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ВВЕДЕНИЕ

Экономика характеризуется взаимодействием трех основных ее субъектов: производителя, потребителя и государства. Каждый из них имеет конкретные цели, в соответствии с которыми и строит свое «поведение». В условиях рыночного хозяйства для успешной работы его субъектов особое значение приобретают глубокие знания рынка и способность умело применять современные инструменты воздействия на складывающуюся на нем ситуацию. Совокупность подобных инструментов и составляет основу маркетинга.

Ключевыми элементами маркетинга являются: исследования рынков сбыта, изучение деятельности предприятия, разработка и практическая реализация маркетинговой политики. Конечная цель - максимизация прибыли, устойчивый рост доходов фирмы, удовлетворение потребностей общества. Актуальность темы определяется тем, что в условиях рыночных отношений особое место занимает маркетинг как система управления производственно-сбытовой деятельностью фирмы. И только сейчас руководители украинских предприятий стали понимать какое огромное значение оказывает маркетинговая деятельность на предприятие.     Целью дипломной работы, являются разработка предложений по повышению эффективности работы отдела маркетинга, а так же описание работы товароведа комерсанта  на внутренней структуре предприятия ОАО «Эра». Для достижения данной цели в работе решаются следующие задачи:

- изучение сущность и функций маркетинга;

 - изучение  организации структуры предприятия;

- анализ основных показателей деятельности предприятия;

- финансовый анализ предприятия;

- анализ маркетинговой деятельности;

- разработка предложений по повышению эффективности работы отдела маркетинга на предприятии ОАО «Эра».

1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

1.1 Экономическая сущность, концепция, задачи маркетинга
Термин «маркетинг» происходит от английского «market» (рынок) и означает деятельность в сфере рынка сбыта. Однако маркетинг как система экономической деятельности — более широкое понятие.
Главное в маркетинге — двуединый и взаимодополняющий подход. С одной стороны, это тщательное и всестороннее изучение рынка, спроса, вкусов и потребностей, ориентация на них производства, адресность выпускаемой продукции. С другой — активное воздействие на рынок и существующий спрос, на формирование потребностей и покупательских предпочтений. В промышленно развитых странах покупательские предпочтения являются главной движущей силой созидательного труда. Ведь даже труд рабочего самой высокой квалификации по изготовлению очень нужного обществу изделия самого высокого качества и с самыми низкими издержками производства может оказаться в конечном счете непроизводительным только потому, что изделие не нашло своего покупателя, не попало в конечное потребление. Произойти это может по той причине, что потенциальный потребитель не знал о существовании нужного ему изделия или о месте, где его можно купить. Связать изготовителя и потребителя, помочь им найти друг друга и тем самым сделать труд первого по-настоящему производительным — в этом, собственно, и состоит основная цель любой маркетинговой деятельности.
Итак, маркетинг представляет собой вид человеческой деятельности, на​правленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Это определение опирается на следующие основные понятия: нужды, потребности, запросы, товар, обмен, сделка и рынок.
В основе маркетинга лежит идея человеческих нужд. Нужды людей многообразны и сложны: тут и физиологическая нужда в пище, одежде, тепле и безопасности, и социальные нужды в духовной близости, влиянии и привязанности, и личные нужды в знаниях и самовыражении. Они не формируются усилиями рекламных агентств, а исходят от природы человека. Если нужда не удовлетворена, то человек чувствует себя обездоленным и несчастным. И чем больше значит для него та или иная нужда, тем глубже он переживает отсутствие возможности удовлетворить ее. Неудовлетворенный человек сделает одно из двух: либо займется поисками объекта, способного удовлетворить нужду, либо попытается заглушить ее.
Вторая исходная идея маркетинга — идея человеческих потребностей. Потребность — это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида. Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу и экономическому уровню развития данного общества. По мере развития общества растут и потребности его членов.
Люди сталкиваются со все большим количеством объектов, пробуждающих их любопытство, интерес и желание. Производители, со своей стороны, пред​принимают целенаправленные действия для стимулирования желания обладать товарами. Они пытаются сформировать связь между тем, что они выпускают, и потребностями людей. Товар пропагандируется как средство удовлетворения одной или ряда специфических потребностей.
Потребности людей практически безграничны, а вот ресурсы для их удовлетворения ограничены. Человек будет выбирать те товары, которые доставят ему наибольшее удовлетворение в рамках его финансовых воз​можностей. Таким образом, можно сказать, что запрос — это потребность, подкрепленная покупательной способностью. Однако запрос — показатель недостаточно надежный. Людям надоедают вещи, которые ныне в ходу, и они ищут разнообразия ради разнообразия. Смена выбора может оказаться результатом изменения цен или уровня доходов. Товары — это по сути дела наборы свойств, и люди останавливают выбор на тех продуктах, которые обеспечивают им получение лучшего набора выгод за свои деньги. Так, автомобиль «Фольксваген» воплощает в себе элементарное средство транспорта, доступную покупную цену, топливную экономичность и европейский ход, а

«Кадиллак» — высокий комфорт, роскошь и престиж. Человек выбирает товар, coвокупность свойств которого обеспечивает ему наибольшее удовлетворение за данную цену, с учетом своих специфических потребностей и ресурсов.
Все товары, способные удовлетворять нужду покупателя, называются товарным ассортиментом выбора. Чем полнее соответствует товар желаниям потребителя, тем большего успеха добьется производитель. Он должен отыскивать потенциальных потребителей, выяснять их потребности, а затем создавать товар, как можно полнее удовлетворяющий эти потребности.
Понятие «товар» не ограничивается физическими объектами. Товаром можно назвать все, что способно оказать услугу, т.е. удовлетворить нужду. Помимо изделий и услуг, это могут быть личности, места, организации, виды деятельности и идеи. Потребитель решает, какую именно развлекательную передачу посмотреть по телевидению, куда отправиться на отдых, каким организациям оказать помощь, какие идеи поддержать. И если использование термина «товар» временами кажется неестественным, то его можно заменить другими — «удовлетворитель потребности», «средство возмещения» или «предложение». Все эти слова имеют определенное ценностное значение для разных лиц.
Маркетинг имеет место в тех случаях, когда люди решают удовлетворить свои нужды и запросы с помощью обмена. Обмен — акт получения от кого-либо желаемого объекта путем предложения чего-либо взамен.
Если обмен — основное понятие маркетинга как научной дисциплины, то основной единицей измерения в сфере маркетинга является сделка, представляющая собой коммерческий обмен ценностями на рынке между двумя сторонами.
Рынок может сформироваться на какой-то товар, услугу или иной объект, имеющий ценностную значимость. Например, рынок труда состоит из людей, желающих преложить свою рабочую силу в обмен на заработную плату или товары. Для облегчения функционирования рынка труда вокруг него возникают различные конторы и консультационные фирмы по трудоустройству. 

Денежный рынок дает возможность занимать, покупать и продавать финансовые средства. Формируется и рынок пожертвователей, призванный удовлетворить финансовые нужды некоммерческих организаций и отдельных лиц.
Основу маркетинга составляют разработка программы производства товара, исследование рынка, налаживание коммуникаций, организация доставки, установление цен, развертывание служб сервиса и т.п.
Хотя обычно считается, что маркетинг — удел продавцов, занимаются им и покупатели. Домохозяйки осуществляют собственный «маркетинг», когда занимаются поисками нужных им товаров по ценам, которые они готовы заплатить. В поисках дефицитного товара коммерсанту приходится выискивать продавцов и предлагать им заманчивые условия сделки. Рынок продавца — это. как правило, дефицитный рынок, на котором продавцы имеют больше власти и где наиболее активными «деятелями» рынка выступают покупатели. Рынок покупателя — это в основном насыщенный рынок, на котором больше власти имеют покупатели и где наиболее активными «деятелями» рынка оказываются продавцы.
Любой продавец сталкивается с проблемой реализации, т.е. доведения продукции до потребителя. Основной задачей каждого изготовителя-продавца и потребителя является получение удовлетворительного коммерческого итога. Обеспечение коммерческого успеха непосредственно зависит от глубокого и всестороннего изучения форм, типов и видов рынков. Изучение рынка осуществляется с двух позиций: с позиции его характерных особенностей, потребностей и возможностей и с позиции его емкости, степени насыщенности, состояния конкуренции, вероятности появления товаров-аналогов и товаров-заменителей и т.п. Предпочтение той или иной позиции приводит либо к маркетингу. ориентированному на продукт, либо к маркетингу, ориентированному на потребителя.
Маркетинг, ориентированный на продукт, применяется, когда деятельность предприятия нацелена на создание нового товара или усовершенствование
выпускаемого. Основная задача в этом случае сводится к побуждению потребителей приобретать новые или усовершенствованные товары.
Маркетинг, ориентированный на потребителя, используется, если дея​тельность предприятия нацелена на удовлетворение потребностей, непо​средственно исходящих от рынка. Здесь главная задача маркетинга — изучение потенциальных потребностей, поиск рыночной «ниши».
Маркетинг второго типа — непреложная часть коммерческой деятельности в целом, так как без изучения запросов потребителей предприниматель обойтись не может. Что же касается маркетинга первого типа, то он не всегда необходим, ибо в ряде случаев можно обойтись без «атак на потребителей», особенно если речь идет о дефицитном рынке.
Для хозяйственной деятельности промышленного предприятия целесообразно применять оба типа маркетинга одновременно. Только всесторонний анализ возможностей предприятия со стороны производства и рынка способен обеспечить настоящий коммерческий успех. Такая комбинированная маркетинговая деятельность получила название интегрированного маркетинга.
Конкретная реализация маркетинга, т.е. его содержательное наполнение, зависит от характера предприятия, предлагаемого им товара, состояния рынка, намерений и амбиций предпринимателя. Маркетинг может быть простым, даже элементарным, а может быть очень сложным, включающим перспективное планирование продукта, разработку и ведение ценовой политики, анализ не только рынка, но и самого предпринимательства. Чем многообразнее деятельность фирмы, тем многограннее маркетинг. Многогранность маркетинга зависит также от спроса потребителей и его сбалансированности. Так, несбалансированный спрос предопределяет реализацию функций по его выравниванию, а спрос, превышающий предложение, заставляет осуществлять демаркетинг.
Демаркетинг — вид маркетинга, направленный на уменьшение спроса на товары или услуги, который не может быть удовлетворен из-за недостаточного уровня производственных возможностей, ограниченности товарных ресурсов и сырья. В основном демаркетинг используется по престижным, наиболее популярным товарам и услугам или в период развертывания производства, особенно по новым товарам, моделям и т.д. Для уменьшения спроса могут применяться, например, такие приемы, как повышение цены на товар или услугу, отказ от рекламы и стимулирования продаж и др.
При негативном спросе используется конверсионный маркетинг.
Конверсионный маркетинг — маркетинг при негативном спросе, т.е. при такой ситуации на рынке, когда все или большинство его сегментов отвергают данный товар или услугу.
В зависимости от видов спроса применяются и другие виды маркетинга: противодействующий, развивающийся, ремаркетинг, синхромаркетинг, кон​центрированный, массовый и пробный маркетинг.
Противодействующий маркетинг — реализуется с целью обеспечения благополучия потребителя или общества в том случае, когда спрос на ряд товаров или услуг может считаться иррациональным.
Развивающийся маркетинг — применим в условиях формирующегося спроса на товары, т.е., когда процесс превращения потенциального спроса в реально предъявляемый является главной задачей.
Ремаркетинг — необходим в ситуации снижения спроса, характерного для всех видов товаров и любого периода времени в зависимости от фазы жизненного цикла товара.
Синхромаркетинг — ориентирован на условия, когда спрос значительно превышает производственные мощности, или наоборот, объем производства данного товара оказывается больше потребности рынка.
Концентрированный маркетинг — предполагает сосредоточение мар​кетинговых усилий на большой доле одного или нескольких субрынков.
Массовый маркетинг — связан с обеспечением массового производства, распространения и стимулирования сбыта одного и того же товара для различных покупателей.

Промышленный маркетинг — обеспечивает взаимодействие фирмы с организациями-потребителями, приобретающими товары и услуги для их дальнейшего использования в производстве или перепродажи другим по​требителям.
Пробный маркетинг — связан с реализацией продукта в одном или нескольких выбранных регионах и наблюдением за реальным развитием событий в рамках предполагаемого плана маркетинга.
Использование каждого из перечисленных видов маркетинга всегда со​пряжено с известной долей риска для производителя, но это с лихвой окупается, если в рыночной стратегии удается оптимально соединить все виды маркетинговой деятельности в одно целое.
Маркетинговая деятельность с целью достижения желаемых уровней сбыта на разных рынках должна осуществляться в рамках выбираемой единой концепции. Такая концепция строится на определении потребностей и реальных покупательских оценок ассортимента и качества товаров и признании необходимости приспособления производства и сбыта к этим потребностям и оценкам, причем лучше и эффективнее, чем это делают конкуренты.
В истории развития рынка известны следующие этапы становления и эволюции концепции маркетинга: совершенствование производства; совер​шенствование товара; интенсификация коммерческих усилий; маркетинг. Перечисленные этапы олицетворяют различные периоды в истории экономики (в основном американской) и социальные, экономические и политические перемены за последние годы. Общая тенденция развития — перенос акцента с производства товара на потребителя и все большая ориентация на проблемы потребителя.
Концепция маркетинга — сравнительно новый в историческом смысле подход в организации предпринимательской деятельности. Она утверждает, что залогом достижения целей организации являются определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и продуктивными, чем у конкурентов, способами. Суть концепции маркетинга определяют с помощью выражений типа: «Отыщите потребности и удовлетворите их». «Производите то, что можете продать, вместо того чтобы попытаться продать то, что можете произвести», «Любите клиента, а не товар» и т.д.
Концепции интенсификации коммерческих усилий и маркетинга часто путают друг с другом. Т. Левитт разграничивает их следующим образом. Коммерческие усилия по сбыту — это забота о нуждах продавца по превращению его товара в наличные деньги, а маркетинг — забота об удовлетворении нужд клиента посредством товара и ряда факторов, связанных с созданием, поставкой и, наконец, потреблением этого товара.
Объект основного внимания в концепции интенсификации коммерческих усилий — существующий товар фирмы. Обеспечение прибыльного сбыта требует напряженных коммерческих усилий и мер стимулирования. В концепции маркетинга главным объектом являются целевые клиенты фирмы с их нуждами и потребностями. Фирма интегрирует и координирует всю свою деятельность с расчетом на обеспечение удовлетворенности клиентов, получая прибыль именно благодаря созданию и поддержанию потребительской удовлетворенности. По сути своей концепция маркетинга — это ориентация на нужды и потребности клиентов, подкрепленная комплексными усилиями маркетинга, нацеленными на создание потребительской удовлетворенности.
Концепция маркетинга отражает приверженность фирмы теории суверенитета потребителя. Компания производит то, что необходимо потребителю, и получает прибыль за счет максимального удовлетворения его нужд. Концепцию маркетинга взяли на вооружение многие известные фирмы — корпорации «Проктер энд Гэмбл», «ИБМ», «Эйвон», «Макдональдс». Эту концепцию чаще используют в своей практике фирмы, производящие товары широкого потребления, чем производители товаров производственного назначения. Данная концепция предпочтительна чаще для крупных, нежели мелких компаний. Многие фирмы заявляют о своей приверженности к концепции маркетинга, но на практике ее не применяют. Они ограничиваются формальными элементами маркетинга. Для превращения фирмы, ориентирующейся на сбыт, в компанию, нацеленную на удовлетворение потребностей рынка, требуется не один год напряженного труда.
Маркетинг, как всякая система, имеет свои направления, методы и     задачи реализации. Направления маркетинга подразумевают проведение политики в области качества и ассортимента продукции, формирования цен, организации сбыта, коммуникаций. Методы, применяемые в маркетинге, обычно включают: учет, анализ, моделирование, прогнозирование и проектирование,  корректировку.
Система маркетинга предполагает решение следующих задач:
комплексное изучение рынка;
выявление потенциального спроса и неудовлетворенных потребностей;
планирование товарного ассортимента и цен:
разработка мер для наиболее полного удовлетворения существующего спроса;
планирование и осуществление сбыта;
разработка мер по совершенствованию управления и организации про​изводства.
Их решение опирается на использование перечисленных выше методов. Чтобы быть действенным, анализ в маркетинге должен носить всесторонний, объективный и критический характер в том смысле, что существующую практику следует сравнивать с принятыми в теории стандартами и принципами. Это должно достигаться путем организации систематических маркетинговых исследований, дополняемых в случае необходимости специальными эпизодическими исследованиями по конкретным вопросам. В результате создается информационная база для составления прогнозов, которые являются основой разработки программ и стратегий. Обычно для ближайшего будущего делается подробный краткосрочный прогноз, а для более отдаленных и неопределенных периодов будущего прогноз должен намечаться в общих чертах.
Элементы количественного и качественного анализа служат составной частью методов моделирования экономических процессов. В маркетинге применяются методы логического и математического моделирования. При этом методы логического моделирования используются для качественного описания прогнозируемого процесса с выделением проблемы перспективного развития. Приемом логического моделирования является создание «сценария», включающего описание последовательностей, взаимосвязи и значимости событий. Элементы «сценария» — это результат прогноза, осуществляемого с применением других методов.
Прогноз конъюнктуры товарных рынков необходим для определения оп​тимальной тактики выхода на рынки с учетом ожидаемых соотношений между спросом и предложением. При прогнозировании развития конъюнктуры товарных рынков используются статистические материалы, статистико-вероятностные модели.
В современную эпоху запросы потребителей быстро растут и становятся чрезвычайно индивидуализированными, а рынки — разнообразными по струк​туре.
Главная цель маркетинга — ориентация на потребителя. Компании (предприятия) достигают успеха в хозяйственной и коммерческой деятельности только тогда, когда их целью становится удовлетворение нужд потребителя. Вместе с тем задача маркетинга — не только увеличить спрос, но и пытаться воздействовать на него так, чтобы он соответствовал предложению.
Предвидеть, прогнозировать спрос можно лишь при постоянном изучении запросов потребителей.
Управление спросом включает стимулирование, содействие и регулирование. Стимулировать — значит вызывать у потребителей стремление к тому, что предлагает фирма, привлекательно оформляя продукт, интенсивно его рекламируя. Содействие предполагает, что фирма делает свой продукт легкодоступным физически по условиям кредита, хорошей информированности продавцов и т.д. Регулирование необходимо, когда существуют скачки в спросе
на протяжении года или если спрос превышает предложение. В этом случае цель — сделать спрос более равномерным в течении года или осуществить демаркетинг товара или услуги. Удовлетворение спроса подразумевает не только нормальное функционирование товара или услуги, но и их безопасность, доступность различных вариантов, послепродажное обслуживание.
Маркетинговая деятельность может быть направлена как на потребителей, так и на население в целом. Потребительский спрос касается характеристик и нужд конечных потребителей, потребителей товаров производственного назначения, каналов сбыта (оптовая и розничная торговля), государственных ведомств, международного рынка и некоммерческих организаций. Предприятие может ориентировать свое предложение на всех или некоторых из них. Общественный спрос определяется характеристиками и потребностями служащих, профсоюзов, акционеров, объединений потребителей, населения в целом, государственных организаций и другими внутренними и внешними факторами воздействующими на деятельность предприятия.
1.2 Основные функции маркетинга на предприятии
Основные функции и подфункции современного маркетинга. Основываясь на принципиальной методологии маркетинга как рыночной

концепции управления и сбыта, попытаемся найти универсальный подход к определению и описанию маркетинговых функций, к приведению их в логи​чески непротиворечивую систему. Этот подход состоит в выделении четырех блоков комплексных функций и ряда подфункций в каждом из них.
Структурно они выглядят следующим образом.
Анатитическая функция
Изучение рынка как такового.
Изучение потребителей.
Изучение фирменной структуры.

Изучение товара (товарной структуры).
5.Анализ внутренней среды предприятия.
Производственная функция
Организация производства новых товаров, разработка новых технологий.
Организация материально-технического снабжения.
Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.
Сбытовая функция (функция продаж):
Организация системы товародвижения.
Организация сервиса.
Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта.
Проведение целенаправленной товарной политики.
Проведение целенаправленной ценовой политики.
Функция управления и контроля:
1.
Организация стратегического и оперативного планирования на пред-приятии.
Информационное обеспечение управления маркетингом.
Коммуникативная подфункция маркетинга (организация системы ком-​
муникаций на предприятии).
Организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный анализ).
 Аналитическая функция маркетинга
Изучение рынка как такового. Это первый шаг к познанию внешней среды,        в которой намерено действовать предприятие. К примеру, каждый из национальных рынков стран—членов ООН и все вместе в принципе со​-  ставляют внешний рынок для отечественного предприятия. Но по крайней      мере нецелесообразна и, конечно, расточительна для бюджета предприятия попытка выйти с товаром на все рынки сразу. Очевидно следует провести аналитическую работу с целью выбора из множества потенциальных рынков таких, которые могут быть наиболее интересными и приоритетными для предприятия и его товаров, на которых с наименьшими усилиями и затратами

можно достичь коммерческого успеха. Цель изучения рынков — проведение так называемого ранжирования, т.е. выстраивание национальных региональных рынков и рынков зарубежных стран в определенном порядке: первый, второй, третий и т.д. по мере убывания интересов предприятия к этим рынкам в зависимости от условий реализации на них товаров и услуг. Ранжирование проводится по следующим критериям:
а)
емкость рынка. Чем больше объемы ввоза товара, аналогичного или
близкого по характеристикам товару, предлагаемому предприятием, тем выше
вероятность его реализации на данном рынке.
Емкость рынка — это объем реализуемого в регионе (стране) товара, аналогичного тому, который производит предприятие, в течение одного года, рассчитанный на основе данных национальной промышленной и/или внеш​неторговой статистики (в физических единицах или по стоимости);
б)
инвестиционная политика. С точки зрения долговременного результата
коммерческой деятельности, предпочтение следует отдать тем рынкам, где
проводится интенсивная и рассчитанная на ряд лет инвестиционная политика
в отраслях, потребляющих определенные виды изделий, интересующие пред​
приятие;
г)
импортное регулирование (в случае внешнеэкономических операций).
Экспортера привлекают прежде всего страны с наиболее либеральным ре​
жимом ввоза товаров из Украины, импортное регулирование в которых имеет
минимум тарифных и нетарифных ограничений;
д)
географическое положение. Для многих видов машин и оборудования
этот критерий не играет существенной роли. Однако при поставках крупных
партий одинаковых изделий, а также сырьевых товаров показатель удален​-
ности рынка от границы или выходных портов Украины может оказать
существенное влияние на выбор рынка для реализации продукции;
е)
стабильность правового режима. Это важный критерий ранжирования
рынков, особенно развивающихся стран и граничащих с Украиной регионов,
поскольку долговременного коммерческого успеха в прямом вывозе товаров
и в случае производственного кооперирования в соответствующей стране или регионе можно добиться только в условиях стабильности режима власти и политической ситуации в регионе. Предпочтительными для экспортера яв​ляются рынки стран, правительства которых имеют соглашения об экономи​ческом сотрудничестве с Украиной и проводят по отношению к Украине дружественную политику.
Для более детальных и углубленных исследований рынков как таковых с целью их ранжирования могут использоваться и другие критерии. Например, динамика развития отраслей производства, потребляющих планируемые предприятием для продажи изделия, прогноз развития основных конъюнктурообразующих факторов на среднесрочную и долгосрочную перспективу, острота конкуренции на рынке и т.п.
Изучение потребителей. На любом рынке действует, как правило, мно​жество потребителей различного вида продукции. Если речь идет, например, о машинах и оборудовании производственного назначения, то это компании различных форм собственности и масштабов производства от мелких мас​терских до крупнейших корпораций с миллиардными годовыми оборотами. Задача состоит в том, чтобы из большого числа потенциальных покупателей определенных типов машин и оборудования выбрать такую группу, которая при оптимальных коммерческих усилиях экспортера легче и быстрее, по сравнению с другими группами, станет покупателем предлагаемой продукции. Определение таких групп, называемое в маркетинговой терминологии сегментацией рынка (потребителей), позволяет экспортеру сосредоточить усилия на наиболее эффективных направлениях движения к коммерческому успеху, к завоеванию определенной доли рынка, К тому же сегментация потребителей создает нормальную основу для эффективной концентрации бюджета предприятия, предусмотренного для продвижения товаров на вы​бранных рынках, проведения рекламных и других мероприятий по форми​рованию спроса и стимулированию сбыта.
Сегментация потребителей особенно необходима при продвижении на внешние рынки товаров широкого потребления и культурно-бытового назна​чения (телевизоры, холодильники, радио- и видеосистемы, пылесосы, стираль-  ные машины), а также такого товара длительного пользования, как легковые автомобили. Она обычно проводится по следующим критериям.
Для товаров производственного назначения по:
величине фирм-покупателей;
объему закупок;
специфике (специализации) основного производства:
деловой репутации руководителей фирм-покупателей;
требовательности руководства фирм-покупателей к качеству и техническому уровню закупаемой продукции.
Для товаров индивидуального потребления по:
-месту жительства покупателя (сельская местность, большой город, не большой город или поселок);
 -возрасту и полу;
-уровню индивидуальных (семейных) доходов;
-образовательному цензу и социальному положению в обществе;
-реакции    на    новые    товары    (новаторы,    быстро    адаптирующиеся, консерваторы, ретрограды и т.п.).
Одинаковых, типовых подходов к сегментации покупателей не имеется.    Каждое предприятие в зависимости от товара и особенностей его потребления в состоянии разработать собственные правила сегментации. Успешно проведенная сегментация позволит получать хорошие коммерческие результаты. При этом рекомендуется комбинировать похожие сегменты на   разных рынках, что дает определенные преимущества. Можно относиться к комбинации сегментов как к единому рынку и иметь в связи с этим заметную экономию средств, предназначенных для проведения маркетинговых мере приятии, особенно по формированию спроса и стимулированию сбыта (реклама, связи с общественностью, ценовая политика и др.).

      Изучение фирменной структуры рынка. Для того чтобы ответить на вопрос,

какие участники рыночных отношений и как действуют на интересующем нас рынке, какие фирмы и организации могут оказать содействие предприятию в продвижении его продукции на выбранных рынках, кто как может противодействовать коммерческой работе, рекомендуется провести систематизацию и изучение участников рыночных отношений. Исследование обычно проводят по трем группам фирм. - 1. Фирмы-контрагенты (фирмы-покупатели).
Фирмы-конкуренты.
Фирмы-посредники.
Фирмы-контрагенты — это сегодняшние и потенциальные покупатели продукции, которую уже поставляет или намерено поставлять на данный рынок предприятие. Конечно, любой поставщик заинтересован в том. чтобы иметь как можно больше покупателей (потребителей) своей продукции. Но покупатель покупателю — рознь! Через сегментацию фирм-покупателей предприятие вправе выбрать наиболее интересных, прежде всего, с коммерческой точки зрения. При этом критерии выбора фирм-покупателей практически полностью совпадают с критериями, которые обычно применяются при сегментации покупателей (потребителей) товаров производственного назначения, индивидуального потребления и культурно-бытового назначения. В любом случае основное внимание следует обращать прежде всего на солидные фирмы, характеризующиеся крупными закупками интересующей предприятие продукции на долговременной основе, на фирмы с безупречной деловой репутацией и устойчивым финансовым положением. Нормальные условия работы на рынке создаются обычно тогда, когда есть возможность поставлять продукцию не одной, а нескольким фирмам-потребителям (конечным пользователям). Альтернативные варианты реализации продукции создадут дополнительные возможности для коммерческого маневра, получения более благоприятных условий сделок, проведения гибкой ценовой и товарной политики. 

В том случае, когда предприятие выступает в роли заказчика определенной

товарной продукции и услуг, всегда следует изыскивать реально возможные альтернативные варианты удовлетворения потребности. Конкуренция среди поставщиков — есть основа для получения предприятием оптимальных условий закупки.
Наличие альтернативных вариантов сделок особенно важно при осуще​ствлении закупочных операций. Только в условиях конкуренции покупатель может получить максимально благоприятные возможности для закупки то​варов (имеются в виду цены, сроки поставки, качество продукции, гарантии, условия платежа (кредита) и др.). Обычно переговоры о закупке товаров ведутся с несколькими фирмами, что позволяет достигать оптимального уторгования (улучшения для покупателя) условий импортных сделок.
Важную информацию об условиях проведения сделок можно получить в результате изучения фирм-конкурентов. Предприятие должно заимствовать наиболее сильные стороны их деятельности. Если в процессе изучения будут обнаружены недостатки и упущения в работе конкурентов на рынке, то эти знания позволят сделать технические и коммерческие предложения более привлекательными для покупателя по сравнению с предложениями конку​рентов.
Изучение фирм-посредников позволяет на основе объективных данных вы​брать наиболее эффективного коммерческого посредника, который в состоя​нии обеспечить предприятию поддержку в коммерческой деятельности на выбранном рынке. При выборе коммерческого посредника (агента) для ре​ализации продукции предприятия рекомендуются следующие критерии.
Посредник не должен представлять на выбранном рынке другую ино​странную или национальную фирму, изготавливающую аналогичную продук-​
цию.
Посредник должен располагать соответствующими торговыми, демон-страционными и складскими помещениями.
Торговый и технический персонал посредника должен обладать необ​ходимыми знаниями и опытом работы с соответствующей продукцией.
 Финансовое положение и деловая репутация посредника должны быть безукоризненными. Помимо коммерческих посредников, которые могут выступить в качестве коммерческого агента, заметную пользу при подготовке выхода на рынок может принести изучение других посреднических фирм и организаций, об​разующих в совокупности рыночную инфраструктуру. Это вся система бан​ков и других финансовых институтов, транспортно-экспедиторские службы, рекламные агентства, страховые компании, фирмы, занимающиеся консуль​тационным и информационным обслуживанием участников рыночных отно​шений и т.п.
Кроме фирменной структуры, важно изучить нормативно-правовые акты государственных и иных властных органов, определяющих режим ввоза в страну или регион, и правила эксплуатации интересующих нас товаров. Изучение таких в основе своей неуправляемых факторов внешней среды часто оказывает воздействие на коммерческие и технические мероприятия, так как если предприятие не в состоянии приспособить к ним свое техни​ческое и коммерческое предложение, то оно не может без риска начинать поставку продукции.
Изучение товарной структуры рынка. Чтобы выяснить, как удовлетворя​ется потребность в продукции, подобной той, которую предполагает постав​лять предприятие на выбранном рынке, необходимо изучить товарную струк​туру рынка, технический уровень и качество обращающихся на рынке товаров, систему товародвижения и сервиса конкурентов, особые требования к товарам, действующие стандарты, нормы, правила технической безопас​ности. В конечном счете, надо прийти к заключению о том, какие изделия и примерно в каком объеме могут быть реализованы на выбранных рынках (сегментах). Добросовестно проведенное изучение товарной структуры рынка позволяет избежать значительных финансовых потерь при продвижении про​дукции, особенно на новые рынки.
Анализ внутренней среды предприятия. Такой анализ предполагает изучение организационной структуры предприятия с точки зрения ее конкурен​тоспособности на целевых рынках, оценку НИОКР и их соответствия уровню НИОКР у конкурентов; анализ интеллектуального потенциала сотрудников, их способности быстро адаптироваться к изменениям во внешней среде: ана​лиз творческих возможностей коллектива, наличия «генераторов новых идей», новаторов, оценку технологического уровня производства, сравнение с возможностями конкурентов: изучение потребности рынка в высококачественных, экологически чистых и общественно полезных товарах и технологиях. В конечном счете — это оценка конкурентоспособности предприятия сегодня и на перспективу.
Цели исследования — выбор направлений развития предприятия на основе социально-этических принципов, выявление резервов, выработка политики реновации и выживания в условиях конкуренции, создание стратегических планов развития на основе прогнозных исследований рынков и товаров, адаптация внутренних возможностей предприятия к изменяющимся условиям внешней среды.
Методы изучения внутренней среды — это ситуационный анализ, мозговая атака, экспертные оценки по методу «Дельфи», внутреннее анкетирование, конференции, аналитическая работа с помощью привлеченных со стороны экспертов и специализированных организаций. Производственная (созидательная) функция маркетинга. Организация производства новых товаров (товаров рыночной новизны). Последовательное и комплексное исполнение руководством предприятия че​рез оперативные и функциональные подразделения аналитической функции создает нормальные условия для принятия решений о разработке и постановке на  производство  таких  товаров,   которые  будут  приняты  рынком,  т.е. востребованы потребителями. При этом предприятие ориентируется не только на выбранные национальные рынки вообще, но и выделенные на этих рынках сегменты покупателей (потребителей).
Четко проведенная сегментация потребителей позволяет целенаправленно организовать производство конкурентоспособных (для выбранного сегмента рынка) товаров в требуемых рынком количествах с соблюдением оптималь​ного графика отгрузок. Особое внимание обращается на организацию про​изводства товаров «рыночной новизны», которые либо открывают перед по​требителями возможности удовлетворения совершенно новой потребности (это так называемые пионерные товары), либо поднимают на качественно новую ступень удовлетворение уже известной потребности, либо позволяют значительно более широкому кругу покупателей удовлетворять на определенном уровне известную потребность. Производство товаров рыночной новизны — ключевой фактор коммерческого успеха еще и потому, что позволяет предприятию занимать на рынке в течение определенного периода монопольное положение и получать более высокую, по сравнению со средней по отрасли, норму и массу прибыли.
Товар — сердцевина всей маркетинговой деятельности, и если он не в состоянии удовлетворить пожелания потребителей, то никакие усилия по его реализации не приведут к положительным коммерческим результатам. На​иболее эффективным методом оценки «продаваемости» товара являются пробные продажи на выбранных рынках. В первую очередь это относится к товарам индивидуального потребления. Значительно реже пробные продажи проходят товары производственного назначения в основном из-за сложности организации рыночного тестирования и высокой его стоимости. Новые товары производственного назначения, особенно машины, оборудование, приборы и т.п. рекомендуется передавать на безвозмездной основе для испытаний у потенциальных потребителей. Результаты таких испытаний дают бесценную информацию для предприятия-изготовителя, позволяющую довести новое изделие по техническому уровню и качеству до уровня самых строгих требований рынка.   

 Полученные в результате рыночного тестирования и пробной эксплуатации данные позволяют до начала серийного производства товара внести в него необходимые улучшения и приспособить к конкретным требованиям рынка. В

случае полного провала пробных продаж, что случается довольно часто, товар во избежание финансовых потерь в серию не сдается.
Организация материально-технического снабжения. Известно, что мате​риально-техническое снабжение — наиболее существенный элемент обеспе​чения производства. Развитые рыночные отношения практически исключают материально-техническое снабжение через каналы распределения из центра​лизованных фондов. Исключение может составить только обеспечение сырь​ем, материалами и комплектующими изделиями по твердым ценам при ис​полнении государственных заказов. Во всех остальных случаях предприятие обеспечивает свои потребности посредством закупки необходимых мате​риально-технических ресурсов по прямым договорам купли-продажи, а также используя возможности оптового рынка.
Система материально-технического снабжения, которая в западной лите​ратуре часто определяется понятием «закупочная логистика», оказывает су​щественное воздействие на накладные расходы и тем самым на себестоимость готовой продукции. Идеальным представляется положение, когда предприятие вообще не имеет развитого складского хозяйства и заготови​тельного производства. Избыточные запасы могут резко понизить скорость оборота капитала, ухудшить финансовое положение и конкурентные позиции компании. Поэтому многие предприятия на Западе, в США и особенно в Японии активно переходят на систему снабжения, получившую название «точно в срок», когда поставщик и заказчик согласовывают суточные и даже почасовые графики поставки комплектующих изделий и материалов.
Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции. В маркетинге следует понимать качество в таком контексте, который включает в себя и то, что обычно понимается под техническим уровнем выпускаемой продукции. В свою очередь качество и технический уровень продукции — наиболее существенные элементы, определяющие конкурентоспособность, особенно машинотехнической продукции. Что касается организационно-коммерческих параметров конкурентоспособности, то они в той или иной

мере представлены как составляющие сбытовой функции маркетинга (сервис, ценовая политика, оптимизация системы товародвижения и т.п.).
Обусловленность и определенность потребности, которую должен удов​летворять товар (услуга), приводит изготовителя продукции к необходимости комплексного изучения предполагаемьк рынков сбыта, их ранжирования и сегментации потребителей. Очевидно, что отвечать требованиям качества мо​жет только такой товар, который уже в момент разработки (создания) ори​ентирован на конкретных потребителей. Сбытовая функция (функция продаж).
Организация системы товародвижения. Эта подфункция маркетинга включает в себя все то, что происходит с товаром в промежутке времени после его производства и до начала потребления. Система товародвижения обеспечивает предприятию (и потребителю) создание таких условий, чтобы товар был там, где он нужен, в то время, когда он нужен, в тех количествах, в которых он востребован, и того качества (имеется в виду сохранность во время транспортировки), на которое рассчитывает потребитель.
В подфункцию товародвижения помимо транспортно-экспедиторских услуг входит организация оптимального складского хозяйства и создание ре​ализационной сети как оптовой, так и розничной.
Товародвижение может оказывать заметное воздействие на размеры и структуру затрат, особенно на накладные расходы. Для таких товаров, как металлы, химикаты, удобрения, некоторые нефтепродукты расходы, связан​ные с организацией товародвижения, могут составлять до 25% выручки от экспорта, в пищевой промышленности — до 30%. Хотя по машинам и обо​рудованию затраты на товародвижение заметно ниже, но и они существенно влияют на размеры получаемой прибыли.
Проведение целенаправленной товарной политики. Товарная политика, особенно на региональных и внешних рынках, предполагает определенные целенаправленные действия администрации предприятия, построенные на    таких принципах, благодаря которым обеспечиваются эффективное с коммерческой точки зрения формирование номенклатуры и ассортимента товаров и запланированные объемы продаж.
Разработка и проведение товарной политики должны базироваться на хорошем знании рынков (внешней среды) и возможностей предприятия (внут​ренней среды), т.е. на материале, который можно получить только в резуль​тате осуществления полномасштабной аналитической функции маркетинга.
Организация сервиса. Сервисом называют подфункцию маркетинга пред​приятия, которая обеспечивает комплекс услуг, связанных со сбытом и экс​плуатацией машин, оборудования и другой промышленной продукции. В результате правильно организованного сервиса, сопровождающего товар на всем протяжении его жизненного цикла у потребителя, обеспечивается по​стоянная готовность техники к высокоэффективной работе.
Необходимость сервиса вытекает прежде всего из стремления производи​теля сформировать стабильный рынок для своего товара. Ведется эта дея​тельность по принципу: «Вы покупаете и используете наше изделие — мы делаем все остальное». Высококачественный сервис высококачественного то​вара непременно вызывает расширение спроса на любой товар, способствует коммерческому успеху предприятия, повышает его престиж.
Предприятие должно быть заинтересовано в том, чтобы товары, особенно машинотехнические изделия, до полной амортизации у потребителя не вы​зывали у последнего отрицательных эмоций, не приносили ему финансовых потерь, убытков. В противном случае предприятие теряет свое лицо на кон​курентном рынке, не имеет перспектив повторных продаж изделий, которые не смогли удовлетворить конечного пользователя.
Проведение целенаправленной ценовой политики. Цены и ценообразование на товарных рынках являются существенными элементами маркетингового комплекса. Через цены реализуются конечные коммерческие результаты, определяется эффективность деятельности всех звеньев производственно-сбы​товой структуры предприятия, организации его маркетинга. В конечном счете цены, обеспечивающие предприятию запланированную прибыль, свидетель-
ствуют о конкурентоспособности его товарной структуры, всего комплекса товаров, услуг и сервиса в пользу покупателей.
Целенаправленная ценовая политика в маркетинге состоит в том, что предприятие устанавливает на свои изделия такие цены и так изменяет их в зависимости от ситуации на рынке, чтобы обеспечить достижение запла​нированных краткосрочных и долгосрочных целей (овладение определенной долей рынка, получение намеченного объема прибыли) и решение оператив​ных задач, связанных с реализацией товара в определенной фазе его жиз​ненного цикла, деятельностью конкурентов и т.п. 

Функция управления и контроля.
Подфункция планирования. Одна из основных целей маркетинга — ус​тановление максимально возможной планомерности и пропорциональности в деятельности предприятия, особенно в рамках его долгосрочных стратегиче​ских целей. При этом главная управленческая задача руководства предпри​ятия состоит в том, чтобы уменьшить степень неопределенности и риска в хозяйственной деятельности и обеспечить концентрацию ресурсов на вы​бранных приоритетных направлениях развития. Реализация всех функций маркетинга практически невозможна без продуманного и всеобъемлющего планирования.
Информационное обеспечение маркетинга. Внешняя среда — основной источник маркетинговой информации, на базе которой следует принимать управляющие решения. Не вдаваясь в детали теории и практики комплексного изучения факторов, определяющих состояние и динамику развития де​ятельности предприятия, подчеркнем лишь одно обстоятельство: в процессе систематизации и анализа данных крайне важно разделить все факторы внешней среды на управляемые, полу управляемые и полностью неуправля​емые. Методологически этот процесс должен предшествовать разработке лю​бых тактических и тем более стратегических линий поведения предприятия, поскольку он на многоальтернативной основе позволяет высшему звену уп​равления        остановить свой выбор на наиболее перспективных для предприятия рынках. Это будут рынки, где предприятию проще приспособиться к неуправляемым факторам, с одной стороны, и с меньшими затратами и уси​лиями изменить управляемые и полу управляемые факторы в свою пользу. — с другой.
Помимо экзогенных (внешних по отношению к предприятию) факторов, определяющих развитие различных процессов и явлений вокруг предприятия, существуют эндогенные (внутренние) факторы, учет которых необходим для управления сложными производственными системами в условиях рынка. К таким важным факторам относится состояние и отчетность по портфелю заказов, объемам продаж, уровню складских запасов, финансовому положе​нию предприятия и др. Предприятие, будучи заинтересованным в быстром и четком выполнении заказов и своевременной оплате отгруженных товаров покупателями, должно постоянно анализировать и совершенствовать внут​реннюю информацию, характеризующую ход выполнения цикла «заказ—из​готовление—отгрузка—оплата».
Коммуникационное обеспечение управления маркетингом. Коммуникатив​ная подфункция в маркетинге обеспечивает предприятию активное воздей​ствие на внешнюю и внутреннюю среду и поэтому она органически связана с формированием спроса и стимулированием сбыта.
Во многих работах западных и отечественных маркетологов коммуника​ционное обеспечение управления производством и сбытом часто недооцени​вается, когда речь идет о функциях маркетинга. Коммуникационная система в других работах представлена только в виде канатов для передачи рекламных посланий и другой информации, направленной на потребителя, на сообщение потребителю сведений о товаре. Такое толкование коммуникативной подфункции маркетинга и самой коммуникационной системы не совсем правильно, особенно на современном этапе конкурентной борьбы на внут​реннем и внешнем рынках. Очень важными становятся, например, меро​приятия по связи с общественностью, направленные на повышение престижа предприятия и социатьно-этического содержания его деятельности.
Многие крупные заводы для решения этих задач должны создавать спе​циальные структурные подразделения (отделы, бюро, службы). В их обязан​ности входит поддержание контакта с общественностью, рынком, покупате​лями, правительственными органами, прессой. Кроме того, подобные службы могли бы воздействовать на внешнюю среду: коммерческих посредников, торговый персонал, руководителей филиалов, отделений и представительств за рубежом. Коммуникационная система предприятия, очевидно, должна не только обеспечить оперативную отправку руководящих материалов и использование соответствующих каналов связи, но и отвечать за точные формулировки и однозначное толкование этой управляющей информации теми, кому она адресована.
Контроль с помощью ситуационного анализа. Контроль — заключительная стадия цикла управления маркетингом, завершающее звено процесса принятия и реализации решения. Конечно, это вовсе не означает, что контроль как элемент всего процесса управления маркетингом не должен применяться и на других стадиях цикла управления. Контроль позволяет не только выявлять, но и предупреждать различные отклонения, ошибки и недостатки, находить новые резервы и возможности развития, приспособления к изменяющимся условиям внешней и внутренней среды.
2.   АНАЛИЗ ХОЗЯЙСТВЕННОЙ И МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОАО «ЭРА»

2.1.Краткая характеристика предприятия

Двадцатого сентября 1930 года приказом №336 Всесоюзного электротехнического объединения была создана Севастопольская специализированная организация и «Электроморстрой» по ремонту и монтажу электрооборудования кораблей и береговых объектов Черноморского Военно-морского флота и судов Черноморского пароходства.
В первые годы монтажное бюро выполняло небольшие работы по электромонтажу на судах и размещалось во временных деревянных одноэтажных помещениях. Все монтажные работы выполнялись вручную. С 1934 г. с ростом объема работы стали, расширятся, мастерские предприятия, организовываются новые участки, растет техническое оснащение предприятия.
В зависимости от изменения структуры предприятия и подчиненности название предприятия менялось несколько раз. С 1965 г. на основании приказов Министерства судостроительной промышленной промышленности  № 0056 от 19 декабря 1965 г. предприятие было переименовано в Севастопольское предприятие « Эра».

Небольшая в тридцатые годы электроремонтная организация за 71 год своего существования превратилась в крупное, технически оснащенное предприятие, выполняющее сложные электромонтажные работы на новом судостроении и судоремонте, изготавливающее токораспределительные устройства, судовую электроустановочную аппаратуру, судовую мелкогерметическую аппаратуру которая поставляется всем судостроительным и судоремонтным предприятиям стран СНГ, а также небольшую номенклатуру товаров народного потребления.

      В 70-80-ые годы ремонтируются подводные лодки, крейсера,  эсминцы, освоено переоборудование военных кораблей, ремонтируются рыбодобывающие суда.
     12 декабря 1994 г. согласно приказу № 1565 Минмашпрома Украины на базе государственного предприятия «Эра« было создано ОАО Севастопольское предприятие  «Эpa».
За период с 1991-2003 годы в период развала промышленности Украины резко сократилась численность работников предприятия, часть работников была отправлена в принудительные неоплачиваемые отпуска. В последние периоды, падение производства сократилось и зафиксировано незначительное увеличение производства.
2.2   Анализ основных показателей     деятельности предприятия

Данные для анализа возьмем в формах отчетности (см. приложение А, В, С). Итоги работы предприятия в динамике рассмотрим в таблице 2.1).

Таблица 2.1- Анализ итогов работы предприятия в2002- 2003 г.

	Показатели
	2001 г. 

тыс. грн
	2002 г. 

тыс. грн
	Изменение 2001года
	2003г. 

тыс. грн
	Изменение

2002года.

	Объем

производства
	3856,8
	4532,7
	675,9
	4342,3
	-190,4

	Чистая прибыль
	15
	806
	791
	1162
	356
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Объем производства в 2003 г. упал на 0,95% или на 190,4 тыс. грн.. а отсюда и резкое падение в 2003 г. чистой прибыли на 1,44 % или на 356 тыс. грн. Полную картину сложившейся ситуации выясним через анализ структуры производства. См. таблицу 2.2

Таблица 2.2- .Анализ структуры производства ОАО « Эра» в 2003 г.

	Показатели
	Выпуск

тыс.грн.
	Удельный

 вес в %
	Реализация 

тыс. грн.
	Отклонение

 тыс. грн.

	1.Работы промышленного харак​тера: электромонтажные работы, ремонт оборудования на судах, ко​раблях, береговых объектах, галь​ванические работы
	2016,0
	92,4
	2090,4
	74,4

	2.Электромеханическое производство всего; в том числе:
	165,7
	7,6
	540,0
	374,3

	электрораспредустройства
	75,3
	3,5
	75,3
	-

	судовая мелкогерметическая электроустановочная аппаратура
	26,3
	1,2
	409,5
	383,2

	товары народного потребления
	21,8
	1,0
	12,9
	-8,9

	литье алюминивое
	23,8
	1,1
	23,8
	-

	прочая продукция
	18,5
	0,8
	18,5
	-

	Всего по предприятию
	2181,7
	100,0
	2630,4
	448,7


Наибольший удельный вес в структуре производства занимают работы промышленного характера, А они зависят от предприятий постоянных заказчиков занимающихся судостроением и судоремонтом. В 2003 г. произошло падение выпуска в основном работ промышленного характера а это в свою очередь обусловлено усилившейся конкуренцией на рынке судостроения и судоремонта, то есть заказы уходят как к конкурентам генподрядчиков, так и конкурентам ОАО «Эра».

Предприятие в свою очередь осваивает выпуск товаров народного потребления, а именно:
-радиаторов отопительных биметаллических «Эра- 300» и     «Эра-400»-продукция современного дизайна.

-вводные улектро-распределительные щитки под бытовые электросчетчики, автоматические выключатели.

В 2003 проблема сбыта продукции была решена успешно, то есть сколько выпустили продукции столько же и продали и даже реализовали остатки на складе, а именно судовую мелкогеометрическую электроустановочную аппаратуру на 383,2 тыс. грн.

Пока неотработанна система реализации товаров народного потребления, так как на 8,9 тыс.грн. продукции осталось не реализованной.
В связи с резким падением объемов производства против предыдущего года и, особенно против 1990 г.последнего устойчивого года работы судостроительной отрасли основные производственные фонды в 2003 г, оказались невостребованными и соответственно, упала фондоотдача см. таблицу 2.3
Таблица 2.3-Анализ использования основных фондов

	Показатели
	2001
	2002
	2003

	Объем   производства   в  сопоставимых ценах на 01. 01. 2003331(тыс. грн.)
	35590
	4533
	2181,7

	Среднегодовая      стоимость

основных, производственных фондов

( тыс. грн.)
	21320
	21681
	22144

	Фондоотдача ( грн.)
	1,67
	0,21
	0,1


Фондоотдача в 2003   г.  крайне  низка   следует наладить  систему  сбыта, постоянно быть в поиске новых заказчиков.
Проанализируем вопросы труда и заработной платы.
На начало 2003 года, численность работников предприятия, сократилась на 187 человек и составила 443 человека Среднесписочная: численность в эквиваленте занятости составила 344 человека.
Потери рабочего времени 388573 чел/час, из них :
239061 чел/час - неявки в связи с переводом на укороченный рабочий день, неделю
13104 чел/час - простои из-за отсутствия работ.
В связи со сложным финансовым положением тарифные ставки и должностные оклады, предусмотренные отраслевым соглашением на 2003 год, были введены только с 01.02.2003г.
На начало 2003 года, задолженность по выплате заработной платы составила 259 тыс.грн.
На начало 2003 года, начислено фонда оплаты труда 1824.3 тыс.грн
Рассмотрим капитальные вложения и инвестиции.
Из-за финансовых трудностей предприятие не имело возможности производить капитальные вложения в развитие производства Инвестиций со стороны также не было.
Сумму 112.1 тыс.грн предприятие израсходовало из собственных средств на инновационные цели : разработку техдокументации, изготовление оснастки, изготовление опытных образцов 2-х новых видов продукции и на их испытание.
Содержание объектов социальной сферы.
На балансе предприятия на 01.01.2003г. имелась база отдыха "Мыс Сарыч", расположенная на живописном Южном берегу Крыма. 
     За сезон июнь-сентябрь 2002г. базой отдыха оказано оздоровительных услуг гражданам Украины и России на обитую сумму (с НДС) 607.5тыс.грн. Затраты на содержание базы отдыха составили 482,9 тыс.грн. Таким образом, база отдыха закончила 2002 год с рентабельностью 5,3%, дав предприятию прибыль в сумме 25,4 тыс.грн.
Рассмотрим внешнеэкономическую деятельность.

Внешнеэкономическая деятельность предприятия - это одно из перспективных направлений развития предприятия.
В 2003 году, предприятием выполнены обязательства на поставку продукции и оказание услуг оздоровительного характера за пределы таможенной  территории Украины на общую сумму 13051 дол. США и 1905,7тыс.руб  РФ см. таблицу 2.4

Таблица 2.4 Внешнеэкономическая деятельность ОАО «Эра»

	№ п.п
	Наименование продукции
	Страна  получатель
	Количество исполненных контрактов
	Отгружено в 2001 году

	
	
	
	
	Кол-во
	Сумма в валюте

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	2
	Ящики с переключателями рубильниками
	Вьетнам

Корпорация «Котек»
	1
	100
	15000 дол.США

	3
	Мелкогеометрическая электроустановочная судовая аппаратура
	Россия, судостроительные предприятия
	19
	50
	13051

долларов

США

	4
	Мелкогеометрическая электроустановочная судовая аппаратура
	Казахстан
	2
	9388
	1749.1

тыс. руб

	5
	Изделия из пластмасс электрораспредустройств
	Россия, Судостроительные

предприятия
	2
	7400
	22,8 руб

	6
	Путевки на оздоровительную базу отдыха «Мыс Сарыч»
	Россия
	5
	20
	65.3

тыс. руб


2.3   Анализ маркетинговой  деятельности  предприятия ОАО «ЭРА»

В 2002 году ОАО «ЭРА» организовала маркетинговую службу, перед которой стоят следующие цели.

Захват большей доли сегмента рынка, относящегося к электросудоремонту
Укрепление позиций на российско-украинском, налаживание прямых связей с компаниями - судовладельцами;

- поиск собственных агентов на данном сегменте рынка;

- выход на мировой рынок;
3.
Определение   безопасного   порога   снижения   цен   на   этапах   согласова​ния стоимости и в процессе выполнения работ на основе учёта из​держек предприятия, обеспечение прибыльной   деятельности  за   счет    управления    постоянными издержками предприятия.

4.Изучение рынков технологии и оборудования и своевременное формирован​ие задач для технологических служб на проведение модернизации производства

5.Контроль динамики изменения рыночных цен.
6.Обеспечение высокого качества оказываемых услуг по судоремонту.

7.Использование    маркетинговых    мероприятий    для    повышения    имиджа предприятия.
8.Разработка мероприятий по стимулированию продаж и их реализация.
Для достижения поставленных целей службой маркетинга выполняются следующие функции.
маркетинговый   анализ   внутренних   и   зарубежных   рынков   коммерче​ского судоремонта;
создание и управление сетью агентов;
рекламная деятельность и связь с общественностью;
контроль за уровнем цен,  анализ применяемой системы ценообразова​ния и оценка её эффективности;
анализ и прогнозирование объёмов реализации; затрат и прибыли по ре​монту;
получение всех необходимых формальных согласований при отноше​ниях с клиентом;
подготовка ценовых коммерческих предложений, оценка стоимости работ на подготовительном этапе и в процессе ремонта.
Работа службы маркетинга строится па основании современных средств связи и обработки информации. Основные принципы организации- сеть компьюте​ров, обеспечивающее выход в Internet для сбора информации и рассылки рек​ламной информации, а так же использование E-mail.
      Структуру   маркетинговой   службы   ОАО   «Эра»   можно   представить   в   виде следующего рисунка 2.1
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Рисунок 2.1-Структура маркетинговой службы ОАО «Эра»
Перед службой маркетинга в 2003 году ставятся следующие задачи:
обеспечение безубыточной деятельности ОАО «ЭРА» на основе формирования портфеля заказов и реализации маркетинговых мероприятий по повышению имиджа предприятия;
обеспечение поступления средств за выполненные работы по схеме 25- 50% авансирования   работ   или   оплата  по   результатам  проведения   ремонта и оставшихся сумм не позднее 70- 80 дней с момента окончания ремонта. Это обусловлено сложившейся практикой взаиморасчётов на рынке за выполненные работы;
организация оплаты за произведённые  ремонтные  работы предусматривает сотрудничество с платежеспособными заказчиками:
применение других финансовых схем по оплате за выполненные работы.
 Исходя из поставленных перед маркетинговой службой целей и задач основной функцией службы является организация и проведение маркетинговых исследований на рынке судоремонта.
Задачей является определение методической основы маркетинговых исследований, то есть типовой методики, по которой на данном предприятии проводятся маркетинговые исследования, анализ и выводы к какому экономическому эффекту приведёт эта методика,
Маркетинговой службой предприятия разработана программа маркетинговой деятельности на 2003 год. Но в данной программе не представлена стратегия маркетинга которая включала бы в себя анализ маркетинговой деятельности в судоремонте, цели маркетинга финансовые задачи маркетинга, организационную структура и её функции, маркетинговые мероприятия и т.д..
На предприятии ОАО «ЭРА», как и на любом другом предприятии с маркетинговой ориентацией, организация маркетинговых исследований начинается с анализа маркетинговой деятельности на рынке, в данном случае на рынке судоремонта.
На рынке услуг коммерческого судоремонта существуют следующие наиболее результативные формы организации работ по привлечению потенциальных заказчиков.
для   украинского   и   российского   сегментах   прямой   выход   на   компании судовладельцев, реже через агентов.
для зарубежных сегментов рынка работа через агентов специализирующихся на представлении донной услуги, реже непосредственный прямой выход на судовладельцев.
общее, используемое для всех сегментов рынка- проведение тендеров.
Для получения положительного решения, при условии возможности сбора необходимой информации, судовладельцу достаточно представить обоснование эффективности и взаимовыгодности сотрудничества при этом продолжение работ, возможно при подтверждении имидже и введения стимулирующих мер в виде скидок и дополнительного сервиса для постоянного клиента.
При значительном количестве предприятий- конкурентов в регионе Черного моря, при продолжения ценовой борьбы на рассматриваемых сегментах без расширения сферы деятельности и выхода на новые сегментах рынка, требуется снижение издержек и выход на средиземноморский регион. В любом случае, следует готовиться к усилению конкуренции для обеспечения выживания предприятия.
Маркетинговая служба предприятия использует различные методические принципы в организации маркетинговых исследований. В первую очередь – это мероприятия, обеспечивающие непосредственно обмен информацией с клиентом. Такой подход обеспечивает большую результативность, позволяет оценить деятельность службы маркетинга и его отдельных сотрудников. Для обеспечения работы предприятия на сегментах рынка дальнего зарубежья используются агенты.
2003 год будет использован на укрепление позиций на российском, украинском, сегментах рынка, а также для сбора информации о судовладельцах и агентах, действующих на рынках ближнего и дальнего зарубежья. Это позволит ОАО «Эра» занять свои позиции на этих рынках сбыта.
Проведение   анализа   традиционных   рекламных   мероприятий   (реклама   в газетах, журналах на радио и на телевидении) показывает их неэффективность по отношению   к   коммерческому       электросудоремонту,    в   связи   с   большим количеством заказчиков, существующими языковыми барьерами, необходимости налаживания контроля продуктивности рекламных мероприятий. Участие в ярмарках и выставках рассматривается как возможность для сбора информации о клиентах, конкурентах и предпочтений. Основные планируемые рекламные мероприятия: 

рассылка рекламной продукции судовладельцам и агентам по сети Интернет
(проекты, листовки, фотографии, видеофильмы) ежемесячно до 100 адресов.

Сбор  отзывов  судовладельцев   о   качестве  проведенных  рекламных  работ,
соблюдении сроков, выполненных объёмах ремонта и сервиса.
Размещение Web - страницы в Интернет.
Участие
в     ассоциациях:      Ассоциация     «Укрсудпром».     Ассоциация
Черноморского бассейна (БРАСС).
Маркетинговая      служба     предприятия      разработала     гибкую      систему ценообразования, основой выбора которой послужило оценка состояния рынка судоремонтных работ Черноморского и Средиземноморского репюна. Высокий    уровень    конкуренции,     сложившийся    на    рынке,     приводит    к формированию цен в зависимости от цен конкурентов.
Верхним пределом цены ОАО «Эра» является средний уровень цен по отдельным видам ремонтных работ с использованием скидок, в зависимости от превышения средней продолжительности работ.

Нижним пределом цены является суммарные производственные издержки судоремонтного комплекса. Они включают в себя прямые затраты: материал, энергия, заработную плату производственных рабочих и часть производственных издержек (условно-переменных, которые в наибольшей степени связанны с объемами ремонтных работ).
В 2002 году маркетинговой службой ОАО «Эра» предложено модернизировать оборудование, за счёт чего увеличатся объёмы выполняемых работ и сократятся сроки ремонта, в результате ожидается расширение возможностей по привлечению дополнительных судов.

Проведение   анализа   обращений   в   ОАО       «Эра»   по   вопросу   проведения судоремонтных работ показывает возможность  привлечения  дополнительных заказов   при   сокращении   сроков   выполнения   работ,   что   будет   достигаться использованием высокопроизводительного оборудования.

Рынок сбыта

   ОАО «Эра» оказывает судоремонтные услуги для судовладельца Черноморского и Средиземноморского рынков. В этом регионе работают судоходные компании, которые можно условно разделить на клиентов Ближнего и Дальнего зарубежья. В качестве ближнего зарубежья рассматриваются: Россия, Латвия, Эстония. Грузия. Дальнее зарубежье включают Болгарию, Турцию. Грецию. Кипр, Мальту , Италию, Германию и др.

Внутренний рынок судоремонта составляют суда украинских судовладельцев. Конкуренция:
На рынке судоремонта в настоящее время, отмечается усиление конкурентной борьбы.
Кроме крупных, специализированных я опытных заводов появились мелкие и средние фирмы, занимающиеся отдельными видами ремонтных работ. У ОАО «Эра»есть все основания стать единым из крупнейших ведущих предприятий, занимающихся электроремонтном судов, так как оно занимает достаточно выгодное положение в Черноморском бассейне .так как транспортные коридоры находятся в непосредственной близости к городу Севастополю, учитывая перспективность включения городских инфраструктур в грузооборот с использованием морского транспорта, местонахождение предприятия является конкурентоспособным.
Первым пунктом методических основ маркетинговых исследований на данном предприятии является анализ маркетинговой деятельности на рынке судоремонта.
Как уже говорилось выше, на рынке услуг коммерческого судоремонта существует результативная форма организации работ по привлечению потенциальных заказчиков:

- для   украинского   и   российского   сегментов   прямой   выход   на   компании судовладельцев, реже через агентов

- для зарубежных сегментов рынка- работа через агентов, специализирующихся на предоставлении данной    услуги, реже непосредственно прямой выход на судовладельца.

 - общее, используемое для всех сегментов рынка проведения тендеров.
 - работа с агентами может иметь несколько вариантов.
Агент работает за комиссионное вознаграждение, которое зависит от стоимости ремонтных работ и составляет, как правило, 5% . Для такого агента основной задачей служит поиск предприятия-заказчика. Агент работает на разнице между суммой оплаты за проведение ремонта и стоимостью произведённых работ. В таком случае основной принцип агента- максимально снизить цену ремонта или максимально увеличить процент комиссионного вознаграждения. Для проведения ремонта будут изучаться все периферийные предприятия и предприятия- аутсайдеры, готовые к работам по ценам ниже рыночных, вопросы качества и сроков при этом так же рассматриваются для поддержания на рынке имиджа агента. Участие в тендерах- наиболее невыгодная для предприятия форма получения заказа, так как проявляется конкурентная борьба по всему комплексу условий проведения ремонта. Участие в тендерах обосновано при существовании о предприятия возможности контроля и управления издержками.
Если рассматривать проводимые ремонтные работы на всех заказах с точки зрения их доходности, можно сделать вывод, что те немногие заказы, обеспечивающие получение прибыли (без учета штрафных санкций за срыв срока в проведении ремонта) были предоставлены агентами на основе реальных мировых цен, действующих на рынке.

     При подготовке программы был принят региональный уровень цен, без учёта тенденций по их снижению на период проведения для заказов болгарского сегмента   рынка.   Это   обусловлены   тем,   что   при   усилении   маркетинговой деятельности будет существовать возможность выхода на заказы, ремонтируемые по мировым ценам, которые на 30 % превышают региональные.

Для повышения эффективности маркетинговой деятельности планируется:
-
обсуждения с агентами более активного представления ОАО «Эра» на рынках (работа с   судовладельцами,  получение   и  переписка ремонтных  ведомостей, защита   интересов   предприятия   на   рынке,   предоставление   информации    о платёжеспособность   заказов,   обеспечение   получения   платежей   за   ремонт, организация встреч с судовладельцами).
В последующие годы:
-
своевременная уплата агентам комиссионного вознаграждения, использование
стимулирующих деятельность агентов систем расчётов;
--расширение сферы деятельности по заключению прямых договоров с судовладельцами, внедрение системы поощрительных скидок за постановку серий из нескольких судов;
дополнительный сервис  для клиентов  с  большими объёмами корпусных и очистных   работ   при   использовании   мировых   цен   на   основные   работы - бесплатный    ремонт    судового    оборудования,    бесплатные    операции    по подключению и отключению энергоносителей;
дополнительный   сервис   в   части   обеспечения   поиска  попутного   груза   в предремонтный и послеремонтный период;
введение системы ценообразования на типовой объём работ с корректировкой цены   при   превышении   или   снижении   объёмов   работ   на   5-10   %   от предусмотренной.
Так как основой для выбора системы ценообразования послужила оценка состояния рынка судоремонтных работ Черноморского и Средиземноморского района, формирование цены заказа происходит в несколько этапов:
первоначальный этап формируется на основе предложений передовых агентами (с использованием прайс-листов по видам ремонтных работ) судоремонтного комплекса в ходе тендера.
-
Окончательная цена определяется в ходе составления ремонтных ведомостей при непосредственном осмотре судна пришедшего в ремонт.

Общее количество судов, представленных на рынке- 6413. В составе общего рынка греческий рынок составляет- 59,8 %, кипрский 14,8 %, турецкий- 12,1%, румынский- 4,8 %. болгарский- 1,6 %, российский- 2 °о, украинский- 4,8.
Таким образом дальнее зарубежье- 93,1 %, российский- 2 %, украинский- 4,8 %. При условно принимаемой периодичности проведение ремонтных работ один раз в три года, количество ремонтов 30-60 в год. На украинском сегменте рынка в ближайшие 5 лет предполагается снижение объёмов работ. Это связано с  предполагаемым списанием в ближайшие 3 года значительного количества судов. На рынках дальнего зарубежья необходимо проводить дополнительные маркетинговые исследования, сегментацию по странам с учётом реальных возможных конкуренции.
      На основании преимуществ конкурентов, наше предприятие должно обратить внимание в  первую  очередь на модернизацию  оборудования.  Реформировать предприятие в области организации производства и оплаты труда так же должна быть налажена система контрактного привлечения рабочей силы, что в свою очередь   позволит   экономить   на   затратах.   Руководству   предприятия   нужно поддерживать и развивать маркетинговую службу предприятия, которая позволит        ОАО   «Эра»   укрепить позиции на российском, украинском и прибалтийском сегментах рынка,   а так  же  на рынках  дальнего   зарубежья,     разрабатывать мероприятия по привлечению клиентов, стимулированию продаж и повышению имиджа предприятия.
       В условиях нестабильности экономики Украины и России платёжеспособность          судоходных     компаний     данных     стран     невелика,     поэтому     существует необходимость  наращивания предоставления  услуг  ОАО     «Эра»  на рынках дальнего зарубежья.

    Основные потенциальные потребители судоремонтных услуг Греция , Болгария, Кипр, Италия, Турция.

2.4.Анализ существующего флота в рассматриваемом регионе

ОАО «ЭРА» оказывает услуги в сфере судоремонта для Черноморского и Средиземноморского рынка.

В этом регионе работают судовладельцы, которых можно условно разделить на клиентов ближнего и дальнего зарубежья (таблица 2.4).

Внутренний рынок судостроения включает в себя таких судовладельцев как Черноморское Морское пароходство (ЧМП), Азовское пароходство (АП), Укрречфлот, Дунайское пароходство и небольшие судовладельцы.

  Как видно из рисунка 2.4 в составе общего рынка греческий рынок занимает 59,8 %, кипрский – 14,8 %, турецкий – 12,1 %, украинский – 4,8 %, румынский – 4,8 %, российский – 2 %, болгарский – 1,6 % .

Таблица 2.4 Флот основных потребителей услуг ОАО «ЭРА»

	№ п/п
	Страна
	Судовладелец
	Типы судов
	DWT в тоннах
	Кол-во
	Средний возраст судов

	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	МЕСТНЫЙ РЫНОК

	1


	Рынок

Украины
	ЧМП
	Танкеры
	До 15000
	78
	

	
	
	
	Балкеры
	15-60000
	22
	23 года

	
	
	
	Сухогрузы
	Свыше

60000
	1
	

	
	
	Азовское пароходство
	Танкеры
	До 15000
	45
	

	
	
	
	Балкеры, сухогрузы и др.
	15-60000


	9
	22 года

	
	
	Укрречфлот
	Балкеры, сухогрузы
	До 15000
	62
	17 лет

	
	
	Дунайское пароходство
	Балкеры, сухогрузы
	До 15000
	55
	19 лет

	
	
	АЛЬФА рефрижератор
	Тр. Рефрижераторы
	До 15000
	10
	17 лет

	
	
	ОАО «Атлантик»
	Траулер
	До 15000
	11
	20 лет

	
	
	Одесский порт
	Танкеры, буксиры
	До 15000
	6
	18 лет

	
	
	Судоход. Компания «ПОСЕЙДОН»
	Балкеры
	До 15000
	3
	17 лет

	
	
	Черноморнефтегаз
	Буксиры
	До 15000
	3
	18 лет

	
	
	Судоход. Компания «BASCO»
	Контейнеровозы
	До 15000
	3
	14 лет


Продолжение таблицы 2.4. Флот основных потребителей услуг ОАО «ЭРА»

	ЛОКАЛЬНЫЙ РЫНОК

	2
	Рынок

России
	NOVOSHIP
	Танкеры
	До 15000
	12
	15 лет

	
	
	
	Балкеры, сухогрузы и др.
	15-60000
	52
	

	
	
	
	
	Свыше 60
	25
	

	
	
	Судоходная Волго-донская компания
	Балкеры, сухогрузы
	До 15000
	42
	19 лет

	ВНЕШНИЙ РЫНОК

	3
	Рынок Болгарии
	NAVIGATION MARITIME BULGARE
	Балкеры, сухогрузы и др.
	До 15000
	67
	

	
	
	
	
	15-60000
	35
	

	
	
	
	
	Свыше 60
	3
	20 лет

	4
	Рынок Румынии
	NAVROM S. A.
	Балкеры, сухогрузы
	До 15000
	46
	

	
	
	
	
	15-60000
	29
	18 лет

	
	
	PETROMIN S. A.
	Танкеры
	До 15000
	9
	

	
	
	
	Балкеры
	15-60000
	23
	20 лет

	
	
	
	
	Свыше 60
	11
	

	
	
	ROMLINE
	Балкеры, сухогрузы
	До 15000
	55
	

	
	
	
	
	15-60000
	5
	19 лет

	
	
	Другие компании
	Танкеры
	До 15000
	66
	

	
	
	
	Балкеры, сухогрузы
	15-60000
	46
	

	
	
	
	
	Свыше 60
	19
	20 лет

	5
	Рынок Турции
	Всего около 240 компаний
	Танкеры
	До 15000
	
	

	
	
	
	Балкеры, сухогрузы
	15-60000
	
	

	
	
	
	
	Свыше 60
	
	

	6
	Рынок

Кипра


	Кипрские компании
	Танкеры
	До 15000
	497
	

	
	
	
	Балкеры, сухогрузы и пр.
	15-60000
	367
	17 лет

	
	
	
	
	Свыше 60
	86
	

	7
	Рынок

Греции
	Греческие компании
	Танкеры
	До 15000
	1381
	

	
	
	
	Балкеры, сухогрузы и пр.
	15-60000
	1629
	23 года

	
	
	
	
	Свыше 60
	824
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Рисунок 2.5. Сегментация рынка судостроения

Наиболее изученными является украинский, российский и болгарский сегменты рынка.

Общее количество судов представленных на рынке – 7413 (таблица 3.2). 
Таблица 3.2  Количество судов по сегментам рынка

	№ п/п
	Сегмент рынка
	Количество судов по сегментам рынка

	1
	2
	3

	1
	Украина
	308

	2
	Россия
	131 (без учёта траулеров)

	3
	Дальнее зарубежье
	6974


Увеличение объёмов работ на Украинском сегменте рынка связывается с предполагаемым списанием в ближайшие 3 года значительного количества судов, а также ориентацией на рынки, обеспечивающие стабильную оплату за выполненные работы.

Помимо Российского и Украинского сегментов рынка план маркетинговых исследований направлен на страны Западной Европы.

Ведущим информационным фирмам направляется подробнейшая информация о заводе и предлагается сотрудничество в поиске потенциальных клиентов. Создаётся информационная база данных, в которую планируется ввести информацию о судоходных, судовладельческих компаниях, а также частных судовладельцах Европы. С этой целью ведётся детальная проработка информационных изданий Европейских стран выходящих на английском и немецком языках, а также поиск потенциальных клиентов по сети INTERNET. С той же целью направляются запросы специализированным фирмам на предоставление означенной информации.

Устанавливается контакт с немецкой ассоциацией предпринимателей. Это позволяет независимо от посредников предложить свои услуги мелким частным судовладельцам, а также предпринимателям занятым в морском бизнесе и более детально охватить рынок судовладельцев по всей Германии.

Сегодня целому ряду агентирующих фирм Европы направляются предложения с целью сотрудничества в поиске и привлечении потенциальных клиентов и создания агентской сети. Такая работа проводится по Великобритании, Германии, Бельгии, Греции, Дании, Нидерландам, Румынии, Финляндии и Швеции.

Что касается, в частности, Дании, то рынок в данном регионе представляет наибольший интерес.

Вопрос в том, что многие судовладельцы заинтересованы в постройке новых судов или корпусов судов, которые за тем должны буксироваться в один из датских портов для дальнейшего комплектования. 

       Данные по сегменту рынка дальнего зарубежья занижены в связи с недостаточностью информации для формирования плана продаж, а также необходимостью проведения дальнейшей сегментации по странам с учётом реальных возможностей конкуренции на них.

3.  АНАЛИЗ ФИНАНСОВОГО СОСТОЯНИЯ ПРЕДПРИТИЯ ОАО “ЭРА”.

Управление активами, капиталом, инвестициями, рисками и другими аспектами финансовой деятельности компании должно носить взаимосвязанный характер. Такая взаимосвязь обеспечивается в процессе комплексного управления финансовым состоянием компании, его оптимизации.

 Оптимизация финансового состояния ОАО «ЭРА» является одним из основных условий успешного экономического его развития в предстоящей перспективе.

Финансовые коэффициенты представляют собой относительные показатели финансового состояния предприятия. Они рассчитываются в виде отношения абсолютных показателей финансового состояния или их линейных комбинаций.

Анализ финансовых коэффициентов заключается в сравнении их значений с базисными величинами, а также за ряд лет. 

Кроме того, в качестве базы сравнения могут служить теоретически обоснованные или полученные в результате экспертных опросов величины, характеризующие оптимальные или критические с точки зрения устойчивости финансового состояния значения относительных показателей. Такие величины фактически выполняют роль нормативов для финансовых коэффициентов, хотя методики их расчёта в зависимости, например, от отрасли производства, пока не создано, поскольку в настоящее время не устоялся и поэтому лишён полноценной системной упорядоченности набор относительных показателей, применяемых для анализа финансового состояния предприятия.

  Для точной и полной характеристики финансового состояния предприятия и тенденции его изменения достаточно сравнительно небольшого количества финансовых коэффициентов. Важно лишь, чтобы каждый из этих показателей отражал наиболее существенные стороны финансового состояния. 

Именно поэтому в данном дипломном проекте не используется большое количество элементов и уровень финансового состояния можно оптимально охарактеризовать следующими из них:

анализ ликвидности и платежеспособности;

анализ финансовой устойчивости предприятия;

оценка деловой активности;

оценка рентабельности предприятия.

Принципы расчёта показателей данной методики анализа основаны на использовании Западной методики финансовых отношений компании в условиях рыночной экономики с учётом требований международных стандартов при финансово-экономическом анализе состояния предприятия.

При анализе используются две основные формы бухгалтерской отчётности:

баланс предприятия, форма № 1;

отчёт о финансовых результатах, форма № 2.

3.1.Анализ ликвидности и платежеспособности
Ликвидность предприятия – наличие у него оборотных средств, в размере, теоретически достаточном для погашения краткосрочных обя​зательств хотя бы и с нарушением сроков погашения, предусмотренных контракта​ми. 

Платежеспособность означает наличие у предприятия денежных средств и их эквивалентов, достаточных для расчетов по кредиторской задолженности, требую​щей немедленного погашения. 

Оценивая ликвидность предприятия, анализируют его способность вообще в полном объеме погасить текущие обязательства – краткосрочную кредиторскую задолженность. Различные показатели ликвидности (см. табл.2.7) не только дают характеристику устойчивости финансового состояния организации при разной степени учёта ликвидности средств, но и отвечают интересам различных внешних пользователей аналитической информации.

Например, для поставщиков сырья и материалов наиболее интересен коэффициент абсолютной ликвидности. Покупатели и держатели акций предприятия в большей мере оценивают платежеспособность по коэффициенту текущей ликвидности (коэффициент покрытия).

Таблица 3.2. Динамика изменения показателей ликвидности и платежеспособности

	Показатель
	Показания значений на 01.01.

	
	2001г.
	2002г.
	изм. к 2001г.
	2003г.
	изм. К 2002г.

	Собственные оборотные средства (СОС), тыс.грн.
	7266
	7665
	399
	6800
	-865

	Маневренность СОС
	1
	0,00
	-1
	0,00
	0,00

	К-т покрытия 
(К-т текущей ликвидности)
	2,72
	1,94
	-0,78
	1,85
	-0,08

	К-т быстрой ликвидности
	0,32
	0,34
	0,02
	0,55
	0,21

	К-т абсолютной ликвидности
	0,0002
	0,054
	0,053
	0,047
	-0,006

	Доля оборотных средств в   активах
	0,41
	0,56
	0,46
	0,53
	-0,02

	Доля соот. об. ср-в в покрытии запасов
	0,000005
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
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Рисунок 3.2. Показатели ликвидности и платежеспособности
Исходя из данных баланса на ОАО «ЭРА» коэффициенты, характеризующие платежеспособность, имеют следующие значения (см. табл.3.2.). 

Коэффициент абсолютной ликвидности показывает, какая часть текущих (краткосрочных) обязательств может быть погашена немедленно. В период с 2001г. по 2003г. его значение увеличилось  с 0,0002 до 0,053. Это значит, что предприятием не может  погасить  какие-либо краткосрочные обязательства за счёт денежных средств и краткосрочных финансовых вложений. Значение этого показателя отличается от нормативного значения (>0,2), что может вызывать недоверие к данной организации со стороны поставщиков. 

Коэффициент текущей ликвидности (коэффициент покрытия) дает общую оценку ликвидности активов, показывая, сколько гривен текущих активов предприятия приходится на одну гривну текущих обязательств. Значение промежуточного коэффициента покрытия с 2,72 на начало 2001 г., снизилось до 1,85 на начало 2003 г. и осталось в пределах нормы (>1,0) то есть за счёт дебиторской задолженности, в случае её выплаты, ОАО «ЭРА» смо​жет погасить кредиторскую задолженность. Но в целом значение данного коэффициента можно назвать прогнозным, так как предприятие не может точно знать когда и в каком ко​личестве дебиторы погасят свои обязательства. То есть практически это соотношение можно считать удовлетворительным.

Коэффициент быстрой ликвидности учитывает качество оборотных активов и является более строгим показателем ликвидности, так как при его расчете учитываются наиболее ликвидные текущие активы. Значение коэффициента быстрой ликвидности с 2001 года по 2003 год увеличилось с 0,32 до 0,55, что ниже нормы (норма >1).  Это свидетельствует о том, что для погашения краткосрочных долгов ликвидных активов недостаточно и, в случае необходимости, предприятие будет вынуждено расплачиваться за счет товарно-материальных запасов.

Стабильное снижение показателя собственных оборотных средств  за анализируемый период произошло в основном за счет уменьшения оборотных активов  с 7266 тыс.грн. (2001г.) до 6800 тыс.грн. (2003г.). Эта тенденция носит отрицательный характер.

Доля оборотных средств в активах незначительно увеличилась как за весь исследуемый период с 2001-2003г.г на 1,29%. Это увеличение, обусловлено с одной стороны снижением статьи необоротных активов (Приложение А) с 16099 тыс.грн. в 2001г. до 14461 тыс.грн. в 2003г., а с другой стороны уменьшением размеров собственного капитала (Приложение В) с 23334 тыс.грн. в 2001г до 19720 тыс.грн. в 2003г.

Доля соотношения оборотных средств в покрытии запасов за анализируемый период (табл.3.2) снизилась с 0,0005% в 2001г. до 0,00% в 2003г. Нормальным считается значение не менее 50%.

Таким образом все показатели характеризующие платежеспособность пред​приятия на ОАО «ЭРА» находятся на уровне ниже нормы, кроме того при этом наблюдается их снижение. 

Потребность в анализе ликвидного баланса возникает в условиях рынка в связи с усилением финансовых ограничений и необходимости оценки кредитоспособности предприятия.

Под кредитоспособностью предприятия понимается его характеристика в качестве кредитных отношений выражающая способность предприятия своевременно и в полном объеме возвращать кредиты.

Ликвидность баланса – степень покрытия обязательств предприятия его активами, срок превращения которых в деньги соответствует сроку погашения обязательств.

Ликвидность активов – величина, обратная времени, необходимому для превращения активов в денежные средства.

В зависимости от степени ликвидности активы делятся на группы:

А1 – наиболее ликвидные средства

А2 – быстро реализуемые активы

А3 – медленно реализуемые активы

А4 – труднореализуемые активы

В свою очередь пассивы баланса группируются по степени срочности их оплаты:

П1 – наиболее срочные обязательства

П2 – краткосрочные пассивы

П3 – Долгосрочные обязательства

П4 – Постоянные пассивы

Таблица 3.3. Анализ ликвидности баланса (в тыс.грн.)

	АКТИВ
	2001
	2002
	2003
	ПАССИВ
	2001
	2002
	2003

	А1
	1
	439
	379
	П1
	3684
	4760
	2524

	А2 
	1328
	2356
	3946
	П2 
	521
	3339
	5405

	А3 
	9999
	13448
	12372
	П3 
	12
	0,00
	0,00

	А4 
	16099
	11861
	12761
	П4
	23353
	19705
	19740

	Баланс
	27570
	27804
	27669
	Баланс
	27570
	27804
	27669


Таблица 3.4. Анализ ликвидности баланса (в тыс.грн.)
	Показатель
	Значения показателей на 01.01

	
	2001
	2002
	2003

	
	Платежный излишек (недостаток), 
	% к величине итога группы пассива
	Платежный излишек (недостаток), 
	% к величине итога группы пассива
	Платежный излишек (недостаток), 
	% к величине итога группы пассива

	A1-П1
	-3683
	99,97
	-4321
	-90,77
	-2145
	-84,98

	A2-П2
	807
	154,89
	-983
	-29,43
	-1459
	-26,99

	A3-П3
	9987
	83225
	13448
	0,00
	12372
	0,00

	A4-П4
	-7254
	31,06
	-6944
	-35,23
	-6979
	35,35


Баланс считается абсолютно ликвидным, если имеют место соотношения:
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(2.1)

за анализируемый период ОАО «ЭРА» ликвидность баланса выглядит следующим образом: 
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Таким образом, из таблиц 3.3. и 3.4. видно, что:

предприятие не способно погасить наиболее срочные обязательства перед кредиторами  (4760тыс.грн.-2002г. и 2524тыс.грн.-2003г.) за имением (379 тыс.грн–2003г.) и за (439 тыс.грн-2002г.) количеством наиболее ликвидных средств. Хотя и просматривается тенденция к уменьшению уровня наиболее срочных обязательств в 2003г. по сравнению с 2002г., она с лихвой перехлестывается снижением уровня (от  439тыс.грн. в 2003г. до 379 тыс.грн. в 2003г.) наиболее ликвидных активов.

платежный излишек в быстрореализуемых  и медленно реализуемых активах с одной стороны отражает перспективу платежеспособности предприятия в ближайшем будущем, но с другой стороны если принять во внимание тот факт что источником этих активов является в основном дебиторская задолженность и товарные запасы, то вероятность такой перспективы можно поставить под сомнение.

Для комплексной оценки ликвидности баланса используется общий показатель ликвидности - (.
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(2.2)

где:
(n – весовые коэффициенты учитывающие их значимость с точки зрения поступления средств и погашения обязательств. 

(1= 1,0;

 (2=0,5;
 (3=0,3.

Общий показатель ликвидности баланса показывает отношение суммы всех ликвидных средств предприятия к сумме всех платежных обязательств.

(2003 = 1,16 
(2002  =0,87 
(( = 0,29

Таким образом если учесть выше перечисленные заключения и принять во внимание незначительную тенденцию к увеличению показателя ликвидности баланса, то можно сделать следующие выводы:

Предприятие способно погасить текущие обязательства, а следовательно его можно назвать платежеспособным;

Предприятие обладает достаточным уровнем быстро и медленно реализуемых активов, то есть ликвидность баланса в основном ориентирована на среднесрочный и долгосрочный период погашения, что свидетельствует о достаточном уровне его ликвидности вообще;

Тенденция к увеличению основных показателей платежеспособности, свидетельствует об общем улучшении финансового состояния предприятия.

3.2. Анализ финансовой устойчивости

Финансовая устойчивость – одна из важнейших характеристик финансового состояния предприятия, стабильности его деятельности в долгосрочной перспективе. Показатели финансовой устойчивости оценивают и показывают зависимость предприятия от кредиторов и инвесторов.

Финансовая устойчивость- это определённое состояние счетов предприятия, гарантирующее его постоянную платежеспособность. В результате осуществления какой-либо хозяйственной операции финансовое состояние предприятия может остаться неизменным, либо улучшиться, либо ухудшиться. Поток хозяйственных операций, совершаемых ежедневно, является как бы «возмутителем» определённого состояния финансовой устойчивости, причиной перехода из одного типа устойчивости в другой. Знание предельных границ изменения источников средств для покрытия вложения капитала в основные фонды или производственные запасы позволяет генерировать такие потоки хозяйственных операций, которые ведут к улучшению финансового состояния предприятия, к повышению его устойчивости.

Внутренняя устойчивость предприятия - это такое состояние материально-вещественной и стоимостной структуры производства и реализации продукции, и такая её динамика, при которой обеспечивается стабильно высокий результат функционирования предприятия. В основе достижения внутренней устойчивости лежит принцип активного реагирования на изменение внутренних и внешних факторов. Внешняя по отношению к предприятию устойчивость определяется стабильностью экономической среды, в рамках которой осуществляется деятельность предприятия; она достигается соответствующей системой управления рыночной экономикой в масштабах всей страны. Выделяют еще так называемую унаследованную устойчивость, которая определяется наличием известного запаса прочности, защищающего предприятие от неблагоприятных дестабилизирующих факторов.

Общая устойчивость предприятия в условиях рынка требует прежде всего стабильного получения выручки, причем достаточной по своим размерам, чтобы расплатиться с государством, поставщиками, кредиторами, работниками и др. Одновременно для развития предприятия необходимо, чтобы после совершения всех расчетов и выполнения всех обязательств у него оставалась прибыль, позволяющая развивать производство, модернизировать его материально-техническую базу, улучшать социальный климат и т.д. Другими словами, общая устойчивость предприятия, предполагает, прежде всего такое движение денежных потоков, которое обеспечивает постоянное превышение поступления средств (доходов) над их расходованием (затратами).

Коэффициент концентрации собственного капитала (см.табл.3.5.) характеризует долю владельцев предприятия в общей сумме средств авансированных в его деятельность. За анализируемый период можно наблюдать устойчивое незначительное увеличение (1% в год этой доли, что указывает на не вытеснение собственного капитала «заемным», и этим показывает, что происходит сокращение накопления обязательств.

Коэффициент концентрации собственного капитала (коэффициент автономии) определяет долю средств собственников предприятия в общей сумме средств, вложенных в имущество предприятия и характеризует возможность предприятия выполнить свои внешние обязательства за счет использования собственных средств, независимость его функционирования от заемных средств.

Таблица 3.6. Динамика изменения коэффициентов финансовой устойчивости

	Показатель
	Показания значений на 01.01.

	
	2001г.
	2002г.
	изм. к 2001г.
	2003г.
	изм. к 2002г.

	К-т концентрации собственного капитала
	0,847
	0,708
	-0,139
	0,713
	0,005

	К-т финансовой зависимости
	1,180
	1,141
	-0,039
	1,402
	0,261

	К-т маневренности собственного капитала
	0,311
	0,388
	0,077
	0,344
	-0,04

	К-т концентрации привлеченного капитала
	0,152
	0,291
	0,139
	0,286
	-0,0044

	К-т структуры долгосрочных вложений
	0,0004
	0,00
	-0,0004
	0,00
	0,00

	К-т долгосрочного привлечения заемных средств
	0,0005
	0,00
	-0,0005
	0,00
	0,00

	К-т структуры привлеченного капитала
	0,0028
	0,00
	-0,0028
	0,00
	0,00

	К-т соотношения привлеченных и собственных средств
	0,180
	0,411
	0,231
	0,401
	-0,01

	Нормальные источники формирования запасов, тыс.грн.
	9913
	15091
	5178
	13762
	-1329

	Коэффициент накопления амортизации
	0,465
	0,541
	0,076
	0,531
	-0,009
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Рисунок Ошибка! Текст указанного стиля в документе отсутствует..1. Показатели финансовой устойчивости
Чем выше значение этого коэффициента, тем более финансово устойчиво, стабильно и независимо от кредиторов предприятие. Значение этого коэффициента равное 1 (100%) свидетельствует о полном самофинансировании своего предприятия собственниками. Как видно из таблицы 3.6. значение этого коэффициента составляло 0,000008 в 2001году, что чрезвычайно мало, в свою очередь снижение его значения на протяжении всего анализируемого периода указывает на неблагоприятно складывающуюся картину для предприятия.

Коэффициент финансовой зависимости является обратным по значению к коэффициенту концентрации собственного капитала. Если его значение снижается до «1», то владельцы полностью сами финансируют свое предприятие.    Коэффициент маневренности собственного капитала характеризует часть собственного капитала, используемую для финансирования текущей деятельности. За анализируемый период этот коэффициент увеличился с 0,311 до 0,344. Его увеличение в период с 2001 по 2003г составило (1,1%.

Коэффициент накопления амортизации определяет соотношение суммы износа по основным средствам и нематериальным активам к сумме  первоначальных стоимостей соответственно основных средств и нематериальных активов. Высокие показатели этого коэффициента (0,531 в 2003г.) свидетельствуют об изношенности основных средств производства, а тенденция к увеличению указывает на необходимость технического перевооружения основных фондов.

В общем, состояние ОАО «ЭРА» можно оценить, как неустойчивое.

3.3.Оценка деловой активности

Деловая активность предприятия в финансовом аспекте проявляется, прежде всего, в скорости оборота его средств. 

Показатели этой группы (см. табл.3.2.) характеризуют результаты и эффективность текущей основной деятельности предприятия.

Уменьшение  значений основных показателей за период 2001-2003г.

 (рис 3.2), таких как:

оборачиваемость средств в расчетах

оборачиваемость производственных запасов

продолжительность операционного цикла

продолжительность финансового цикла

носил исключительно отрицательный характер, отражающий уменьшение скорости оборачиваемости основных средств, производственных запасов и т.д. 

Таблица 3.7. Динамика изменения показателей деловой  активности

	Показатель
	Показания значений на 01.01.

	
	2001г.
	2002г.
	изм. к 2001г.
	2003г.
	изм. к 2002г.

	Выручка от реализации, тыс.грн.
	7573
	4187 
	-3386
	4518,5
	331,5

	Чистая прибыль, тыс.грн
	15
	806
	791
	1162
	356

	Производительность труда, тыс.грн./чел
	22,07
	12,2
	-9,87
	13,1
	0,9

	Фондоотдача
	0,252
	0,161
	-0,091
	0,166
	0,005

	Оборачиваемость ср-в в расчетах, обороты
	5,61
	1,75
	-3,86
	1,12
	-0,63

	Оборачиваемость ср-в в расчетах, дни
	64,17
	205,7
	141,53
	321,4
	115,7

	Оборачиваемость произв. запасов, обороты
	0,723
	0,277
	-0,44
	0,282
	0,005

	Оборачиваемость произв. запасов, дни
	497,9
	1299,6
	801,7
	1276,59
	-23,01

	Продолжительность операционного цикла, дни
	562,07


	1505,3
	943,23
	1597,9
	92,6

	К-т погашения дебиторской задолженности
	0,17


	0,57


	0,4
	0,89  


	0,32

	Оборачиваемость собственного капитала, обороты
	0,32
	0,21
	-0,11
	0,22
	0,01

	Оборачиваемость основного капитала, обороты
	0,00
	23,39
	23,39
	25,24
	1,85

	К-т устойчивости экономического роста
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	Время обращения запаса, дни
	10244
	13272
	3028
	12195
	-1077

	Время обращения дебиторской задолженности, дни
	61,2
	201,6
	140,4
	316,8
	115,2

	Время обращения кредиторской задолженности, дни
	204,31
	791
	586,69
	828,09
	37,09

	Продолжительность финансового цикла, дни
	10100,8
	12682,6
	2581,8
	11683,71
	-998,89
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Рисунок 3.7. Показатели деловой активности
В общем, показатели уровня деловой активности предприятия указывают на довольно низкий экономический потенциал предприятия, чрезвычайно низкие темпы развития. Убытки предприятия указывают на высокий уровень издержек производства и обращения и как первопричина всему вышеуказанному неправильный подход в сфере экономического и финансового планирования со стороны руководства предприятия.

Даже незначительное уменьшение финансовых циклов, все равно, крайне неблагоприятно сказываются на всех финансово-экономических показателях предприятия так, например увеличение времени обращения дебиторской задолженности приводит к «замораживанию» денежных средств и высокому риску не только перехода их в разряд «сомнительных», но и в конечном итоге к потере денежных средств.

На ОАО «ЭРА» с 2001 по 2003 года на лицо стабильность в росте периодов обращения «запасов» - с 10244 до 12195 дней, «дебиторской задолженности» - с 61,2 до 316,8 дней, «кредиторской задолженности» - с 204,31 до 828,09 дней, и в общем увеличение «финансового цикла» с 10100,8 до 11683,71 дней. Увеличение этих показателей в 2003 году свидетельствует о вероятной тенденции к ухудшению финансового состояния в будущем, и их высокие значения, свидетельствуют о плачевном состоянии предприятия в настоящий момент.

3.5.Оценка рентабельности

Рентабельность работы предприятия определяется прибылью, которую оно получает. Показатели рентабельности (см. табл.3.8) отражают, насколько эффективно предприятие использует свои средства в целях получения прибыли.

Таблица 3.8. Динамака изменения показателей рентабельности
	Показатель
	Показания значений на 01.01.

	
	2001г.
	2002г.
	изм. к 2001г.
	2003г.
	изм. к 2002г.

	Финансовый рез-тат от обычной деятельности, тыс.грн.
	15
	806
	791
	1162
	356

	Рентабельность продукции
	0,002
	0,199
	0,197
	0,227
	0,028

	Рентабельность основной деятельности
	0,0024
	0,227
	0,225
	0,297
	0,07

	Рентабельность основного капитала
	0,0006
	0,030
	0,029
	0,037
	0,007

	Рент. собственного капитала и обеспеч. обяз.
	0,0006
	0,409
	0,408
	0,06
	-0,43

	Период окупаемости собственного капитала, период
	1556,86
	24,44
	-153,42
	16,98
	-7,46


Деятельность предприятия по прежнему остается прибыльной, о чем свидетельствует значение показателя финансового результата от обычной деятельности (см. Приложение С) снизившийся за период 2002-2003г.г с 806 тыс. гр.,  до 1162 тыс.грн. 

Также, одним из показателей характеризующий эффективность использования собственного капитала является показатель рентабельности капитала ROE. Он рассчитывается по формуле:
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Для анализа причин изменения коэффициента ROE целесообразно применить уравнение Дюпона, где коэффициент ROE разложен на две составляющие: рентабельность активов и коэффициент финансового левериджа. Теперь уравнение примет вид:
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Используем приведенную зависимость при анализе причин изменения рентабельности капитала, для чего сделаем расчет коэффициента ROE по уравнению Дюпона (см.табл.3.9)

Таблица 3.9 Динамака изменения показателя рентабельности капитала
	Показатель
	Показания значений на 01.01.

	
	2001г.
	2002г.
	2003г.

	Рентабельность капитала ROE
	0,0006
	0,040
	0,058

	Рентабельность активов ROA
	0,0005
	0,028
	0,041

	Коэффициент финансового левериджа
	1,18
	1,41
	1,40


Из данных таблицы 3.9 видно, что, произошло уменьшение коэффициента финансового левериджа в анализируемом периоде, а так же уменьшение рентабельности активов, что повлекло за собой и уменьшение рентабельности капитала.

Анализ финансово-хозяйственной деятельности ОАО «ЭРА», за период 2000-2003г.г. раскрыл ряд негативных явлений финансового состояния предприятия. Динамика изменения показателей финансовой устойчивости, деловой активности, рентабельности и платежеспособности указывает на  критическое положение предприятия и реальную угрозу банкротства.

4.МЕРОПРИЯТИЯ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРЕДПРИЯТИИ ОАО «ЭРА»
4.1. Предпосылки повышения эффективности маркетинговой деятельности
Изучив теоретические основы маркетинговой деятельности и осуществив анализ деятельности ОАО «Эра», можно рекомендовать следующее:

Так как ОАО « Эра» пытается выйти с новой продукцией, в новые отрасли, то необходима разработка стратегии для выхода на них. Новая отрасль - это отрасль, находящаяся в ранней стадии существования, стадии зарождения. Большинство компаний этой отрасли находится в стадии организации, привлечения персонала, строительства или приобретения производственных мощностей, расширения сбытовой сети, привлечения на свою сторону потенциального покупателя. Очень часто такие фирмы сталкиваются с проблемам разработки товара и с технологическими проблемами, которые также должны быть разрешены. Новые отрасли ставят перед разработчиками стратегии фирм особые вопросы, в связи с тем, что новый рынок плохо изучен, нельзя четко определить, как он будет функционировать, как быстро он будет расширяться и каких масштабов он достигнет. Недостаток статистической информации не позволяет четко определить тенденции его развития в будущем. Большинство ноу-хау, как правило, запатентовано и тщательно охраняется, будучи разработано на фирмах, являющихся пионерами в этой области, Некоторые фирмы накапливают патенты для обеспечения себе конкурентного преимущества. Очень часто не существует единого мнения о том, какая из технологий выиграет в конкурентной борьбе и какие товарные характеристики в наибольшей степени подойдут покупателю. Пока рынок не огласит свой окончательный вердикт, большие различия в качестве и характеристиках товара — типичное явление, и каждая фирма стремится заставить рынок признать ее собственный стратегический подход к технологии, разработке товара, маркетингу и распределению продукции; вокруг этого разворачивается конкурентная борьба.

Барьеры для выхода на рынок относительно низкие даже для компаний новичков. Фирмы, не входящие в данную отрасль, но обладающие устойчивым финансовым положением и ищущие для себя новые возможности, скорее всего присоединятся к отрасли, если перспективнее развития благоприятны. С ростом объемов производства эффект кривой опыта позволяет существенно снизить производственные издержки, Фирмы ощупают недостаток информации о своих конкурентах, о том, как быстро продукция находит своего покупателя, какой отклик тез ар имеет у потребителя. Отсутствуют торговые ассоциации, собирающие и распространяющие информацию. Так как все покупатели впервые используют данный товар, задачей маркетинга является убедить потенциального потребителя в необходимости покупки и преодолеть его тревоги в отношении характеристик и возможностей товара; а также обойти на этом пути конкурентов. Большинство потребителей предполагают, что первое поколение товара будет быстро модернизироваться, и не спешат с покупкой, пока технология и товар не усовершенствуются. Часто у фирм возникают проблемы в связи с поисками надежных поставщиков сырья и материалов (пока последние не увеличивают поставку, чтобы удовлетворить в полной мере запросы отрасли).

Большинство компаний, ощущая нехватку денежных средств для поддержания необходимого уровня научных исследований и для того, чтобы пережить несколько трудных лет, пока их продукция не получит признание, заканчивают тем, что сливаются с конкурентами или их приобретают фирмы-аутсайдеры желающие осуществлять инвестиции в растущий рынок.

Двумя наиболее острыми стратегическими вопросами, встающими перед фирмами в зарождающихся отраслях, являются: 1) как осуществлятъ финансирование на первоначальном этапе; 2) на каких рыночных сегментах работать и какие конкурентные преимущества использовать для завоевания лидирующих позиции. Конкурентные стратегии, ориентированные на низкие издержки либо на дифференциацию, являются обычно наиболее жизнеспособными. Стратегия фокусирования должна использоваться в  тех случаях, когда фирма испытывает нехватку денежных средств и когда в данной отрасли слишком много технологических достижений, которые невозможно сразу освоить. Выходом для компаний, испытывающих финансовые затруднения, является создание стратегических союзов или совместных предприятий с другими фирмами для получения необходимого опыта и средств. В связи с тем, что новая отрасль должна устанавливать свои правила игры и входящие в нее фирмы используют разнообразные стратегические подходы, стабильная в финансовом отношении компания, имеющая жизнеспособную мощную стратегию, может определить эти правила и стать признанным лидером отрасли.

Одной из наиболее важных стратегических проблем ведения бизнеса в новой отрасли является то, что постоянно приходится сталкиваться с рисками и оценивать возможности. Чтобы добиться успеха, в новой отрасли, компаниям обычно следует придерживаться нескольких рекомендаций.

1. Попытаться выиграть первый этап борьбы за лидерство в отрасли,

рискуя и используя смелую созидательную стратегию. Широкая или сфокусированная стратегия дифференциации, направленная на достижение превос​ходства в качестве товара, обычно является наилучшей для достижения начального  конкурентного преимущества.

2. Активно поддерживать совершенствование технологического процесса, улучшение качества продукции и разработку привлекательных для потребителя характеристик товара.

Стратегический успех в зарождающихся отраслях требует предприимчивости, готовности быть первопроходцем и рисковать, хорошей интуиции в отношении желаний покупателей, быстрой реакции на новые направления развития и разработки адекватной стратегии.

3. Попытаться использовать любые преимущества первопроходца, выпуская больше моделей товара, улучшая его внешний вид, используя новые технологии и каналы сбыта, заранее обеспечивая производство сырьем, учиты​вая эффект кривой обучения.
4. Искать новые потребительские сегменты и новые способы применения
товара расширять географическую сферу деятельности. Сделать для первых
покупателей легким и необременительным в финансовом плане использование
продукции отрасли первого поколения.

5.
   Постепенно переносить основной акцент рекламы с ознакомления потребителей с товаром на создание у них благоприятного впечатления от фирмы и торговой марки.
6. Быстро реагировать на технологические изменения, появившиеся новые технологии, когда определены пути их дальнейшего развития. Конечно, быть пионером в разработке новой технологии – заслуга, но такая стратегия связана с большим риском, так как несколько новых технологии конкурируют между собой, затраты на научные исследования высоки, а быстрое развитие науки и техники обесценивает ранее осуществленные инвестиции.
7.
Использовать снижение цен для привлечения  на рынок  группы покупателей, чутких к изменению цен.
Ожидать выхода на рынок финансово устойчивых аутсайдеров, использующих агрессивные стратегии. Это возможно в то время, когда, предполагаемый риск от инвестиций в отрасль уменьшается. Попытаться подготовиться к появлению сильных конкурентов, предвидя: 1) кто из конкурентов, учитывая существующие и будущие барьеры, появится; 2) каких видов стратегий ими, вероятнее всего, будут придерживаться. Сиюминутную выгоду от изначальной победы в борьбе за лидерство благодаря темпам роста и рыночной доле фирме необходимо привести в соответствие с долгосрочной потребностью в создании длительного конкурентного преимущества и неуяз​вимой позиции на рынке. Рынок могут наводнить недавно вступившие участники, привлеченные его ростом и возможностью получить хорошую прибыль. Агрессивные новички, претендующие на лидерство в отрасли, могут сразу задать тон на рынке, объединяясь с более слабыми конкурентами или приобретая их. Молодые компании на быстро растущих рынках встречаются со стратегическими сложностями в трех областях: 1) в управлении собственным быстрым развитием; 2) в защите от конкурентов, стремящихся воспользоваться их успехом; 3) в обеспечении сильной конкурентной позиции не только на одном рынке или по одному товару. Такие компании могут облегчить себе задачу, тщательно отбирая высококвалифицированных руководителей в совет директоров, привлекая на работу предприимчивых менеджеров, имеющих опыт управления молодыми фирмами на начальных стадиях их становления и развития; концентрируя усилия на обеспечении своего преимущества в области инноваций и, возможно, объединяясь с другими фирмами или приобретая их для упрочения своей ресурсной базы.

Стратегия для конкуренции в отраслях, находящихся в стадии зрелости, а именно для электроремонта и производства электропродукции.
Быстрый рост новых отраслей не может длиться вечно. Хотя момент начала перехода в состояние зрелости, замедляющегося роста нельзя точно спрогнозировать, его можно оттянуть на время путем использования технологических достижений, модернизации товара и проведения других мероприятий по поддержанию рыночного спроса. Тем не менее, когда темпы роста снижаются, переход в стадию зрелости обычно приводит к существенным изменениям в конкурентной среде отрасли.
1.
Падение потребительского спроса порождает струю конкуренцию за долю на рынке: Фирмы, желающие поддерживать существующие темпы роста начинают искать новые способы переманивания клиентов у своих конкурентов. Приобретают большое распространение ценовая конкуренция, рост рекламы и другие агрессивные методы борьбы.
2.
Потребители становятся более привередливыми и требуют больших выгод при осуществлении повторных покупок. Когда потребители освоили товар и ознакомились с аналогами конкурентов, им легче оценить различные товарные марки и использовать имеющуюся у них информацию для того, чтобы заставить продавцов сделать условия покупки более выгодными.
3.

Конкуренция часто оказывает большое влияние на издержки и уровень обслуживания. Поскольку все производители начинают предлагать товар с теми характеристиками, которые предпочитают покупатели, выбор последних будет зависеть в большей степени от того, какой продавец предложит товар по оптимальному для покупателя соотношению цены  и уровня обслуживания.
4.
 Возникновение серьезных проблем при расширении производственных мощностей. Снижение темпов роста отрасли означает замедление развития производственных мощностей. Каждая фирма должна отслеживать планы конкурентов по увеличению производственных мощностей и регулировать свои собственные объемы выпуска продукции, чтобы не допустить перепроизводства по отрасли в целом. В условиях медленного роста отрасли ошибка в определении того, насколько следует увеличить производственные мощности в течение короткого отрезка времени, может отрицательно повлиять на прибыли компании в будущем.
5.
 Усложнение инновационного процесса и процесса поиска новых способов применения. Для производителей становится сложнее разрабатывать новые товарные модификации, находить новые способы применения товара и поддерживать заинтересованность потребителей.
6. Усиление международной конкуренции. Растущие национальные фирмы начинают поиск возможностей сбыта на зарубежных рынках. Некоторые компании, ищущие пути снижения издержек, переводят свои заводы в страны с дешевой рабочей силой. Усиленная стандартизация товара и распространение ноу - хау в области технологий снижают входные барьеры и дают возможностъ предприимчивым иностранным компаниям стать серьезными соперниками на рынках многих стран. Лидерства добиваются те фирмы, которые овладевают самой большой долей на международном рынке и обладают сильными позициями среди конкурентов на большинстве из мировых географических рынков.
7.
Доходность отрасли падает периодически или постоянно. Замедляющийся рост, возросшая конкуренция, более изощренные покупатели и периодически возникающий избыток производственных мощностей оказывают свое негативное влияние на размер прибыли в отрасли. Самый тяжелый удар испытывают слабые фирмы с низкой производительностью.
8.
Ужесточение конкуренции порождает ряд слияний и поглощений среди бывших конкурентов, оставляет позади (вне отрасли) слабых, а в целом приводит к консолидации отрасли. Фирмы, работающие неэффективно, и фирмы со слабыми конкурентными стратегиями в состоянии выжить в быстрорастущей отрасли в условиях роста объемов продаж. Но усиливающаяся конкуренция, сопровождающая стадию зрелости, обнаруживает слабость позиций фирм в конкурентной борьбе и вынуждает второстепенных и третьестепенных конкурентов вести борьбу за выживание, где побеждает сильнейший.
По мере того как развивается стадия зрелости и происходят изменения в условиях конкуренции в отрасли, фирмы могут направить свои стратегические усилия на укрепление своих позиций среди конкурентов.
Сокращение параметрического ряда. Огромное разнообразие моделей товаров, их характеристик и возможностей положительно влияет на конкурентоспособность товаров на стадии, когда еще растут запросы потребителей. Но такое разнообразие может стать слишком дорогостоящим, когда усиливается ценовая конкуренция и снижается максимальный уровень прибыли. Производство слишком большого количества подвидов и модификаций товара не дает возможности фирмам достигать экономии за счет длительного производства одного и того же изделия.
Кроме того, цены на медленно реализуемые модификации товаров не всегда могут покрыть реальные производственные затраты. Снятие с производстватакой продукции сокращает издержки и позволяет концентрировать усилия на тех товарах, которые дают максимальный уровень прибыли и/или по которым фирма имеет конкурентные преимущества.

Акцент на модернизацию производственного процесса. Усилия по модернизации производства могут иметь четырехкратную отдачу: более низкие издержки, улучшенный контроль качества, производству разнообразных модификаций продукции и сокращения сроков между разработкой товара и его выводом на рынок. Модернизация производственного процесса может затронуть механизацию высоко затратных видов работ, переоборудование производственных линий с целью повышения производительности труда, создание самоуправляемых рабочих команд, реинжиниринг производственной части создания цепочки ценностей, использование современных технологий (робототехника, компьютеризованный контроль и автоматически управляемые транспортные средства). Японские компании успешно используют модернизацию производственного процесса, чтобы стать производителями высококачественных товаров при низком уровне издержек.
Усиление внимания снижению издержек. Ужесточающаяся конкуренция вынуждает фирмы сокращать издержки на единицу продукции. Такие усилия могут быть направлены на различные сферы деятельности: фирмы могут добиваться более выгодных цен у поставщиков, переключаться на использование дешевых компонентов, более экономично осуществлять разработку продукта, могут ликвидировать малоэффективные и дорогостоящие звенья в цепочке ценностей, увеличивать производственную и сбытовую эффективность и проводить реорганизацию внутрифирменного управления.
Увеличение продаж существующим потребителям. На рынке, находящемся в стадии зрелости, рост за счет переманивания клиентов у конкурентов не столь привлекателен по сравнению с повышением продаж своим потребителям. Стратегии по увеличению продаж собственным клиентам могут включать в себя подарки от фирмы, поиск новых возможностей применения товаров или предоставление дополнительных услуг. Так продуктовые магазины увеличили средний объем продаж одному покупателю путем организации пунктов проката видеокассет, использования автоматических банковских счетчиков и т. д.
Приобретение фирм-конкурентов по низкой цене. Иногда складывается ситуация, что можно дешево приобрести потерпевшие крах компании-конкуренты. Приобретение по выгодным ценам фирм может обеспечивать низкие издержки, если оно также обеспечивает возможности увеличения эффективности производства. Кроме того, к компании переходит клиентура приобретенного конкурента. Самыми выгодными приобретениями являются те, которые существенно усиливают конкурентные позиции фирмы-покупателя.
Выход на международные рынки. По мере того как национальный рынок переходит в стадию зрелости, фирмы начинают искать пути выхода на зарубежные рынки, где еще наблюдается растущий спрос на их товар и не столь сильно давление конкурентов. Некоторые производители из развитых промышленных стран находят стратегию интернационализации весьма привлекательной, так как производственное оборудование, которое уже морально устарело на внутреннем рынке, может быть использовано на предприятиях менее развитых иностранных государств (путь, который позволяет снизить издержки при выходе на зарубежный рынок). Такая возможность возникает, когда: 1) иностранные потребители не слишком привередливы и не слишком требовательны к новизне и характеристикам товара; 2) иностранные конкуренты слабее, не представляют большую угрозу.
На ОАО «Эра» система продвижения услуг от производителя к потребителю осуществляется либо через агентов, либо непосредственно - прямой выход на потребителя услуг. От правильного выбора клиентов зависит количество заказов от потенциальных заказчиков.

Предлагается проводить обслуживание с агентами более активного представления ОАО «Эра» на рынках (работа с судовладельцами, получение и пересылка ремонтных ведомостей, защита интересов предприятия на рынке, предоставление информации о платёжеспособности заказчиков, обеспечение получения платежей за ремонт, организация встреч с судовладельцами).
Разработать систему своевременного учёта агентам комиссионного вознаграждения, использовать стимулирующую деятельность агентов. Расширить сферу деятельности по заключению прямых договоров с судовладельцами, а так же внедрить систему поощрительных скидок. Осуществить дополнительный сервис в части обеспечения поиска попутного груза в пред ремонтный и послеремонтный период.
Также маркетинговой службе предлагается внедрить систему ценообразования на типовой объем работ с корректировкой цены при превышении или снижении объёмов работ на 5 – 10 % от предусмотренных.
В 2002 году предлагается развивать сотрудничество с ведущими фирмами Греции, Турции, Дании, Северной Европы и США.
Маркетинговой службе предприятия необходимо, в первую очередь, исследовать рынки судоремонта данных стран, изучить потенциальных конкурентов, определить их сильные и слабые стороны, в соответствии с этим разработать схему продвижение на данных сегментах рынка товаров и услуг нашего предприятия. Привлечь к сотрудничеству фирмы данных стран. Разработать схему привлечения потенциальных клиентов данных стран в зависимости от результатов маркетинговых исследований.
Одной из основных и главных ролей в маркетинговых исследованиях занимает реклама.

Предлагается:
реклама должна носить информационный характер, нужно сообщать потенциальным потребителям (заказчикам) о новшествах, которые предлагает наше предприятие в сфере судоремонта или о изменённых в части цены на предлагаемые услуги.
Так как реклама продвигается к клиентам в большей степени через агентов, то работа с агентами, эффективная и отлаженная, влияет на работу ОАО «Эра» в целом. Маркетинговой службе рекомендуется анализировать отзывы судовладельцев. Это поможет определить на каком этапе находится предложенные услуги нашего предприятия.

- на этапе выведения на рынок предприятия - реклама должна быть информационной;

- на этапе становления для увеличения спроса на услуги нашего предприятия - реклама должна носить убеждающий характер, цель - сформировать предпочтение именно к услугам нашего предприятия, выделить его из всей массы аналогичных товарных предложений.

- на этапе стабильного спроса или же снижения спроса – использовать напоминающую рекламу, которая будет убеждать потребителей данных услуг в правильности их выбора.

Следующими моментами в маркетинговых исследованиях является исследования конкуренции.

Маркетинговой службой должна анализироваться деятельность основных конкурентов предприятия.
На основании анализа их сильных и слабых сторон разрабатывается стратегия маркетинга для нашего предприятия.

Предлагается:

Если конкурент имеет явные преимущества, проанализировать его слабые стороны и вести стратегию маркетинга в этом направлении.

При наличии равного положения с конкурентами добиться внедрения даже незначительных новшеств.

Маркетинговой службе нужно уметь определить, а затем быстро и эффективно использовать в коммерческой борьбе свои преимущества.

Концентрировать свои усилия на создании новых сегментов рынка.

Как можно больше разнообразить ассортимент предоставляемых видов услуг.
Разработать схему постоянного усовершенствования управления фирмой.
Для более успешной деятельности можно предложить два пути развития: первый связан с развитием электроремонтного судоремонта, второй - это развитие производства и продвижения товаров народного потребления, а именно масляных батарей и товаров народного потребления.
4.2. Предложения по совершенствованию маркетинговой деятельности

Для улучшения маркетинговой деятельности на предприятии, прежде всего, рекомендуется улучшить структуру маркетинговой службы. От уровня квалификации персонала службы маркетинга зависит работа как самой службы, так и предприятия в целом, так как от службы маркетинга зависит степень присутствия ОАО «Эра» на рынках Украины, а так же ближнего и дальнего зарубежья и многое другое, то неквалифицированная работа персонала службы может отрицательно сказаться на работе предприятия.

В 2002 году была разработана и согласована штатная структура службы маркетинга, утверждено «Положение о службе маркетинга», а так же служба маркетинга была укомплектована кадровыми специалистами, для этого были согласованы кандидатуры и условия работы в службе маркетинга, затем был произведён конкурсный отбор и проведена стажировка сотрудников.

Рекомендуется проводить обучение персонала службы маркетинга по вопросам судоремонта (электроремонта) в период, определённый руководителем службы. Организовать курсы изучения английского языка (делового английского и специализированного). Проводить мероприятия по повышению квалификации специалистов службы маркетинга в период, определённый руководителем службы.

4.3.Организационная структура предприятия ОАО “ЭРА”

Рекомендуется изменить организационную структуру службы маркетинга, предполагается, что тем самым повысится ее эффективность (см. рис. 4.4).

4.4.Видоизмененная организационная структура службы маркетинга
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Рис. 3.1 - Роль директора по маркетингу и рекомендуемый набор подразделений маркетинговой службы предприятия
Маркетинговые исследования включают в себя изучение и привлечение основных поставщиков материальных ресурсов предприятия. От их квалифицированного изучения и подбора зависит бесперебойная работа предприятия. Предлагается маркетинговой службе подбирать поставщиков, которые могут взаимозаменитъ друг друга, на случай перебоев в организации снабжения.
Взаимозаменяемое сырье и материалы должны быть по близкой цене и отвечать техническому уровню.
Маркетинговой службе нужно разработать и внедрить схему оплаты за сырьё и материалы, оплата должна производиться вовремя и схема оплаты должна быть выгодной для обеих сторон. Это поможет наладить стабильные связи с нужными предприятию поставщиками.

Следящим важным звеном в маркетинговой деятельности является формирование имиджа.
В результате SWOT анализ были определены основные факторы, влияющие на успешную реализацию выбранной стратегии:

Учет цен конкурентов,
Сервисное обслуживание,
Активность участия в ярмарках,

Имидж фирмы,
Квалификация кадров,

Организация рекламы,
Ассортимент,
Акции и бонусы,
Качество товаров (услуг),

Местонахождение.
Для завоевания большей доли рынка, увеличения прибыли предприятия можно предложить следующие маркетинговые действия. Поскольку маркетинг как концепция рыночной ориентации управления обусловлен необходимостью быстрого реагирования предприятия на изменяющуюся ситуацию, одним из основных этапов маркетинговой деятельности является разработка маркетинговых стратегий и планов. Важность этой проблемы возрастает по мере того как среда, в которой работают нынешние предприятия, становится все более агрессивной и неопределенной.

Маркетинговые стратегии являются как бы связующим звеном между целями организации и существующими проблемами, а маркетинговое планирование призвано формализировать процедуру достижения целей, привлечь все необходимые ресурсы с учетом требований внешней среды. 

Успех любого предприятия зависит от способности оптимальным образом увязать номенклатуру выпускаемых продуктов с динамикой рынка. Поэтому для каждого рынка или его отдельного сегмента, а так же для каждого продукта может быть разработано одновременно несколько стратегий, способствующих достижению маркетинговых целей. Разработка маркетинговых целей это непрерывный, циклический процесс, предусматривающий обратную связь, основная задача которого достижение намеченных целей предприятия.
В итоге именно адекватные маркетинговые стратегии, подкрепленные планами - графиками, тщательно разработанными при участии высшего руководства, определяют успех деятельности предприятия как в краткосрочной, так и долгосрочной перспективе.
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Рис. 3.2. – Методология разработки маркетинговых стратегий

Укрепление имиджа предприятия за счет широкомасштабной рекламной компании. Это поможет увеличить количество покупателей товаров народного потребления.
Рекомендуется применить:
- На телевидении 2 выхода в день рекламных роликов (ярких с запоминающимися образами) на СТВ (ОРТ) во время телесериалов и перед или после программы «Время». На кабельном телевидении «Дэвком» в такое же время и в тех же программах, снять четыре ролика (серьезный, смешной, информативный, напоминающий); 150 грн. На СТВ и 100 грн. На «Дэвкоме». Стоимость изготовления ролика 800 грн.

- На радиостанции «Русское радио» заказать рекламный пакет «Стандарт» (500 грн.). Он включает в себя: размещение рекламного ролика 4 раза в день; две интерактивные коммерческие передачи в прямом эфире с участием представителя рекламодателя; четыре прямых коммерческих репортажа с объекта заявленных рекламодателем, а именно магазин от производителя с вручением приза клиентам магазина. Рекламу на телевидении и радио давать в течении месяца через неделю. Повторять раз в квартал. Итого в год 12000 грн. на теле рекламу и 2000 грн. на радио рекламу.

- Публикации в имиджевых сборниках «Кто есть кто», а в частности Севастопольском, который выпускает «Украинская академия геральдики, товарного знака и логотипа». Сборники этой серии являются специализированными изданиями, в которых органично сочетаются сведения об известных представителях деловых, военных, культурных, научных кругов с информацией о самых известных предприятиях и организациях в сфере экономики и культуры. Книга распространяется бесплатно на международных выставках, семинарах, передается в министерства и ведомства, центральные и региональные органы государственного управления, в офисы крупных компаний и т. д.

Сборник издается раз в год. Стоимость публикации одной страницы – 1200 грн.
- Изготовление буклетов с производимой продукцией предприятия. (1000 штук-1000 грн.)
- Введение анкеты удовлетворенности купленным товаром, в последствии эта анкета будет участвовать в розыгрыше призов (см. приложение U), через которую можно отслеживать сильные и слабые стороны работы, и сразу планировать как их исправлять, а так же очень удобно оценивать эффективность рекламы.

- Ежемесячные имиджевые статьи в ведущие газеты города («Слава Севастополя», «Севастопольская газета»). Стоимость публикации (усредненная) 300 грн (1 см. кв. – 3 грн. предполагается писать статьи на 100 см. кв.), итого в год 3600 грн.
- Совершенно новая реклама через получение текстовых сообщений на все мобильные телефоны в Украине (а именно будут посылать перечень оказываемых услуг и открытие новых услуг). Стоимость этой услуги - 100 грн.
Итого стоимость рекламы в год - 26900 грн.
Ожидаемый результат от внедрения стратегий маркетинга и комплексного использования его инструментов, это загрузка производственных мощностей на максимум с успешной реализацией продукции, в цифровом выражении это будет выглядеть так: с 2182 тыс. грн. до 35590 тыс. грн.

5.ЭКОНОМИКО-МАТЕМАТИЧЕСКОЕ МОДЕЛИРОВАНИЕ

6.ОХРАНА ТРУДА ОАО «ЭРА»

Для организации исполнения правовых, организационно-технических, санитарно-гигиенических, социально-экономических и лечебно-профилактических мероприятий, направленных на предотвращение несчастных случаев, профессиональных заболеваний и аварий в процессе труда служба охраны труда ОАО «ЭРА» решает следующие задачи:

обеспечения безопасности производственных процессов, оборудования, зданий и сооружений;

обеспечения работающих средствами индивидуальной и коллективной защиты;

профессиональной подготовки и повышение квалификации работников по вопросам охраны труда, пропаганды безопасных методов работы;

выбора оптимальных режимов труда и отдыха работающих;

профессионального отбора исполнителей для определенных видов работ.

Служба охраны труда ОАО «ЭРА» функционирует, как самостоятельное структурное подразделение в виде специалиста-инженера имеющего высшее образование и стаж работы по профилю производства не менее трех лет.

Проверка знаний по охране труда работника службы производится в установленном порядке до начала исполнения им своих функциональных обязанностей с периодичностью один раз в три года.

В своей деятельности специалист по охране труда руководствуется законодательством о труде, межотраслевыми и отраслевыми нормативными актами по охране труда и представленным положением.

Служба охраны труда ОАО «ЭРА» выполняет такие основные функции как:

Разрабатывает эффективную целостную систему управления охраной труда и способствует совершенствованию деятельности в этом направлении каждого структурного подразделения и каждого должностного лица.

Проводит опреативно-методическое руководство всей работы по охране труда.

Составлять вместе со структурными подразделениями ОАО «ЭРА» комплексные мероприятия для достижения установленных нормативов безопасности, гигиены труда и производственной среды (повышение существующего уровня охраны труда, если установленные нормативы достигнуты), а так же раздел «Охрана труда» коллективного договора.

Инженер по охране труда проводит работникам вводный инструктаж по вопросам охраны труда.

Служба охраны труда организовывает:

обеспечение работающих правилами, стандартами, нормами, положениями, инструкциями и другими нормативными документами об охране труда;

паспортизацию цехов, участков, рабочих мест на соответствие их требованиям охраны труда;

учет, анализ несчастных случаев, профессиональных заболеваний и аварий, а также ущерб от этих пришествий;

подготовку статистических отчетов предприятия по вопросам охраны труда;

разработку перспективных и текущих планов работы предприятия по созданию безопасных и безвредных условий труда;

помощь комиссии по вопросам охраны труда предприятия в разработке необходимых материалов и реализации ее рекомендаций;

повышение квалификации и проверку знаний должностных лиц по вопросам охраны труда.

Служба охраны труда принимает участие в:

расследовании несчастных случаев и аварий;

формировании фонда охраны труда ОАО и распределения его средств;

работе комиссии по вопросам охраны труда ООО;

работе комиссии по вводу в эксплуатацию законченным строительством, реконструкцией или техническим перевооружением объектов производственного и социального назначения, отремонтированного или модернизированного оборудования;

разработке положений, инструкций и других нормативных актов об охране труда, действующих в пределах ООО;

работе постоянно действующей комиссии по вопросам аттестации рабочих мест по условиям труда.

Содействует внедрению в производство достижений науки и техники, в том числе эргономики, прогрессивных технологий, современных средств коллективной и индивидуальной защиты работающих, защиты населения и окружающей среды.

Рассматривает письма, а так же устные заявления и жалобы, трудящихся по вопросам охраны труда.

Готовит проекты приказов и распоряжений по вопросам охраны труда, общих для всего предприятия.

Рассматривает факты наличия производственных ситуаций, опасных для жизни или здоровья работающих; либо для окружающих их людей и природной среды, в случае отказа работников от выполнения порученной им работы по этим причинам.

Служба охраны труда ОАО «ЭРА» контролирует:

соблюдение действующего законодательства и выполнение работающими должностных инструкций по вопросам охраны труда;

исполнение предписаний органов государственного надзора, предложений и представлений уполномоченных трудовых коллективов и профсоюзов по вопросам охраны труда, использования по назначению средств фонда охраны труда;

соответствие нормативным актам об охране труда машин, механизмов, оборудования, транспортных средств, технологических процессов, средств противоаварийной, коллективной и индивидуальной защиты работающих; наличие технологической документации на рабочих местах;

своевременное проведение обучения и инструктажей работающих, аттестации и переаттестации по вопросам охраны труда должностных лиц, выполняющих работы повышенной опасности, а также соблюдение требование безопасности при  выполнении этих работ;

обеспечение рабочих средствами индивидуальной защиты, лечебно-профилактическим питанием, молоком или равноценными пищевыми продуктами, моющими средствами, санитарно-бытовыми помещениями; организацию питьевого режима, предоставления работникам предусмотренных законодательством льгот и компенсаций, связанных с тяжелыми и вредными условиями труда;

использование труда несовершеннолетних, женщин и инвалидов согласно действующему законодательству;

прохождение предварительного (при приеме на работу) и периодических (в течение трудовой деятельности) медицинских осмотров работников, занятых на тяжелых работах или работах с вредными или опасными условиями труда; % либо таких, где есть необходимость в профессиональном отборе; прохождение обязательных ежегодных медицинских осмотров лиц в возрасте до 21-го года;

выполнение мероприятий, приказов, распоряжений по вопросам охраны труда, а также мероприятий, направленных на устранение причин несчастных случаев и аварий, указанных в актах расследований.

Осуществляет связь с медицинскими учреждениями, научными и другими организациями по вопросам охраны труда, организует внедрение их рекомендаций.

Инженер по охране труда на ОАО «ЭРА» имеет право:

Представлять предприятие в государственных и общественных учреждениях при рассмотрении вопросов охраны труда.

Беспрепятственно в любое время посещать производственные объекты, структурные подразделения ОАО «ЭРА», приостанавливать работу производства, участков, машин, механизмов, оборудования и других средств производства в случае нарушений, создающих угрозу жизни или здоровью работающих; получать от должностных лиц необходимые сведения, документы и объяснения (письменно или устно) по вопросам охраны труда.

Проверять состояние безопасности, гигиены труда и производственной среды на объектах ОАО, выдавать руководителям проверенного объекта, цеха, производства обязательное для исполнения предписание.

Предписание инженера по охране труда, в том числе об остановке работ, может отменить в письменной форме только должностное лицо, которому подчинена служба охраны труда.

Требовать от должностных лиц отстранение от работы лиц, не прошедших медицинский осмотр, обучение, инструктаж, проверку знаний по охране труда, не имеющих допуска к соответствующим работам или нарушающих нормативные акты об охране труда.

Выносить руководителю ОАО «ЭРА» предложения о привлечении к ответственности работников, которые нарушают требования охраны труда; ходатайствовать о поощрении работников, которые принимают активное участие в повышении безопасности и улучшений условий труда.

Инженер по охране труда ОАО «ЭРА» не может привлекаться к выполнению функций, непредусмотренных законом «Об охране труда» и данным положением.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В условиях рыночных отношений при многообразии форм собственности и усилившейся конкуренции только то предприятие может достичь успеха, которое в основу своей деятельности положит маркетинг. Необходимость внедрения и совершенствования маркетинговой деятельности на предприятиях Украины предопределила выбор темы.
Целью данной работы является выработка рекомендаций по совершенствованию маркетинговой деятельности на предприятии ОАО «Эра». Для достижения данной цели в работе решены следующие задачи:
- изучены сущность, цели, функции, принципы маркетинга;
- изучены организационные структуры маркетинга;
анализ хозяйственной и маркетинговой деятельности ОАО «Эра».
В теоретической главе рассмотрены экономическая сущность, концепция, задачи, функции и подфункции и инструменты маркетинга.
В аналитической - второй главе произведен анализ хозяйственной и маркетинговой деятельности. Анализ показал, что на исследуемом предприятии в 2001 г. произошло падение выпуска продукции. В этой же главе проанализирована оценка эффективности инструментов маркетинга, объединив 3 вида анализа: SWOT - анализ, GAP и экспертные оценки. Цель SWOT анализа состоит в том, чтобы определить сильные и слабые стороны инструментов маркетинга. Цель GAP анализа выявление отклонения целевых установок от норм. Экспертные оценки - опрос экспертов по исследуемому вопросу, правильное обобщение и анализ этих результатов. Исследуемые инструменты маркетинга:
- Персонал (организация сбыта);

- место продаж;

- место продаж;

- опыт работы;

- ассортимент;

- имидж;
- качество услуг;

- уровень цен ;

- бонусы, акции;

- организация рекламы;

- активность участия в ярмарках.
Далее определена оценка исследуемого предприятия по десятибалльной шкале. Из анализа, приведенного в таблицах, можно сделать следующие выводы.
- на предприятии хорошо квалифицированный персонал и организация сбыта услуг, из 91 балла 67,34 балла. По мнению экспертов, место продаж тоже неплохое, то есть сбытовая политика организована правильно, а вот опыт работы еще маловат. Ассортимент тоже хороший - 57,84 балла из 72 возможных, но надо стремиться к максимуму, так как это очень весомый показатель. Имидж не сильный. Качество оказываемых услуг хорошее, из 51 балла 39,78. Уровень цен на услуги не самый привлекательный. Бонусы, акции слабо используются в деятельности исследуемого предприятия. Организация рекламы слабая - 31,24 балла из 71, отсюда и понятно, почему такой слабый имидж. В участии в ярмарках средняя активность.
В 2002 г. ОАО «Эра» организовала маркетинговую службу, которая представлена специалистом по исследованию рынка, специалистом по планированию ассортимента продукции и специалистом по сбыту, но как показал анализ в условиях жесткой конкуренции, а конкурентами на рынке судового электрооборудования являются Морской завод им. С. Орджоникидзе (и его многочисленные дочерние предприятия), завод Южный в Камышовой бухте, дочерние предприятия судоремонтного завода.

Маркетинговая служба должна быть усилена, рекомендуемый набор подразделений представлен в работе. Кроме этого перед предприятием стоит необходимость выработки четкого представления направления, в котором следует развивать деятельность. Речь идет о необходимости разработки маркетинговых стратегий, которые являются как бы связующим звеном между целями организации и существующими проблемами, а маркетинговое планирование призвано формализировать процедуру достижения целей, привлечь все необходимые ресурсы с учетом требований внешней среды. Рекомендуемая методология разработки маркетинговых стратегий представлена в работе в главе 3.
Среди рекомендаций, которые сформулированы в третьем разделе, отметим и следующие:
- подбор поставщиков, которые могут взаимозаменитъ друг друга на случай перебоя в организации снабжения;
- разработать и внедрить схему оплаты за сырье и материалы;
- рекламная политика в связи с выпуском, кроме основной продукции товаров народного потребления.

Стоимость рекламы в год – 26900 грн.

Ожидаемый результат от внедрения стратегий маркетинга и комплексного использования его инструментов - это загрузка производственных мощностей на максимум с успешной реализацией продукции, в цифровом выражении это будет выглядеть так: с 2182 тыс. грн. до 35590 тыс. грн.
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Приложение А Баланс предприятия  Форма №1  (Актив)
	Актив
	Код
	2001
	2002
	2003

	1
	2
	3
	4
	5

	I. Необоротные активы
	
	
	
	

	Нематериальные активы:
	
	1
	
	

	остаточная стоимость
	010
	
	
	

	первоначальная стоимость
	011
	1
	
	

	износ
	012
	
	
	

	Незавершенное строительство
	020
	111
	
	

	Основные средства:
	 
	
	
	

	остаточная стоимость
	030
	15987
	11861
	12745

	первоначальная стоимость
	031
	29936
	25872
	27206

	износ
	032
	13949
	14011
	14461

	Долгосрочные финансовые инвестиции:
	 
	
	
	

	принимающие участие в капитале других предприятий
	040
	
	
	

	иные финансовые инвестиции
	045
	
	179
	179

	Долгосрочная дебиторская задолженность
	050
	
	
	

	Отсроченные налоговые активы
	060
	
	
	

	Иные необоротные активы
	070
	
	
	16

	Всего по разделу I
	080
	16099
	12040
	12940

	II. Оборотные активы
	 
	
	
	

	Запасы:
	
	
	
	

	производственные запасы
	100
	4516
	4267
	5739

	животные на  выращивании и откорме
	110
	
	
	

	незавершенное производство
	120
	3267
	3949
	2934

	готовая продукция
	130
	2461
	2568
	2652

	товары
	140
	
	2488
	870

	Векселя полученные
	150
	
	
	

	Дебиторская задолженность за товары, работы, услуги:
	 
	
	
	

	чистая реализационная стоимость
	160
	368
	330
	1854

	первоначальная стоимость
	161
	368
	330
	1854

	резерв сомнительных долгов
	162
	
	
	

	Дебиторская задолженность по расчетам:
	 
	
	
	

	с бюджетом
	170
	592
	786
	22

	по выданным авансам
	180
	
	910
	216

	по начисленным доходам
	190
	
	
	

	из внутренних расчетов
	200
	
	
	

	Иная текущая дебиторская задолженность
	210
	21
	24
	61

	Текущие финансовые инвестиции
	220
	
	
	

	Денежные средства и их эквиваленты:
	 
	
	
	

	в национальной валюте
	230
	1
	39
	2

	в иностранной валюте
	240
	
	
	

	Иные оборотные активы
	250
	
	400
	377

	Всего по разделу II
	260
	11226
	15761
	14727

	III. Расходы будущих периодов
	270
	245
	3
	2

	Баланс
	280
	27570
	27804
	27669


Приложение В Баланс предприятия  Форма №1  (Пассив)
	Пассив
	Код
	2001
	2002
	2003

	1
	2
	3
	4
	5

	I. Собственный капитал
	
	190 
	190 
	 190

	Уставный капитал
	300
	
	
	

	Паевой капитал
	310
	
	
	

	Дополнительный капитал
	320
	
	
	

	Прочий вложенный капитал
	330
	23544
	18930
	

	Резервный капитал
	340
	47
	47
	

	Нераспределенные прибыли (непокрытые убытки)
	350
	-447
	359
	

	Неоплаченный капитал
	360
	
	
	

	Изъятый капитал
	370
	
	
	

	Всего по разделу I
	380
	23334
	19705
	19720

	II. Обеспечение будущих расходов и платежей
	 
	
	
	

	Обеспечение выплат персоналу
	400
	19
	
	

	Иные обеспечения
	410
	
	
	20

	Целевое финансирование
	420
	
	
	

	Всего по разделу II
	430
	19
	
	20

	III. Долгосрочные обязательства
	 
	
	
	

	Долгосрочные кредиты банков
	440
	
	
	

	Долгосрочные финансовые обязательства
	450
	
	
	

	Отсроченные налоговые обязательства
	460
	
	
	

	Прочие долгосрочные обязательства
	470
	12
	
	

	Всего по разделу III
	480
	12
	
	

	IV. Текущие обязательства
	 
	
	
	

	Краткосрочные кредиты банков
	500
	
	
	

	Текущая задолженность по долгосрочным обязательствам
	510
	2
	
	

	Векселя выданные
	520
	
	
	41

	Кредиторская задолженность за товары, работы, услуги
	530
	519
	3339
	5364

	Текущие обязательства по расчетам:
	 
	
	
	

	по авансам полученным
	540
	2126
	4087
	1557

	с бюджетом
	550
	561
	65
	111

	по внебюджетным платежам
	560
	11
	
	

	по страхованию
	570
	170
	56
	171

	за оплату труда
	580
	456
	108
	365

	с участниками
	590
	52
	8
	7

	по внутренним расчетам
	600
	
	
	

	Иные текущие обязательства
	610
	16
	
	12

	Всего по разделу IV
	620
	3913
	7663
	7628

	V. Доходы будущих периодов
	630
	292
	436
	301

	Баланс
	640
	27570
	27804
	27669


Приложение С Баланс предприятия  Форма №2  
I. ФИНАНСОВЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ
	Статья
	Код
	2001
	2002
	2003

	1
	2
	3
	4
	5

	Доход (выручка) от реализации продукции (товаров, работ)
	010
	8982
	4775
	6455

	Налог на добавленную стоимость
	015
	1402
	588 
	1936,5

	Акцизный сбор
	020
	
	
	

	 
	025
	
	
	

	Прочие отчисления из дохода
	030
	7
	
	

	Чистый доход (выручка) от реализации продукции
	035
	7573
	4187 
	4518,5

	Себестоимость реализованной продукции (товаров, работ)
	040
	5756
	2083
	2154

	Валовые:
	 
	
	
	

	прибыль
	050
	1817
	2104 
	2364,5

	убыток
	055
	
	
	

	Другие операционные доходы
	060
	730
	388
	523

	Административные затраты
	070
	1347
	1585
	1168

	Расходы на сбыт
	080
	306
	18
	125

	Другие операционные затраты
	090
	876
	52
	45

	Финансовые результаты от операционной деятельности:
	 
	18
	837
	1027

	прибыль
	100
	
	
	

	убыток
	105
	
	
	

	Доход от участия в капитале
	110
	
	
	

	Другие финансовые доходы
	120
	28
	32
	68

	Прочие доходы
	130
	
	19
	

	Финансовые расходы
	140
	2
	
	

	Убыток от участия в капитале
	150
	
	
	

	Прочие затраты
	160
	29
	61
	83

	Финансовый результат от обычной деятельности до налогообложения:
	170
	15
	827
	953

	прибыль
	
	
	
	

	убыток
	175
	
	
	

	Налог на прибыль от обычной деятельности
	180
	
	21
	30

	Финансовый результат от обычной деятельности:
	 
	
	
	

	прибыль
	190
	15
	806
	1162

	убыток
	195
	
	
	

	Чрезвычайные:
	 
	
	
	

	Доходы
	200
	
	
	

	Убытки
	205
	
	
	

	Налоги с чрезвычайной прибыли
	210
	
	
	

	Чистые:
	 
	
	
	

	прибыль
	220
	15
	806
	1162

	Убыток
	225
	
	
	


II. ЭЛЕМЕНТЫ ОПЕРАЦИОННЫХ ЗАТРАТ
	Наименование показателя
	Код
	2001
	2002
	2003

	Материальные затраты
	230
	744
	1284
	1498

	Затраты на оплату труда
	240
	1824
	1472
	2535

	Отчисления на социальные мероприятия
	250
	716
	552
	712

	Амортизация
	260
	573
	62
	243

	Другие операционные затраты
	270
	1030
	868
	962

	Итого:
	280
	4887
	4239
	5950
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Диаграмма2

		2001		2001		2001		2001		2001		2001

		2002		2002		2002		2002		2002		2002

		2003		2003		2003		2003		2003		2003



Маневренность СОС

К-т покрытия (К-т текущей ликвидности)

К-т быстрой ликвидности

К-т абсолютной ликвидности

Доля оборотных средств в активах

Доля соот. об. ср-в в покрытии запасов

Год

тыс.грн.

1

2.72

0.32

0.0002

0.41

0.000005

0

1.94

0.34

0.054

0.56

0

0

1.85

0.55

0.047

0.53

0



Лист1

		

														2001		2002		2003

												Маневренность СОС		1		0		0

												К-т покрытия (К-т текущей ликвидности)		2.72		1.94		1.85

												К-т быстрой ликвидности		0.32		0.34		0.55

												К-т абсолютной ликвидности		0.0002		0.054		0.05

												Доля оборотных средств в активах		0.41		0.56		0.53

												Доля соот. об. ср-в в покрытии запасов		0.000005		0		0.00
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Маневренность СОС

К-т покрытия (К-т текущей ликвидности)

К-т быстрой ликвидности

К-т абсолютной ликвидности

Доля оборотных средств в активах

Доля соот. об. ср-в в покрытии запасов

Год

тыс.грн.
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		2001г.		2001г.

		2002г.		2002г.

		2003г.		2003г.



Объем производства

Чистая прибыль

Года

тыс.грн.

3856.8

15

4532.7

806

4342.3

1162
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														Показатели		2001 г.		2002 г.		2003г.

																тыс. грн		тыс. грн		тыс. грн

														Объем		3856.8		4532.7		4342.3

														производства

														Чистая прибыль		15		806		1162

														Показатели		2001г.		2002г.		2003г.

														Объем производства		3856.8		4532.7		4342.3

														Чистая прибыль		15		806		1162





Лист1

		0		0

		0		0

		0		0



Объем производства

Чистая прибыль

Года

тыс.грн.
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Диаграмма1

		Греческий рынок

		Кипрский рынок

		Турецкий рынок

		Украинский рынок

		Румынский рынок

		Российский рынок

		Болгарский рынок



Рынки Черного и середеземного морей

0.598

0.148

0.121

0.048

0.048

0.02

0.016
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												Греческий рынок		59.80%

												Кипрский рынок		14.80%

												Турецкий рынок		12.10%

												Украинский рынок		4.80%

												Румынский рынок		4.80%

												Российский рынок		2%

												Болгарский рынок		1.60%





Лист1

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Рынки Черного и середеземного морей
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Диаграмма3

		2001		2001		2001		2001		2001

		2002		2002		2002		2002		2002

		2003		2003		2003		2003		2003



К-т обеспеченности собств. оборотн. ср-вами

К-т маневренности собственного капитала

К-т соотношения привлеченных и собственных средств

К-т концентрации собственного капитала

К-т финансовой зависимости

Год

к-т

0.000008

0.311

0.18

0.84

1.18

0

0.388

0.411

0.708

1.141

0

0.344

0.401

0.713

1.402
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						2001		2002		2003

				К-т обеспеченности собств. оборотн. ср-вами		0.00		0.00		0.00

				К-т маневренности собственного капитала		0.31		0.39		0.34

				К-т соотношения привлеченных и собственных средств		0.18		0.41		0.40

				К-т концентрации собственного капитала		0.84		0.71		0.71

				К-т финансовой зависимости		1.18		1.14		1.40
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К-т обеспеченности собств. оборотн. ср-вами

К-т маневренности собственного капитала

К-т соотношения привлеченных и собственных средств

К-т концентрации собственного капитала

К-т финансовой зависимости

Год

к-т
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Диаграмма1

		2001		2001		2001		2001		2001

		2002		2002		2002		2002		2002

		2003		2003		2003		2003		2003



Оборачиваемость произв запасов, дни

Продолжительность операционного цикла, дни

Продолжительность финансового цикла, дни

Время обращения дебиторской задолженности, дни

Время обращения кредиторской задолженности, дни

Года

Дни

497.9

562.07

10100.8

61.2

204.31

1299.6

1505.3

12682.6

201.6

791

1276.59

1597.9

11683.71

316.8

828.09
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												3913		7663		7628

												292		436		301

												4205		8099		7929		1513800		2915640		2854440

												5756		2083		2154

												1347		1585		1168

												306		18		125

												7409		3686		3447		204.3190713996		791.0037981552		828.0939947781

										2001		2002		2003

								Оборачиваемость произв запасов, дни		497.9		1299.6		1276.59

								Продолжительность операционного цикла, дни		562.07		1505.3		1597.9

								Продолжительность финансового цикла, дни		10100.8		12682.6		11683.71

								Время обращения дебиторской задолженности, дни		61.2		201.6		316.8

								Время обращения кредиторской задолженности, дни		204.31		791		828.09
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		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0



Оборачиваемость произв запасов, дни

Продолжительность операционного цикла, дни

Продолжительность финансового цикла, дни

Время обращения дебиторской задолженности, дни

Время обращения кредиторской задолженности, дни

Года

Дни

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0
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