	93,6
	412
	42589
	103,4

	в т.ч. работники, занятые в сельскохозяйственном производстве
	156
	10517
	67,4
	144
	10724
	74,5
	216
	17769
	82,3
	429
	40599
	94,6
	407
	42379
	104,1

	в т.ч. постоянные рабочие
	143
	9196
	64,3
	111
	8016
	72,2
	186
	14674
	78,9
	351
	32013
	91,2
	342
	34525
	101,0

	из них: трактористы-машинисты
	23
	1658
	72,1
	17
	1334
	78,5
	25
	2529
	101,2
	70
	6830
	97,6
	58
	6260
	107,9

	операторы 
	24
	1786
	74,4
	22
	1865
	84,8
	29
	2368
	81,7
	55
	4891
	88,9
	48
	5012
	104,4

	скотники крупного рогатого скота
	16
	902
	56,4
	14
	993
	70,9
	16
	1297
	81,1
	56
	4401
	78,6
	41
	3504
	85,5

	временные и сезонные рабочие
	0
	0
	0,0
	20
	1122
	56,1
	11
	361
	32,8
	45
	1796
	39,9
	37
	1532
	41,4

	служащие
	13
	1321
	101,6
	13
	1586
	122,0
	19
	2734
	143,9
	33
	6790
	205,8
	28
	6322
	225,8

	из них: руководители
	6
	942
	157,0
	6
	1160
	193,3
	10
	2013
	201,3
	18
	4897
	272,1
	15
	4467
	297,8

	            специалисты
	7
	379
	54,1
	7
	426
	60,9
	9
	721
	80,1
	15
	1893
	126,2
	13
	1855
	142,7

	работники торговли и общественного питания
	4
	86
	21,5
	4
	122
	30,5
	4
	103
	25,8
	8
	309
	38,6
	5
	210
	42,0



Численность служащих составляет 7% всей численности работников хозяйства, в том числе руководители – 54%, специалисты – 46%. Причем численность руководителей стала превышать численность специалистов. Оплата труда служащих за период увеличилась в 2,2 раза, в том числе руководителей – в 1,9 раза, а специалистов – в 2,6 раза. При этом оплата труда руководителей является максимальной на предприятии. Количество работников торговли и общественного питания до 2013 г. оставалось неизменным, в 2014 году повысилось в 2 раза, а в 2015 г. снизилось на 3 чел. Их оплата труда остается одной из самых низких на предприятии, но за анализируемый период увеличилась почти в 2 раза.
С 2012 г. организация стала привлекать временных и сезонных рабочих, а в 2014 г. их численность достигла 45 чел. 
Оплата труда временных и сезонных работников в 2012 г. составляла около 5 тыс. руб. в месяц, а в 2013 г. уже около 2800 руб. в месяц, но в дальнейшем стала снова повышаться, однако в 2015 г. не достигал уровня 2012 г.
Анализ взаимосвязи производительности и оплаты труда приведен в таблице 2.10, из которой видно, что темпы роста производительности труда превышают темпы роста оплаты труда только в 2012 г. и в 2015 г. А в 2012 г. и в 2014 г. производительность была ниже уровня предыдущего года, а уровень оплаты труда увеличивался.
Таблица 2.11 – Анализ взаимосвязи производительности и оплаты труда
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. в % к 2011г.

	Произведено валовой продукции на 1 среднегодового работника, тыс. руб.
	343,6
	309,3
	383,8
	358,0
	498,1
	145,0

	Темп роста производительности труда (цепной), %
	100,0
	90,0
	124,1
	93,3
	139,2
	х

	Оплата труда 1 среднегодового работника, тыс. руб.
	67,4
	74,5
	82,3
	94,6
	104,1
	154,5

	Темп роста оплаты труда (цепной), %
	100,0
	110,5
	110,5
	115,0
	110,0
	х



В целом за период темп роста производительности труда не сумел догнать темп роста оплаты труда, что не является положительным фактом.
В таблице 2.11 приведены показатели производительности труда. Здесь прослеживается аналогичная картина: в 2013 и в 2014 годах производительность труда уменьшалась. Это связано с резким увеличением работников предприятия.
Стоимость товарной продукции растениеводства в расчёте на 1 чел.-час в растениеводстве колеблется за анализируемый период. Это связано с тем, что продажа растениеводческой продукции осуществляется по остаточному принципу. В первую очередь её используют для корма скота.
Таблица 2.12 – Показатели производительности труда
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 год
	2015 год
	2015 год в % к 2011

	Стоимость товарной продукции, тыс. руб.
	80955
	184368
	244732
	319317
	440889
	544,6

	в т.ч. растениеводства
	6131
	1419
	5153
	3599
	2788
	45,5

	животноводства
	68386
	33814
	49559
	100383
	161677
	146

	Количество среднегодовых работников, чел.
	160
	148
	220
	437
	412
	257,5

	Затрачено тыс. чел.-час., всего
	280
	228
	388
	874
	816
	291,4

	в т.ч. в растениеводстве
	62
	38
	71
	141
	134
	216,1

	          в животноводстве
	148
	124
	188
	428
	435
	293,9

	Стоимость товарной продукции:
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	          на среднегодового работника, тыс. руб.
	235,11
	240,68
	216,95
	209,72
	381,51
	162,3

	на 1 чел.-час., руб.
	134,35
	156,23
	123,01
	104,86
	192,63
	143,4

	Стоимость товарной продукции растениеводства на 1 чел-час. в растениеводстве, руб.
	154,63
	54,26
	60,08
	19,94
	21,38
	13,8

	Стоимость товарной продукции животноводства  на 1 чел.-час. в животноводстве, руб.
	178,25
	259,40
	219,93
	204,89
	350,65
	196,7




Интенсификация производства – основная форма расширенного воспроизводства, осуществляемая путем совершенствования системы ведения отрасли на основе научно-технического прогресса для увеличения выхода продукции с единицы площади, повышения производительности труда и снижения издержек на единицу продукции.
При рассмотрении интенсификации производства необходимо учитывать два ее аспекта: уровень интенсивности и экономическую эффективность интенсификации [18].
Уровень интенсивности производства отражает степень концентрации средств производства и труда на одной и той же земельной площади. Расчет уровня интенсивности приведен в таблице 2.12.
Таблица 2.13 – Уровень интенсивности производства продукции
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2011 г., %

	а) растениеводства (на 100 га пашни):

	текущие производственные затраты, тыс. руб.
	488,8
	424,6
	196,7
	237,2
	258,7
	52,9

	затраты труда, чел.-час.
	1270,5
	778,7
	447,3
	682,8
	649,4
	51,1

	Удельный вес пашни в площади сельхозугодий, %
	84,8
	84,8
	94,8
	95,7
	95,7
	112,8

	б) животноводства (на 1 усл. голову)

	текущие производственные  затраты, тыс. руб.
	35,8
	40,7
	32,2
	37,0
	47,2
	131,6

	затраты труда, чел.-час.
	175,4
	149,0
	122,6
	145,6
	145,4
	82,9

	Поголовье животных  на 100 га с.-х. угодий, усл. голов
	14,7
	14,5
	9,2
	13,6
	13,9
	94,6

	в) предприятия в целом (на 100 га с.-х. угодий)

	основных фондов, тыс. руб.
	1148
	1219
	600
	529
	428
	37,3

	текущих производственных затрат, тыс. руб.
	959
	974
	492
	741
	911
	95,0

	затрат труда, чел.-час.
	4866,2
	3962,5
	2316,7
	4050,0
	3784,3
	77,8



На основе таблицы 2.12 можно сделать вывод о том, что в связи с изменениями масштабов производства, степень концентрации производства также менялась.
Уровень интенсивности производства продукции растениеводства зависит от количества и удельного веса пашни. В 2013 году произошёл резкий рост площади пашни, поэтому в этом году показатели затрат на 100 га пашни резко уменьшились. В дальнейшем снова начался рост, но в целом за период концентрация средств производства уменьшилась в 2 раза.
В 2013 году было резкое увеличение поголовья скота, поэтому произошло некоторое снижение производственных затрат и затрат труда.
Затем производственные затраты в расчёте на 1 условную голову увеличивались, а затраты труда на 1 условную голову в 2015 г. остались на уровне 2014 г. При этом в связи с резким увеличением площади сельхозугодий плотность поголовья в 2013 г. снизилась на 37%, в 2014 г. с увеличением поголовья она увеличилась на 48%.
Экономическая эффективность интенсификации отражает соотношение полученного результата (эффекта) и затрат или ресурсов, обусловивших данных результат. Эффективность интенсификации производства отражена в данных таблицы 2.13.
Таблица 2.14 – Экономическая эффективность интенсификации производства
	Показатель
	2011 г.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2011 г., %

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	а) растениеводства

	Стоимость товарной продукции растениеводства в расчете на:

	100 га пашни, тыс. руб.
	196,5
	42,3
	26,9
	13,6
	13,9
	7,1

	100 руб. производственных затрат, руб.
	40,19
	9,95
	13,66
	5,74
	5,37
	13,4

	на 1 чел.-час, руб.
	154,63
	54,26
	60,08
	19,94
	21,38
	13,8

	Прибыль (+),убыток(-) растениеводства в расчёте на:

	100 га пашни, тыс. руб.
	-2160,0
	-434,5
	428,2
	180,3
	5,6
	108,3

	100 руб. производственных затрат, руб.
	-14,49
	-3,10
	3,02
	1,61
	0,04
	111,1

	на 1 чел.-час, руб.
	-55,74
	-16,92
	13,27
	5,59
	0,17
	110,0

	Уровень рентабельности отрасли, %
	-36,0
	-31,2
	22,1
	28,0
	0,8
	36,9

	
б) животноводства

	Стоимость товарной продукции животноводства в расчете на:

	1 условную голову, руб.
	31,3
	38,7
	27,0
	29,8
	51,0
	163,0

	

	
	
	
	
	
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	100 руб. производственных затрат, руб.
	87,24
	94,99
	83,64
	80,75
	108,13
	123,9

	на 1 чел.-час, руб.
	178,25
	259,40
	219,93
	204,89
	350,65
	196,7

	Прибыль (+),убыток(-) животноводства в расчете на:

	1 условную голову, тыс. руб.
	0,8
	2,4
	5,4
	4,3
	3,1
	384,2
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	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	100 руб. производственных затрат, руб.
	2,22
	5,88
	16,73
	11,68
	6,48
	292,1

	на 1 чел.-час, руб.
	4,53
	16,06
	43,99
	29,64
	21,02
	463,6

	Уровень рентабельности отрасли, %
	2,5
	6,2
	20,0
	14,5
	6,0
	3,5

	б) предприятия в целом

	Стоимость товарной продукции  предприятия в расчете на:

	100 га с.-х. угодий, тыс.руб.
	653,8
	619,0
	285,0
	424,7
	729,0
	111,5

	100 руб. производственных затрат, руб.
	68,19
	63,57
	57,94
	57,29
	79,99
	117,3

	100 руб. основных фондов, руб.
	56,96
	50,80
	47,49
	80,25
	170,41
	299,2

	1 среднегодового работника, тыс. руб.
	235,1
	240,7
	216,9
	209,7
	381,5
	162,3

	на 1 чел.-час, руб.
	134,35
	156,23
	123,01
	104,86
	192,63
	143,4

	Прибыль (+),убыток(-) предприятия в расчете на:

	100 га с.-х. угодий, тыс.руб.
	-2,3
	25,1
	53,4
	64,0
	42,3
	2870,8

	100 руб. производственных затрат, руб.
	-0,24
	2,58
	10,86
	8,64
	4,64
	3683,7

	100 руб. основных фондов, руб.
	-0,20
	2,06
	8,90
	12,10
	9,89
	6108,9

	1 среднегодового работника, тыс. руб.
	-0,8
	9,8
	40,7
	31,6
	22,1
	3904,8

	на 1 чел.-час, руб.
	-0,86
	26,63
	148,84
	693,26
	426,74
	80700,4

	Уровень рентабельности, %
	-0,4
	4,1
	18,7
	15,1
	5,8
	6,2



До 2012 г. по отраслям растениеводства наблюдается убыток. А в 2015 г. уровень рентабельности отрасли составил всего 0,8%, против 22,1% в 2013 г. и 28,0% в 2014 г.
Но несмотря на более высокую рентабельность по сравнению с 2013 г., в 2014 г. отмечаются более низкие показатели прибыли: снижение составило более 50%.
Стоимость товарной продукции животноводства в 2015 г. имела максимальное значение по всем показателям. При этом в связи с ростом затрат труда, производственных затрат и поголовья в 2013 г. было некоторое снижение этих показателей после роста в 2012 г.
А в связи с наиболее высокой прибылью отрасли и уровнем рентабельности за анализируемый период в 2013 г. были высокие показатели прибыли животноводства. До 2013 г. происходил рост, а после все показатели прибыли стали снижаться. 
В целом по предприятию стоимость товарной продукции, также как и по животноводству, имела высокие значения по всем показателям. При этом стоимость товарной продукции в расчёте на 100 руб. производственных затрат, на 1 работника и на 1 чел.-час до 2014 г. уменьшалась.
Все показатели эффективности интенсификации по прибыли до 2012 г. увеличивались, а затем стали снижаться. Причём в 2011 г. предприятие получило убыток, хотя и не очень большой. 
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Рентабельность производства организации по отдельным видам сельхозпродукции продукции, рассмотрим по данным таблицы 2.14.

Таблица 2.15 – Рентабельность производства отдельных видов сельскохозяйственной продукции и отраслей 
	Отрасль и вид продукции
	Выручка от реализации, тыс. руб.
	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	Результат, тыс. руб.
	Уровень рентабельности, %
	Окупаемость затрат, %

	
	
	
	прибыль
	убыток
	
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	2011 год

	1.Зерновые и зернобобовые
	6067
	9521
	 
	-829
	 
	91,3

	2. Прочая продукция растениеводства
	26745
	66
	 
	-2
	 
	97,0

	3. Скот и птица в живой массе, всего
	7515
	9983
	 
	-2468
	 
	75,3

	3.1 КРС в живой массе
	7222
	9697
	 
	-2475
	 
	74,5

	3.2 лошади
	293
	287
	6
	 
	2,1
	 

	4. Молоко
	19523
	16395
	3128
	 
	19,1
	 

	5. Прочая продукция животноводства
	14
	2
	12
	 
	600,0
	 

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	6. Продукция переработки
	6438
	12638
	2258
	
	17,8
	

	ИТОГО
	80955
	48605
	32350 
	
	0,6 
	





                                                                            Продолжение таблицы 2.15
	2012 год

	1.Зерновые и зернобобовые
	1203
	1703
	 
	-500
	 
	70,6

	2. Прочая продукция растениеводства
	216
	359
	 
	-143
	 
	60,2

	3. Скот и птица в живой массе, всего
	25540
	49806
	 
	-4266
	 
	67,7

	3.1 КРС в живой массе
	8600
	13024
	 
	-4424
	 
	66,0

	
	
	
	
	
	
	

	3.2 лошади
	343
	185
	158
	 
	85,4
	 

	4. Молоко
	25197
	18952
	6245
	 
	33,0
	 

	5. Прочая продукция животноводства
	17
	5
	12
	 
	240,0
	 

	6. Продукция переработки
	149135
	113244
	35891
	
	31,7
	

	ИТОГО
	184368
	184069
	299
	 
	0,2
	 

	2013 год

	1.Зерновые и зернобобовые
	3368
	2670
	698
	 
	26,1
	 

	2. Прочая продукция растениеводства
	1785
	1469
	316
	 
	21,5
	 

	3. Скот и птица в живой массе, всего
	10670
	13301
	 
	-2631
	 
	80,2

	3.1 КРС в живой массе
	10490
	13245
	 
	-2755
	 
	79,2

	3.2 лошади
	180
	56
	124
	 
	221,4
	 

	4. Молоко
	28522
	26746
	1776
	 
	6,6
	 

	5. Прочая продукция животноводства
	85
	84
	1
	 
	1,2
	 

	6. Продукция переработки
	189980
	110264
	79716
	
	72,2
	

	ИТОГО
	239579
	154534
	85045
	
	55
	



	2014 год

	1.Зерновые и зернобобовые
	3388,0
	2543,0
	845
	 
	33,2
	 

	2. Прочая продукция растениеводства
	211
	268
	 
	-57
	 
	78,7

	3. Скот и птица в живой массе, всего
	23060
	27853
	 
	-4793
	 
	82,8

	3.1 КРС в живой массе
	22949,0
	27787,0
	 
	-4838
	 
	82,6

	3.2 лошади
	111,0
	66,0
	45
	 
	68,2
	 

	4. Молоко
	77238,0
	59784,0
	17454
	 
	29,2
	 

	5. Прочая продукция животноводства
	85
	58
	27
	 
	46,6
	 

	6. Продукция переработки
	215335
	110256
	105079
	
	95,3
	

	ИТОГО
	319317
	200762
	118555
	 
	59
	 

	2015 год

	1.Зерновые и зернобобовые
	2465,0
	2094,0
	371
	 
	17,7
	 

	2. Прочая продукция растениеводства
	323
	730
	 
	-407
	 
	44,2

	3. Скот и птица в живой массе, всего
	61829
	51960
	 
	-9869
	 
	86,2

	3.1 КРС в живой массе
	61375,0
	71308,0
	 
	-9933
	 
	86,1

	3.2 лошади
	454,0
	390,0
	64
	 
	16,4
	 

	4. Молоко
	99720,0
	80739,0
	18981
	 
	23,5
	 

	5. Прочая продукция животноводства
	128
	97
	31
	 
	32,0
	 

	6. Продукция переработки
	276424
	179786
	96638
	
	53,7
	

	ИТОГО
	440889
	364410
	76479
	 
	21
	 




Если результатом является прибыль, то считаем уровень рентабельности по формуле: R = Прибыль / Полная себестоимость продукции * 100%. Если результатом является убыток, то считаем окупаемость затрат по формуле: 
Оз = Выручка / Полная себестоимость * 100%.
Рассмотрев данную таблицу, мы видим, что выгодным является переработка продукции. Это связано с тем, что основными видами продукции являются мясные изделия и полуфабрикаты, 
С 2013 года рентабельной стала продажа растениеводческой продукции. Но в 2015 году её рентабельность оказалась ниже уровня 2013 и 2014 гг.
Финансовое состояние предприятия характеризуется системой показателей, отражающих состояние капитала в процессе его кругооборота и способность субъекта хозяйствования финансировать свою деятельность на фиксированный момент времени. 
В процессе снабженческой, производственной, сбытовой и финансовой деятельности происходит непрерывный процесс кругооборота капитала, изменяются структура средств и источников формирования, наличие и потребность в финансовых ресурсах и, как следствие, финансовое состояние предприятия. 
Финансовое состояние может быть устойчивым, неустойчивым (предкризисным) и кризисным. Способность предприятия успешно функционировать и развиваться, сохранять равновесие своих активов и пассивов в изменяющейся внутренней и внешней среде, постоянно поддерживать свою платежеспособность и инвестиционную привлекательность в границах допустимого уровня риска свидетельствует о его устойчивом финансовом состоянии, и наоборот.
Главная цель финансовой деятельности предприятия сводится к одной стратегической задаче — наращиванию собственного капитала и укреплению рыночных позиций. Для этого оно должно постоянно наращивать объем продаж и прибыль, поддерживать платежеспособность и рентабельность, а также оптимальную структуру актива и пассива баланса.
Для оценки степени платежеспособности используют четыре относительных показателя ликвидности, различающихся набором ликвидных средств, рассматриваемых в качестве покрытия краткосрочных обязательств.     Коэффициент абсолютной ликвидности показывает, какую часть краткосрочной задолженности организация может погасить в ближайшее время и характеризует платежеспособность на дату составления баланса. Его значение должно быть не менее 0,2.
Коэффициент срочной ликвидности характеризует платежеспособность организации оцениваемой при условии своевременного расчета с дебиторами. Он характеризует платежеспособность на период равный средней продолжительности одного оборота дебиторской задолженности. Его значение должно быть не менее 0,8.
Коэффициент текущей ликвидности характеризует платежеспособность организации оцениваемой при условии не только своевременного расчета с дебиторами, но и продажами в случае необходимости прочих элементов материальных запасов.  Он характеризует платежеспособность на период равный средней продолжительности одного оборота всех оборотных средств. Его значение должно быть не менее 2.
Для комплексной оценки ликвидности баланса в целом рекомендуется использовать интегральный показатель ликвидности баланса предприятия, который показывает отношение суммы всех ликвидных средств предприятия к сумме всех платежных обязательств при условии, что различные группы ликвидных средств и платежных обязательств входят в указанные суммы с определенными весовыми коэффициентами, учитывающими их значимость с точки зрения сроков поступления средств и погашения обязательств. Значение данного коэффициента должно быть больше или равно 1.
На основе полученных результатов в таблице 2.16 можно сказать, что коэффициент абсолютной ликвидности выше нормы с 2013 года, срочной и текущей ликвидности – с 2014 года, а интегральный коэффициент ликвидности выше нормы только в 2015 году, хотя общий коэффициент платёжеспособности не достиг нормативного значения.
         Таблица 2.16 Анализ платёжеспособности и ликвидности ООО «Увамясопром»
	Коэффициенты ликвидности
	Нормальные ограничения
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2015 год

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	≥0,20
	0,05
	0,09
	0,56
	0,49
	0,27

	Коэффициент срочной ликвидности
	≥0,80
	0,16
	0,27
	0,67
	0,80
	1,21

	Коэффициент текущей ликвидности
	≥2,00
	1,58
	1,53
	1,85
	2,31
	2,41

	Интегральный коэффициент ликвидности
	≥1,00
	0,48
	0,48
	0,93
	0,97
	1,42

	Коэффициент общей платежеспособности
	≥1,00
	0,38
	0,29
	0,24
	0,29
	0,96


    В таблице 2.17 представлены расчётные значения финансовых коэффициентов ООО «Увамясопром».
Таблица 2.17 – Финансовые коэффициенты ООО «Увамясопром»
	Наименование показателя
	Формула расчета
	Нормальные ограничения
	2010 год
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год

	Коэффициент автономии (Ка)
	Ка = стр. 490/ стр. 300 (ф.№1)
	0,5 - 0,6
	0,27
	0,23
	0,19
	0,22
	0,49

	Коэффициент концентрации заемного капитала (Ккзк)
	Ккзк = (стр. 590 + стр. 690)/ стр. 300 (ф.№1)
	≥0,4
	0,73
	0,77
	0,81
	0,78
	0,51

	Коэффициент соотношения заемных и собственных средств (Кз/с)
	Кз/с = (стр. 590+ стр. 690)/ стр. 490 (ф.№1)
	≤1
	2,67
	3,44
	4,24
	3,46
	1,04

	Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами (Ксос)
	Ксос = (стр. 490 - стр. 190)/ стр. 290(ф.№1)
	≥0,1
	-0,53
	-0,75
	-0,32
	-0,12
	0,35

	Коэффициент маневренности (Км)
	Км = (стр.490 - стр.190)/ стр.490(ф.№1)
	≥0,6
	-0,92
	-1,48
	-1,02
	-0,37
	0,57

	Коэффициент обеспеченности материальных запасов (Кмз)
	Кмз = (стр.490 - стр.190)/стр. 210(ф.№1)
	≥0,8
	-0,58
	-0,91
	-0,50
	-0,18
	0,71

	Коэффициент реальной стоимости имущества (Крси)
	Крси = (стр.120 + стр.211 + стр.212 + стр. 213)/ стр. 300 (ф.№1)
	0,6
	0,89
	0,85
	0,75
	0,74
	0,58


Коэффициент автономии — это отношение собственного капитала к итогу баланса. Показатель должен быть в пределах 0,5 – 0,6. В течение анализируемого периода коэффициент автономии был ниже нормы, но в 2105 году почти достиг нижней границы. 
Коэффициент концентрации заёмного капитала – это отношение заёмного капитала к итогу баланса. Показатель должен быть в пределах 0,4, но за анализируемый период он выше этого уровня, что говорит о высокой степени зависимости от заёмного капитала. Только в 2015 году эта зависимость снизилась до 51%.
Коэффициент соотношения заемных и собственных средств – это отношение суммы заемных и дополнительно привлеченных средств к собственному капиталу. Показатель должен быть не более 1. Данный показатель за период был выше нормы, что свидетельствует о повышенной зависимости организации от привлечения заемных средств.  Коэффициент соотношения заемных и собственных средств в 2015 г.  составил 1,04, это означает, что на один рубль, вложенных в активы собственных средств, организация привлекла 104 копейки заемных средств.
Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами – это отношение собственных оборотных средств к оборотным активам. Показатель должен быть не менее 0,1. До 2014 года значение этого показателя было отрицательным за счёт отрицательного значения собственных оборотных средств. И только в 2015 году значение стало выше нормы, что указывает на хороший  уровень обеспеченности.
Коэффициент маневренности – это отношение собственных оборотных средств к собственному капиталу. Показатель должен быть не менее 0,5. Коэффициент маневренности в 2015 году составил 0,57, это означает, что 57% собственного капитала используется для финансирования текущей деятельности, т.е. вложены в оборотные активы, а 43% капитализировано, т.е. вложены во внеоборотные активы. Такое соотношение является почти оптимальным для предприятия.
Коэффициент реальной стоимости имущества – это отношение суммы основных средств, производственных запасов, незавершенного производства к итогу баланса. Оптимальное значение коэффициента 0,5 — 0,6. За период 2011-2013 гг. значение коэффициента значительно выше соответствующего норматива, это означает, что реальная стоимость имущества завышена. И только в 2015 году данный коэффициент стал в пределах нормы.
Таким образом, финансовое состояние предприятия в 2015 году стало устойчивым. Теперь задачей организации должно стать закрепление этого уровня и недопущение кризисного состояния, как в предыдущие годы.


          2.4 Характеристика внешней среды и конъюнктуры рынка

Предприятие функционирует в определенной предпринимательской среде, которая оказывает влияние на всю его деятельность.
Предпринимательская среда - комплекс условий и факторов, складывающихся на рынке, взаимозависящих и влияющих на деятельность предпринимателя.
Различают факторы внутренней и внешней предпринимательской среды. Такое деление факторов в менеджменте общепризнано. Под внутренней средой понимается хозяйственный организм фирмы, включающий управленческий механизм, направленный на оптимизацию научно - технической и производственно - сбытовой деятельности фирмы. 
Под внешней предпринимательской средой понимаются все условия и факторы, возникающие в окружающей среде, независимо от деятельности конкретной фирмы, но оказывающие или могущие оказать воздействие на ее функционирование и поэтому требующие принятия управленческих решений.
Анализ предпринимательской среды является одним из основных элементов оценки внешнеэкономической деятельности предприятия. Предпринимательская среда в данном случае рассматривается как внешний фактор внешнеэкономической деятельности предприятия.
Каждый элемент среды следует рассматривать с точки зрения его влияния на конкурентоспособность предприятия на рынке.
Каждый элемент влияет на деятельность предприятия в целом и на его внешнеэкономическую деятельность. 
Потребители:
Потребители являются самым важным элементом предпринимательской среды для каждого предприятия. Потребители, как и конкуренты, мотивируют предприятие на создание совершенно нового товара или усовершенствование уже существующего продукта.
ООО «Увамясопром» постоянно расширяет свою клиентскую базу. Основными потребителями ООО «Увамясопром» является население и торговые организации Удмуртии.
Конкуренты:
Современная конкуренция как неотъемлемый атрибут мирового рынка и как форма рыночных процессов характеризуется невиданной ранее масштабностью, динамизмом и остротой.
Конкуренты оказывают положительное и отрицательное влияние на деятельность предприятия. Положительное влияние заключается в том, что конкуренция мотивирует предприятие на создание совершенно нового товара или усовершенствование уже существующего продукта. Предприятия, которые предлаг лучшую по качеству продукцию или производят ее с меньшими производственными затратами, получают вознаграждение в виде прибыли. Таким образом, конкуренция стимулирует технический прогресс.
Отрицательное влияние конкуренции заключается в создание условий для банкротства и сам процесс банкротства значительного количества предприятий; конкуренция ограничивает и контролирует экономическую силу предприятия; дифференцирки товаропроизводителей, выделение из среды их незначительного количества мощных, что является материальной основой появления и развития монополий.
Переход российской экономики на рыночные отношения привёл к возникновению жёсткой конкуренции среди производителей хлебобулочных изделий. Основными конкурентами по Удмуртской республике  ООО «Увамясопром» является мясокомбинат «Восточный», Воткинский и Можгинский мясокомбинаты, их продукция также распространена по всем городам УР. Также конкурентами являются мясоперерабатывающие комбинаты всероссийского масштаба ,чья продукция попадает в торговые организации Удмуртской республике .К ним относятся такие комбинаты как:
«Микояновский» города Краснодар, ЗАО «Черкизовский», «Елецкий», мясокомбинат «САВА» , «Йошкар-Олинский» мясокомбинат.
      В связи с этим руководству предприятия необходимо отслеживать конкурентов предприятия, выявлять их сильные и слабые стороны.                   

Таким образом, изучив современное состояние предприятия можно сделать следующий вывод, что, ООО «Увамясопром» является стабильно развивающимся предприятием, деятельность которого направлена на выпуск мясных продуктов и мяса. Ассортимент выпускаемой продукции настолько широк, что позволяет предприятию иметь значительную долю рынка, а также постоянных клиентов, у которых уже сформировались определенные предпочтения относительно товара, выпускаемого данным предприятием. 
Сегодня ведется непрерывная работа по поиску и установке нового более прогрессивного оборудования, которое помогает снижению трудоемкости и повышению качества продукции. Все это способствует удержанию своих позиций на рынке, благодаря чему предприятие имеет стабильную прибыль, которая направляется на дальнейшее развитие и процветание. 

ООО«Увамясопром»в процессе осуществления деятельности обращается к услугам организаций, таких как Авторесурс, Деловые линии, СкифКарго ,также предприятие имеет небольшой автопарк для перевозки продукции по Удмуртской республике.
       Государственные органы, регулирующие хозяйственную деятельность:
одной из таких организаций является Федеральная налоговая служба РФ, которая осуществляет контроль за соблюдением законодательства о налогах и сборах, правильностью исчисления, полнотой и своевременностью уплаты налогов, сборов.
Налоги оказывают существенное влияние на деятельность предприятия, поскольку налоги относятся к факторам внешней среды, предприятие изменить их влияние непосредственным образом не может.
ООО «Увамясопром» уплачивает следующие налоги:
- налог на прибыль (ставка 20%);
- налог на добавленную стоимость (ставка 18%);
- налог на доходы физических лиц (ставка 13%);
- налог на имущество (ставка 2,2%).
- Федеральная служба финансово - бюджетного надзора является федеральным органом исполнительной власти, выполняющим функции контроля и надзора в финансово - бюджетной сфере.
- Федеральная служба финансово - бюджетного надзора осуществляет свою деятельность непосредственно и через свои территориальные органы, взаимодействуя с федеральными органами исполнительной власти, органами исполнительной власти субъектов Российской Федерации, органами местного самоуправления, общественными объединениями и иными организациями.
- Федеральная таможенная служба - федеральный орган исполнительной власти, в соответствии с законодательством выполняющий функции контроля и надзора в области таможенного дела, имеющий полномочия агента валютного контроля и специальные задачи в борьбе с контрабандой, иными преступлениями и административными правонарушениями.
.
Предприятие конкурирует с крупным числом предприятий, производящих подобную продукцию. В настоящее время основными недостатками предприятия по сравнению с конкурентами является невысокий уровень рекламной деятельности на предприятии, следствием чего является средний уровень узнаваемости предприятия.
Для выявления стратегических проблем ООО «Увамясопром» сформулируем основные проблемы организации с помощью матрицы SWOT.
Таблица 10 - Матрица SWOT-анализ
	Силы (S)
	Слабости (W)

	1. высококвалифицированный персонал
2. хорошая репутация у покупателей
3. известный лидер рынка
4. преимущества в области конкуренции

	1. устаревшее оборудование
2. потеря персонала в связи с низкой оплатой труда и с простоями оборудования 
3. недостаточная величина наличных средств, что связано с дебиторской задолженностью
4.сильные конкуренты ,долгое время находящиеся на рынке

	Возможности (O)
	Угрозы (T)

	1. расширение производственной линии
2. увеличение количества потребителей 
3. увеличение объемов продаж
4. возможность установления гибких цен
	1. приход на рынок новых конкурентов
2. усиление требований поставщиков
3. изменение потребностей и вкусов
4. ужесточение конкуренции



Комплекс мероприятий, направленных на совершенствование маркетинговой деятельности организации может быть разный, но применительно к ООО «Увамясопром», целесообразнее всего предложить следующее:
- внедрение нового оборудования
- увеличение рынков сбыта 
-осуществление рекламных компаний






3. СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  ОРГАНИЗАЦИИ

Главной задачей маркетинга является выявление потребностей, привлечение новых клиентов, а также удержание старых. Именно с помощью маркетолога и его деятельности производство может понять, какую продукцию и в каком количестве им лучше выпускать. 
Самым важным рычагом в продвижении товара служит реклама. «Увамясопром» пользуется такими рекламными каналами как реклама на билбордах и реклама в средствах массовой информации. 
Целью рекламной деятельности ООО «Увамясопром», как и у любого другого предприятия является увеличение объема продаж, а также поддержание имиджа и конкурентоспособности.		
Предлагаю более глубоко заняться  информационной и имидживой рекламой.
Для того чтобы реклама была эффективной, она должна быть заметной. В целях повышения заметности рекламы, нужно использовать яркий и стильный дизайн.
Для  ООО «Увамясопром» предлагаю провести следующие мероприятия:
- проведение рекламных кампаний;
-  реклама на общественном транспорте;
- использование e-mail рассылок.

3.1. Осуществление рекламных кампаний

Основной целью любой рекламной кампании является увеличение объема реализации товаров. На сегодняшний день реклама является самым действенным инструментом, для того чтобы привлечь внимание покупателей к товарам, показать общественную полезность организации и оставить о ней положительные впечатления. Первым делом во время разработки рекламы нужно поставить конкретные задачи, которые вытекают из выбора целевого рынка, маркетинговой стратегии и позиционирования товара, рекламной и маркетинговой стратегии конкурентов, предпочтений потребителей и т.д. Все вышеперечисленные факторы определят, что именно должна сделать реклама в рамках вашей организации. Перед рекламой можно поставить множество конкретных задач в области коммуникации и стимулирования сбыта. В зависимости от конкретной задачи реклама должна информировать, увещевать или напоминать.
Существует несколько направлений рекламы, которые можно использовать в своей маркетинговой деятельности организации. Одна из них информативная реклама. Эта реклама используется тогда,  когда необходимо представить рынку новую организацию, сформировать ее образ, а также рассказать о новом товаре или о новом применении существующего товара, помочь понять потребителю принцип его действия, рассеять какие либо сомнения и опасения. Информативная реклама предназначена для стимулирования первичного спроса.
Увещевательную рекламу используют для формирования различных предпочтений у потребителей к товару, а также убеждения безотлагательно совершить покупку. Особое значение увещевательная реклама приобретает на этапе роста, когда перед предприятием встает задача формирования избирательного спроса. Этот вид рекламы иногда смещается в категорию так называемой сравнительной рекламы, которая стремится утвердить преимущества одной марки товара за счет сравнения ее с другими в рамках одного товарного класса.
Следующий вид напоминающая реклама, ее используют когда необходимо поддержать осведомленность потребителей о товаре. Например, напоминать о том, что он может потребоваться им в ближайшем будущем и о том, где его можно купить. С помощью напоминающей рекламы можно осведомлять потребителей о сезонных товарах в период межсезонья. Этот вид рекламы чрезвычайно важен на этапе зрелости для того, чтобы заставить потребителя помнить о товаре. 
Реклама, ориентированная на спрос и разработанная для продвижения товаров обществу поможет лучше узнать потребителю о выпускаемой продукции, а организации поможет выявить предпочтения потребителей, стабилизировать сбыт продукции и т.д. Данную рекламную кампанию проводят в средствах массовой информации.
Следующий вид рекламы, реклама, ориентированная на образ, ей будет отведена роль создания и поддержания благоприятного образ предприятия, а также поможет создать общий спрос. Данная рекламная компания будет проходить параллельно с рекламой, ориентированной на спрос.
Естественно эта рекламная политика потребует не малых затрат, но оправдает себя, стимулируя и поддерживая спрос на товары организации.
Нами выявлено несколько каналов для распространения рекламы о товаре, которые будут наиболее целесообразны для ООО «Увамясопром».
1. Личные контакты. Сюда должен входить визит представителей организации к потенциальным потребителям, переговоры с представителями потенциальных покупателей на выставках. Во время этих контактов можно вручать различные печатные издания, такие как буклеты, визитки, каталоги, в общем, все то, что посвящено продукции и самой организации. 
2. Почта - прямая почтовая рассылка («директ-мейл»), распространение рекламных материалов потенциальным потребителям;
3. Пресса, в первую очередь, отраслевая, которая будет направлена на специалистов фирм, где может быть применена продукция ООО «Увамясопром». Сюда можно отнести различные журналы о производителях мясной продукции, различные справочники оптовых  производителей.
Рекламная деятельность организации ООО «Увамясопром» должна включать в себя следующие пункты:
1) Осуществление анализа информации о рынках, потребителях;
2) Увязка основных и косвенных целей с долговременной рекламной стратегией;
3) Выявление потенциальных покупателей;
4) Осуществление прогноза о объемах заключения договоров;
5) Выделение положительных отличий товаров данной организации от товаров конкурентов;
6) Анализ выбранных вариантов, с целью уместиться в бюджет рекламной кампании;
7) Определение альтернативы выбранным рекламным кампаниям;
8) Определение средств распространения рекламы;
9) Повышение заинтересованности посредников в активном сбыте.
Важным условием в ведении рекламной политики является существенное превышение роста прибыли над затратной частью рекламного бюджета организации.
Для продвижения на рынке товаров ООО «Увамясопром» мы предлагаем размещение рекламы в специализированных журналах, таких как научно-производственный журнал «Мясная индустрия», и производственный журнал «Мясная промышленность». Все это будет оправдано: во-первых, эти журналы - реально существующие, их читают по всей России, что может позволить увеличить рынок и в других регионах. Читателями данных журналов являются директора специализированных организаций, руководители и сотрудники служб маркетинга и сбыта если быть точнее, то те люди, которые ищут потом и новые каналы. Следовательно, реклама, помещенная, в этих журналах будет направлена конкретно на специалистов, а они являются заинтересованными лицами. Во-вторых, реклама будет размещаться через рекламное агентство «Успех», это рекламное агенство, имеет множество рекламных каналов и позволяет воспользоваться ими сравнительно не дорого. 
2. «Директ-мэйл»- это почтовая реклама в интернете, которая включает в себя распространение рекламных материалов непосредственно потенциальным покупателям с помощью почтовой или частной курьерской службы. Учитывая специфику ООО «Увамясопром», можно сказать, что использование прямой почтовой рекламы при правильном подборе целевой аудитории может дать отличный эффект и даст возможность повысить вероятность заключения сделок. Кроме того, прямую почтовую рекламу в ООО «Увамясопром» планируется осуществлять с помощью рекламного агентства «Повышение прибыли», это агентство занимается данным видом деятельности уже 10 лет и может похвалиться достаточно успешным опытом. Это рекламное агентство обеспечивает участие в выставках, проводимых на территории всей России, что позволит решить сразу несколько задач, которые стоят перед ООО «Увамясопром»: Сюда будет включена демонстрация товара, реклама товара, продвижение рынка сбыта. Помимо всего этого выставки являются отличным местом для заключения новых договоров поставок и помогают изучить товар у самых главных конкурентов, и, конечно же, придает имидж организации.
Бюджет средств направленных на рекламную деятельность делиться на следующие статьи (таблица 3.1).
На 2017 г. ООО «Увамясопром» рекомендуем проведение следующих рекламных мероприятий (табл. 3.1).
Таблица 3.1 - Общая сумма расходов на рекламу  на 2017 г.
	Статьи затрат
	Регулярность
	Сумма затрат

	Журнал «Мясные технлогии»
	Два раза в год
	21500

	Цена публикации -10500 руб.
	
	

	Журнал «Сельская жизнь»
	Один раз в квартал
	29600

	Цена публикации 7400 руб.
	
	

	Прямая почтовая реклама
	500 экземпляров
	90000

	Средняя цена одного письма 180 руб.
	
	

	Участие в ярмарках и выставках
	Регулярно
	40000

	Прочие затраты (визитные карточки, командировки сотрудников, печатная продукция)
	
	50000

	Общая сумма затрат
	
	231100



 По данным экспертов рекламного агентства «Повышение прибыли» реклама в печатных изданиях, участие в ярмарках, выставках и прямая почтовая реклама позволят увеличить объем реализации товаров ООО «Увамясопром» на 7%, при этом прибыль от реализации увеличится на 17222 тыс. рублей. Но нужно принять во внимание, что время, отведенное на срабатывание рекламы, может занять до 2-х лет. Отсюда можно сделать вывод - затраты на рекламу покроет рост прибыли в дальнейшем.

3.2. Реклама на общественном транспорте и ее эффективность

Все мы ездили на общественном транспорте и видим его на улицах каждый день, автобус проезжает несколько маршрутов за день и по статистике Увинского филиала «Удмуртавтотранс» за день один автобус провозит около 5000 человек, помимо этого данный вид рекламы является очень заметным. Мало кто пропустит  большую наклейку на автобусе. 
Компания, которая занимается рекламой на общественном транспорте, дизайн для заказчиков делает в подарок. Поэтому здесь мы тоже значительно сэкономим. Ниже в таблице приведены цены для размещения рекламы на общественном транспорте (табл. 3.1).
Таблица 3.2 – Среднемесячная цена размещения рекламы на автобусе
	Автобусный маршрут
	2 стороны автобуса
	1 сторона автобуса
	½ стороны автобуса

	СПТУ - Западный
	4200
	2100
	1000

	Лесокомбинат – Южный
	3800
	1900
	950

	 Рос - Русская Тукля
	4000
	2000
	1000
	
	
	
	



Данные таблицы 3.2 характеризуют сложившийся в п. Ува в 2015 г. пассажиропоток.







Таблица 3.2 – Средний пассажиропоток в п. Ува в 2015 г.
	Автобусный маршрут
	День
	Неделя
	Месяц

	СПТУ - Западный
	5032
	35224
	140896

	Лесокомбинат – Южный
	4578
	32046
	128184

	Рос - Русская Тукля
	4956
	34692
	138768
	
	
	
	



Автобусный маршрут «СПТУ - Западный» является наиболее востребованным. Количество пассажиров на этом маршруте больше всего, а цены отличаются не намного. Воспользуемся услугой размещения рекламы на 2 стороны автобуса, для того, чтобы на второй части не соседствовала реклама другой организации. И это придаст особый имидж ООО «Увамясопром»
Компания по продвижению рекламы на автобусе заключает договор минимум на 3 месяца. Поэтому их мы и будем брать за основу.
Затраты на рекламу на общественном транспорте составят:
З = 4200 * 3 = 12 600 руб.
Рассчитаем экономический эффект от рекламной компании.
Реклама – это главный двигатель торговли. В разных отраслях она дает различный эффект. По данным журнала «Реклама и PR» продовольственная отрасль в значительной степени зависима от рекламы. Фирмы, которые рекламируют свои товары, всегда опережают своих конкурентов, если те, рекламой не пользуются.
ООО «Увамясопром» уже давно известная организация, поэтому можно сделать вывод о том, что рост объема продаж благодаря размещению рекламы на автобусе не превысит 3%.






Экономический эффект от проведения рекламной кампании представлен в таблице 3.3.
Таблица 3.3. - Экономический эффект от проведения рекламной компании
	Показатель
	2015 год
	Проект
	Отклонение
(+), (-)

	Выручка от реализации продукции, тыс. руб.
	115329
	118788
	3459

	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	99786
	99756
	30

	Прибыль от реализации, тыс. руб.
	15543
	19032
	3489

	Уровень рентабельности реализации, %
	13,4
	16
	3,4



В результате предложенного мероприятия выручка увеличится на 3,0%, прибыль увеличится на 34628 тыс. руб, рентабельность реализации увеличится до 33%.

  3.3. Внедрение E-mail рассылки

E-mail рассылка — это доставка конкретной информации конкретным получателям по электронной почте.
Этот вид рассылок очень популярен и занимает одно из первых мест благодаря тому, что он доступен, функционален, ненавязчив и не дорог. Темы писем могут быть самыми разнообразными — от коммерческих предложений до личных переписок. Рассылки рассылаются как в простом текстовом вордовском варианте, так и в HTML-коде.
Одной из самых важных задач, которые ставятся перед e-mail рассылкой, является увеличение продаж. Говорить здесь каких-то точных цифрах крайне сложно. Результат здесь будет зависеть от объема базы подписчиков, качества написанного текста, его дизайна и многого другого.
Как показывает практика других организаций, уже первый месяц запуска грамотной e-mail рассылки увеличивают продажи от 2% и выше. Максимальный эффект от e-mail рассылки достигается сочетанием двух факторов: актуальностью конкретного предложения и «ожидаемостью» писем со стороны читателей.
Для примера возьмем самый впечатляющий результат, его получил Пермский мясокомбинат. Они создали серию писем, в которой рассказывали о том какие полуфабрикаты лучше выбрать. В результате этих писем количество заказов выросло на 8%.
Понятно, что сразу будет сложно добиться такого эффекта, поэтому рекомендуется изначально изучить рассылки конкурентов. 
E-mail письма должны отправляться регулярно, содержать не только рекламные материалы и продающую информацию, но и научные и познавательные статьи, проводить опросы и различные розыгрыши. Перед началом работы рассылок можно напрямую обратиться к своим клиентам и узнать, о чем им было бы интересно получать письма. Также рекомендуется сегментировать ваших получателей. К примеру, пусть будет несколько баз. В мясокомбинате сегментацию можно провести на такие группы как: оптовые закупщики, розничные покупатели, или сегментировать по товарному признаку. Например, оптовым закупщикам можно отправлять электронные письма о выходе новой продукции, ограниченную серию нового товара, рассказывать о том как увеличить продажи. Розничным покупателям рассылать письма об акциях и специальных предложениях и т.д. Каждой группе людей должно приходить то, что было бы интересно читать именно им, и тогда увеличение реализации товара от ваших писем будет обеспечено.
При составлении письма нужно обратить внимание на следующие пункты:
1. Не стоит покупать готовую базу рассылок, во-первых это будет не ваш сегмент рынка, а во-вторых эффективность такой e-mail кампании будет крайне низкой, а IP-адреса вполне могут попасть в «черные списки».
2. Соблюдать баланс между рассылкой «полезного» и «продающего» контента. Оптимальным соотношением считается 1:4.
Допустим  из четырех писем в которых содержаться полезные советы лишь одно из них должно посвящаться рекламе конкретного продукта. Например, разослать 3 письма: «Как выбрать качественную ветчину», «Какие мясные продукты можно давать детям», «История возникновения сарделек» и только следующее письмо может быть с содержанием «Оптовые поставки полуфабрикатов по привлекательным ценам». Конечно же, это займет время, но зато позволит клиентам относиться к вам лояльно.
3. Креативное и техническое внедрение стратегии.
Очень важно правильно оформить каждое письмо рассылки (то есть, поработать над его дизайном).
- Ваше письмо визуально должно выделяться среди десятков других писем, ежедневно приходящих на почту вашего потенциального покупателя. При этом не стоит перегружать письмо эффектами и графикой, всего должно быть в меру.
- Ваши письма должны быть даже «без картинок». Это необходимо упитывать при составлении текста, так как у многих пользователей по умолчанию отключена функция просмотра изображений.
4. Необходимо позаботиться об адаптации писем для различных браузеров и устройств. Многие пользователи сейчас просматривают корреспонденцию не на мониторах ноутбуков, а на экранах смартфонов. 
Проанализировать результат можно после каждой рассылки. Для этого существует веб-аналитика, которую можно будет просмотреть после отправления каждого письма. В ней будет указано, сколько писем было открыто, сколько переходов сделано на ваш сайт, а также будет возможность отследить, сколько товара было реализовано при помощи ваших писем.
Рассмотрим один из видов информационного письма ,который подходит для рассылки как оптовых клиентов так и розничных (рис.1)

   Рисунок -2 Информационное e-mail письмо  
  Данное письмо содержит информацию о новинке «Увамясопром», с помощью него поднимутся продажи по новинке ассортимента а также по всем остальным группам товара, так как оно привлекает внимание клиентов.
       Для того, чтобы внедрить e-mail рассылку нам потребуется приобрести софт для рассылки писем. Стоимость использования софта 5000 руб. в месяц. Насколько это все оправдано?  Для примера исследуем статистику рассылки конкурентов (рис. 2)

Рисунок 3 - Отчет отправленных писем
Как видно на рисунке было открыто 142 письма из 3053. Из них совершили заказ всего 14 человек, поэтому мы получили конверсию 0.46%. Это вполне достойный результат. Если рассылать 4 письма в месяц, то можно получить 56  заказов
.
Таблица 3.4. - Экономический эффект от использования e-mail рассылки
	Показатель
	2015 год
	Проект
	Отклонение
(+), (-)

	Выручка от реализации продукции, тыс. руб.
	115329
	119942
	4613

	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	99786
	99816
	30

	Прибыль от реализации, тыс. руб.
	15543
	20126
	4583

	Уровень рентабельности реализации, %
	13,4
	16,7
	3,3



В результате предложенного мероприятия выручка ООО «Увамясопром» увеличится на 4% на начальном этапе рекламной компании ,что составит 4613 тыс.руб
При разработке мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ООО «Увамясопром» был сделан акцент на совершенствование продвижения товаров и стимулирование сбыта.
Таблица 3.5-Влияние мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности на экономическую эффективность деятельности организации.
	Показатель
	2015 год
	Проект
	Отклонения

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	115329
	123401
	8072

	Себестоимость реализованной продукции, тыс. руб.
	99786
	99846
	60


	Прибыль, тыс. руб.
	15543
	23615
	8072

	
Уровень рентабельности реализации, %
	13,4
	          19,1
	
5,7



Таким образом, в результате проведения мероприятий по повышению эффективности маркетинговой деятельности ООО «Увамясопром», выручка от реализации товаров составит 123401 тыс. руб., что на 8072 тыс. руб. больше, чем в 2015 году, прибыль увеличится на 8072 тыс. руб. и составит 23615 тыс. руб.

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ

        Маркетинговая деятельность тесно связана с конечными результатами работы торговой организации –чем эффективнее маркетинговая деятельность, тем лучше конечные результаты , и наоборот. Поэтому необходимо не только непрерывно осуществлять маркетинговую деятельность по всем ее направлениям ,но и постоянно проводить оценку ее эффективности. Это позволит своевременно выявлять «слабые места» и разрабатывать мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности фирмы и повышать ее эффективность .
        В предлагаемой выпускной квалификационной работе на тему «Совершенствование маркетинговой деятельности в организации (на примере ООО «Увамясопром»)» были рассмотрены:
Теоретические аспекты маркетинговой деятельности предприятия. Совершенная система маркетинга на современном является - залогом достижения целей организации, определения нужд и потребностей целевых рынков и обеспечения желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами. А также были рассмотрены функции и задачи службы маркетинга. 
Произведен анализ производственно-хозяйственной деятельности ООО «Увамясопром» за 2011-2015 гг., который показал, что организация рентабельна, что существует спрос на продукция мясокомбината. 
Анализ основных показателей деятельности данной организации показал, что выручка от продажи товаров в 2015 году составила 115329 тыс. руб., прибыль - 15543 тыс. руб., рентабельность производства – 17.3 %. Это говорит о прибыльной деятельности организации.
ООО «Увамясопром» в своей деятельности использует следующие каналы распространения рекламы:
- реклама в средствах массовой информации;
- реклама на билбордах.
Цель рекламной деятельности ООО «Увамясопром»увеличение объема продаж, создание и поддержание позитивного имиджа.
Для достаточной эффективности деятельности в этом направлении предлагается в 2016 году увеличить расходы на рекламу, что приведет к увеличению объемов продаж и прибыли.

С целью увеличения объема реализации товаров, расширения их  рынков сбыта и дальнейшего развития организации были разработаны и предложены следующие мероприятия:
- осуществление рекламных кампаний;
- использование рекламы на общественном транспорте;
- внедрение e-mail рассылки.
         Внедрение данных мероприятий на ООО «Увамясопром» позволит увеличить спрос на товары организации, расширит рынки сбыта, позволит наладить более тесные отношения с покупателями и поставщиками, что неуклонно положительно скажется на результатах работы.
       В целях совершенствования маркетинговой деятельности необходимо увеличить расходы на рекламу на 60 тыс. руб., что приведет к увеличению прибыли на 8072 тыс. руб., реализация предложенных мероприятий позволит увеличить выручку от реализации , а уровень рентабельности возрастет с 13,4% до 19,1 %.
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