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Введение
В настоящее время в условиях жесткой конкуренции роль отдела маркетинга на российских предприятиях приобретает все большее значение. По оценкам западных экспертов бюджеты маркетинговых исследований за последние годы выросли в среднем в 3 – 4 раза. Это объективное требование, поскольку без точной, полной информации невозможно превращать имеющиеся в компании знания в экономические ценности.

Процесс управления предприятием представляет собой непрерывную разработку управленческих решений и применение их на практике. От эффективности разработки этих решений в значительной степени зависит успех дела. Потребность в решении возникает только при наличии проблемы, которая в общем, виде характеризуется двумя состояниями – заданным (желаемым) и фактическим (прогнозируемым), и именно прогнозирование будет отправной точкой в процессе принятия управленческого решения. Рассогласование между этими состояниями предопределяет необходимость выработки – управленческого решения и контроля за его реализацией.

Прогнозирование – это своего рода умение предвидеть, анализ ситуации и ожидаемого хода её и изменения в будущем. Так как каждое решение – это проекция в будущее, а будущее – содержит элемент неопределенности, то важно правильно определить степень рисков, с которыми сопряжена реализация принятых решений. В настоящее время следует отметить непрерывно растущую потребность в прогнозах. 

Прогнозирование и планирование являются рабочим инструментом определения величин показателей, позволяют выявить наиболее эффективные методы регулирования бизнес-процессов.

Темой данной курсовой работы является планирование агропромышленного маркетинга в общей системе планирования и разработка стратегии агропромышленного предприятия на примере отрасли птицеводства.
Тема работы выбрана не случайно, актуальность ее подтверждается объективной необходимостью маркетингового планирования на каждом этапе принятия решений на любом предприятии, независимо от его размеров и организационно-правовой формы.

Птицеводство является самой скороспелой и экономически выгодной отраслью животноводства. Оно и имеет ряд существенных преимуществ перед другими отраслями животноводства: высокую оплату корма приростом живой массы птицы, быстрой энергией роста, скороспелостью, относительно дешевой и более доступной для населения продукцией. 
Кризисные явления в экономике диктуют необходимость переориентации отрасли птицеводства на производство конкурентоспособной продукции широкого ассортимента, что требует организации ее эффективной системы производства, переработки и сбыта. При решении этой проблемы необходимо использовать маркетинговый подход на предприятиях птицеводства. 
Цель данной работы – разработка стратегии планирования маркетинга на агропромышленного предприятия в отрасли птицеводства.

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:

1. Рассмотреть теоретические аспекты планирования маркетинга на агропромышленном предприятии;
2. Провести анализ маркетинговой среды ООО «Чебаркульская птица» – анализ макросреды, микросреды, отраслевой анализ, анализ ассортимента, SWOT-анализ, сделать управленческие выводы;
3. Разработать маркетинговую стратегию для предприятия ООО «Чебаркульская птица», включающую в себя товарную, ценовую стратегии а также стратегию продвижения и продаж.
Объект исследования – агропромышленное предприятие ООО «Чебаркульская птица».

Предметом курсовой работы является система планирования маркетинга на предприятии ООО «Чебаркульская птица».
Глава 1. Анализ маркетингового окружения предприятия ООО «Чебаркульская птица»

1.1. Краткая организационно-экономическая характеристика предприятия
ООО «Чебаркульская птица» – это современный многопрофильный птицеводческий комплекс с полным циклом производства продукции. Предприятие входит в престижный клуб «АГРО-300» самых эффективных агрохолдингов России, производящих основной объем продуктов питания в УрФО, имеющих налаженные связи торгового партнерства на внутреннем рынке страны и на рынках СНГ. Ежемесячно на площадках «Чебаркульской птицы» производится более 23 миллионов штук яйца, более 1,5 тонн мяса птицы (60 наименований сырой и готовой продукции).

Структура управления ООО «Чебаркульская птица» представлена на рис.1. 

[image: image1]
Рисунок 1. Структура управления ООО «Чебаркульская птица»

Предприятие характеризуют следующие отличительные особенности:
1. замкнутый цикл производства (в составе холдинга имеется комбикормовый завод – корма, составляющие основу роста и здоровья птиц, производятся под строгим контролем собственных специалистов);

2. натуральность продукции (полуфабрикаты глубокой переработки и готовые изделия изготавливаются из высококачественного сырья собственного производства, без добавления сои); 
3. расположение производства в экологически чистой зоне (в курортном районе Ильменского заповедника); 

В 1998 году предприятие принимает предложение войти в Объединение «СоюзПищепром». Системное переоснащение птицекомплекса, на основе прогрессивных технологий началось с 2000 года. И уже через 3 года новые технологии откорма и выращивания птицы заставили заменить породу кур-несушек. Изменения дали свой положительный эффект: уже в 2005 году производство яйца на птицефабрике увеличилось на 42%. 

В начале 2009 года на заработал современный убойно-перерабатывающий комплекс, где внедрены технологии глубокой переработки мяса птицы. 
За особый вклад в развитие экономики области и эффективность производства, в 2006 году «Чебаркульская птица», в числе пяти крупнейших производителей региона, получила специальный диплом и стала лауреатом премии губернатора Челябинской области по качеству в сфере промышленного производства. Признание заслуг не родилось на пустом месте. Одним из первых российских предприятий «Чебаркульская птица» приступила к реализации совместного, с Московским институтом питания, проекта по созданию так называемого специального яйца (функционального питания).

За 2007 год на птицефабрике было получено уже 258 миллионов штук яйца. В этом же году начались строительство и реконструкция птичников под бройлерное производство. Проект завершился к концу 2008 года. Предприятие начало выпускать новый ассортимент продукции: ежегодно более 16.000 тонн продуктов из мяса птицы. По итогам деятельности в 2008, первом полугодии 2009 года, предприятие занесено в престижный российский клуб «АГРО-300» в числе самых динамично развивающихся и эффективно работающих агрохолдингов страны.

ООО «Чебаркульская птица» представляет на внутреннем рынке УрФО и РФ авторитетную торговую марку «Чебаркульская птица». Марочная продукция предприятия неоднократно удостаивалась престижных наград региональных, российских и международных отраслевых конкурсов и выставок.
Сегодня ООО «Чебаркульская птица», кроме уникальных технологий производства полезного яйца, успешно осваивает комплекс технологий по выращиванию породы кур французской селекции. Особенностью мяса кур французского кросса является большой выход белка, сочность мяса и небольшое количество жира.
1.2. Анализ макросреды предприятия

Анализ макросреды проведем с использованием методики STEP и экспертных оценок. В качестве экспертов привлечены менеджеры компании ООО «Чебаркульская птица», некоторые представители компаний-партнеров, также осуществляющие деятельность на данном рынке – топ менеджеры компаний-дистрибьюторов, сотрудники отделов закупа торговых сетей г. Челябинска.

Количество экспертов, участвующих в проведении анализа – 14. Поскольку отобранные эксперты примерно на одном уровне владеют ситуацией на рынке мяса птицы, то необходимости в установке рейтинговых коэффициентов для различных экспертов не было.

В ходе заполнение оценочных форм каждый эксперт самостоятельно определял набор факторов макросреды, которые, с его точки зрения, могут оказать наиболее сильное влияние на предприятие, определял группы, к которым они относятся: социальные, технологические, экономические и политические.

Данный формат не предусматривает количественной оценки факторов по важности, силе влияния, а также по рейтингу показателей у разных экспертов. Тем не менее, полученные результаты позволяют, опираясь на опыт экспертов, сделать важные выводы и использовать их в процессе принятия рыночных решений. Таким образом, оценочные формы после их сопоставления и анализа были сведены в сводную итоговую матрицу STEP-анализа.
	Социальные факторы
	Технологические факторы

	1. Увеличение числа людей, стремящихся употреблять в пищу «здоровые продукты», богатые белками, к которым, несомненно, относится диетическое мясо птицы, яйцо. Это оказывает положительное влияние;
2. Изменение культуры потребления пищевых продуктов в целом, растет число потребителей стремящихся покупать готовые продукты в потребительской упаковке и т.д.;
	1. На рынке активно разрабатываются новые технологии производства, а также осуществляется развитие отрасли упаковки, более эффективных технологий выращивания, убоя, разделки птицы, транспортировки и хранения. 
2. Развитие технологий управления предприятием, новых подходов к бизнес-процессам, к стратегическому и тактическому планированию дает импульс к развитию, позволяет снижать затраты, это оказывает положительное влияние на развитие отрасли;

3. Развитие торговых каналов, технологий работы с торговыми каналами, позволяет компенсировать некоторые недостатки развития производственных технологий.

4. На всех этапах логистической цепочки внедряется и совершенствуется автоматизация бизнес-процессов.

	Политические факторы
	Экономические факторы

	1. Текущая государственная политика способствует развитию отрасли, приводит к постоянному снижению доли импорта.
	1. Экономический барьер для входа в отрасль достаточно высокий. По сути новых предприятий в области нет, экономическое развитие отрасли осуществляется на базе предприятий существующих еще с советских времен. Это приводит к серьезному уровню конкуренции среди предприятий,

2. Рынок находится в стадии формирования, темпы роста 15-20% в год;

3. Рыночная власть товаропроводящих каналов достаточно высока и продолжает расти, они оказывают все большее влияние на производителей. Это неизбежно ведет к увеличению торговой надбавки товаропроводящих каналов за счет снижения маржи производителей.


Рисунок 2. Итоговая матрица STЕP-анализа

В результате проведения STEP-анализа выявлена следующая совокупность факторов макросреды оказывающая, по мнению экспертов, влияние на развитие бизнеса:

· влияние социальных и экономических факторов в целом положительно, несмотря на некоторые ограничения и слабое прогнозирование устойчивости данного положительного влияния. Негативное воздействие некоторых факторов компенсируется ростом рынка. В настоящее время культура потребления изменяется, платежеспособный спрос растет и данное положительное влияние необходимо использовать при стратегическом планировании;
· влияние политических факторов положительно, можно говорить о политике протекционизма отечественных производителей в отрасли. С 2001 года наблюдается неуклонное снижение доли импорта мяса птицы;

· влияние технологических факторов положительно. Инновации в производственной сфере дополняются совершенствованием технологий, не связанных напрямую с производством – технологии управления бизнесом, технологии работы с торговыми каналами, на всех этапах логистической цепочки от поступления сырья до покупки готовой продукции конечным покупателем внедряется и совершенствуется автоматизация бизнес-процессов. 
В целом мнения экспертов сошлись на том, что влияние макросреды благоприятно, но прогнозировать что-либо в макросреде трудно, ситуация зависит от многих факторов, которые важны но могут серьезно изменяться. 
Финансовый кризис, разразившийся в августе 2008 года не оказал отрицательного влияния на отрасль, напротив, спрос на мясо птицы, более дешевое по сравнению с другими видами мяса, вырос.

1.3. Отраслевой анализ уровня и интенсивности конкуренции по пятифакторной модели М.Портера

Анализ конкурентной среды (отрасли и рынка) одинаково важен как для разработки будущей стратегии компании, так и для внутреннего анализа. Целью отраслевого анализа является определение природы конкуренции в отрасли конкурентных возможностей компании. Изучение ситуации в отрасли в целом позволит в дальнейшем соотносить ситуацию на каждом конкретном рынке (региональном, более узком рынке того или иного продукта) с общими тенденциями развития отрасли.

Широко используется модель отраслевого анализа Майкла Портера, который разработал модель анализа природы и уровня конкуренции внутри отрасли. Он отметил, что существуют пять конкурентных факторов, которые определяют уровень конкуренции внутри отрасли. 
Каждая из рассматриваемых сил конкуренции может оказывать различное как по направлению, так и по значимости воздействие на ситуацию в отрасли, а их суммарное воздействие в итоге определяет характеристики конкурентной борьбы в отрасли.

Таблица 1. Факторы конкуренции на рынке мяса птицы

	№
	Факторы конкуренции
	Оценка фактора

	1. Ситуация в отрасли на рынке мяса птицы

	1.1.
	Число и мощность фирм, конкурирующих на рынке
	Около 80% рынка занимают пять крупных производителей, каждый из которых оказывает влияние на отрасль, около 20% рынка занимает импортная продукция.

	1.2.
	Изменение платежеспособного спроса
	Платежеспособный спрос на товар в потребительской упаковке растет, с ростом культуры потребления

	1.3.
	Степень стандартизации товара, предлагаемого на рынке
	По мясу птицы товар стандартизирован. Товары конкурентов имеют некоторые отличительные особенности, но в целом продукция практически идентична. В настоящее время потребители видят различия между торговыми марками, вырабатывается лояльность к маркам.

	Продолжение таблицы 1

	1.4.
	Издержки переключения торгового канала с одного производителя на другого
	Рыночная власть торговых каналов высока и зачастую конечные покупатели не делают осознанный выбор, поскольку товар стандартизирован, но потребители видят разницу между торговыми марками, издержки со временем возрастают. 

	1.5.
	Унифицированность сервисных услуг по товару в отрасли
	Сервисные услуги включают в себя экспедиционные и услуги мерчендайзинга, которые в достаточной степени унифицированы

	1.6.
	Барьеры ухода с рынка (затраты фирмы на перепрофилирование)
	Переключение на другой рынок или выход из данной сферы бизнеса сопряжены со значительными издержками – ликвидация основных фондов, потеря сбытовой сети и прочее.

	1.7.
	Барьеры проникновения на рынок
	Высокие барьеры проникновения на рынок, требуются значительные инвестиции в основные фонды, это способствуют снижению конкуренции.

	1.8.
	Ситуация на смежных товарных рынках
	В связи с кризисом потребление смещается со смежных рынков на рынок диетического и относительно недорогого мяса птицы. 

	1.9.
	Стратегии конкурирующих фирм 
	Большинство фирм придерживается одной и той же стратегии, таким образом, конкуренция повышается.

	1.10.
	Привлекательность рынка данного продукта
	Рынок данного продукта довольно привлекателен, поскольку потребление мяса птицы является товаром первой необходимости, всегда входит в потребительскую корзину, спрос довольно устойчив.

	2. Влияние потенциальных конкурентов на рынке мяса птицы

	2.1.
	Трудности входа на отраслевой рынок
	Высокие барьеры проникновения на рынок, требуются значительные инвестиции в основные фонды, это способствуют снижению конкуренции. Технологии производства дороги. 

	2.2.
	Абсолютное преимущество в затратах
	На рынке мяса птицы достичь преимущества за счет эффекта масштаба достаточно тяжело, поскольку все предприятия имеют примерно одинаковую инфраструктуру.

	2.3.
	Доступ к каналам распределения
	Каналы распределения труднодоступны, многие вообще недоступны. Относительно доступны оптовики и низкий ценовой сегмент неорганизованной розницы.

	2.4.
	Верность существующим торговым маркам
	На сегодняшний день уже начинает формироваться лояльность к маркам. Тем не менее, потребители могут пробовать и новые продукты и если они удовлетворяют их потребностям, могут «переключиться».

	Продолжение таблицы 1

	2.5.
	Отраслевые преимущества
	Предприятия отрасли обладают значительными преимуществами, связанными с доступом к источникам сырья, патентами и «ноу-хау», основным капиталом, удобными местами расположения и т.д.

	3. Влияние поставщиков на рынке мяса птицы

	3.1.
	Уникальность канала поставок
	Предприятия птицеводства имеют замкнутый цикл производства от производства сырья и кормов до продажи конечным потребителям, т.е. вертикально интегрированы.

	3.2.
	Значимость покупателя
	

	3.3.
	Доля отдельного поставщика
	

	4. Влияние конечных покупателей на рынке мяса птицы

	4.1.
	Значимость товара у конечного покупателя
	Значимость товара для покупателя высока, поскольку мясо птицы неизменно входит в потребительскую корзину, спрос довольно устойчив. 

	4.2.
	Принятие решения о покупке конечным покупателем
	В настоящее время покупатель зачастую делает выбор не конкретных товаров, а выбор торгового канала, в котором он будет совершать покупки. Уже подходя к полке, он зачастую выбирает из того, что на ней представлено, доверяя выбор самому каналу. 

	4.3.
	Стандартизация товара
	По мясу птицы товар стандартизирован. В настоящее время потребители видят различия между торговыми марками, вырабатывается лояльность к маркам.

	5. Влияние торговых каналов на рынке мяса птицы

	5.1.
	Значимость товара у торгового канала
	Значимость товара для торгового канала очень высока, поскольку мясо птицы занимает около 10% оборота розничной торговли и всегда должны быть на витрине в магазине. 

	5.2.
	Принятие решения о закупе у поставщиков
	Принятие решения о наборе продукции на полке осуществляется, во-первых, исходя из спроса на рынке. Крупные федеральные сети, приходя в регионы, в первую очередь собирают информацию о региональных торговых марках, пользующихся спросом, их доле рынка и т.д.. Во-вторых, важным фактором принятия решения о сотрудничестве является готовность поставщиков выполнять условия договора, очень жесткие условия поставки, штрафные санкции, отсрочки платежа и готовность по любому поводу платить бонусы. В-третьих, торговые каналы жестко регламентируют свою торговую надбавку, в то же время не хотят пред-

	Окончание таблицы 1

	
	
	лагать товар покупателям дороже, чем другие торговые каналы, соответственно выбирают поставщиков, готовых нести издержки. Исходя из этих факторов, и осуществляется выбор поставщиков, и распределяется полочное пространство на полке.

	6. Влияние товаров-заменителей на рынке мяса птицы

	6.1.
	Цена
	Адекватных товаров-заменителей мясу цыплят бройлеров не существует. В качестве альтернативы покупки мяса птицы потребители могут рассматривать только собственное производство на подсобном хозяйство, но это направление постепенно сходит на нет и занимает очень маленькую долю в общей структуре рынка.

	6.2
	Стоимость «переключения»
	Стоимость собственного производства существенно выше и требует больших трудозатрат.

	6.3.
	Качество основного товара
	Качество основного товара по некоторым показателям безопасности для здоровья уступает качеству товара-заменителя, а по вкусовым характеристикам зачастую превосходит товар-заменитель.


Рынок мяса птицы характеризуется как привлекательный, с растущим платежеспособным спросом. Уровень конкуренции на рынке в настоящее время средний, с тенденцией к усилению. К благоприятно проявляющимся факторам, определяющим уровень конкуренции, можно отнести незначительное влияние потенциальных конкурентов, слабая угроза появления сильного лидера, незначительное влияние товаров-заменителей. К факторам, усиливающим уровень конкуренции, относится рост рыночной власти торговых каналов.

В ближайшей перспективе ситуация в основном не изменится, за исключением влияния торговых каналов, которое определенно усилится. В условиях усиления рыночной власти, даже диктата торговых каналов единственная возможность противостоять – развивать лояльность к торговой марке. Степень дифференциации товара средняя и это создает поле для воплощения стратегии дифференцированного маркетинга. Необходимо выбрать критерии, осуществить четкое позиционирование торговой марки и придерживаться его. Очевидно, что торговые каналы изучают мнение покупателей и тоже вынуждены следовать ему, поэтому необходимо максимально сместить рыночную власть от торговых каналов к конечным потребителям.
На рисунке 3 представлены, силы, влияющие на рынок мяса птицы.


[image: image2]
Рисунок 3. Уровень конкуренции на рынке мяса птицы
1.4. Анализ микросреды

Культура потребления мяса птицы активно развивается, и рынок проходит стадию роста, соответственно, в отрасли сформировалась серьезная конкуренция: за каналы и способы распределения, продвижения продукции, полочное пространство, и т.д.. Во многом это связано с увеличением власти торговых каналов: представители торговли отлично понимают, что рынок мяса птицы очень далек от насыщения, покупатель еще не искушен, и достаточно легко переключается на новую торговую марку (ориентируясь главным образом на цену), воспринимаемая дополнительная ценность товара пока невысока. 
Согласно пятифакторной модели Портера, наибольшее влияние с тенденцией к усилению на ситуацию в отрасли на рынке мяса птицы имеют торговые каналы, значительное влияние имеют конкуренты и покупатели. Изучим влияние торговых каналов, влияние конкурентов и влияние покупателей в микросреде.
1.4.1. Анализ влияния конкурентов
На птицефабриках Челябинской области в 2009 году произведено 137 тыс. тонн мяса птицы, это больше результата 2008 года почти на 19%. Лидером по производству мяса птицы стала «Равис – птицефабрика Сосновская». Цеха птицефабрики реализовали в торговлю 47 тысяч тонн мяса. Ещё почти столько же – 46 тыс. тонн курятины произведено в 2009 году на аргаяшской птицефабрике – ЗАО «Уралбройлер». Если на «Рависе» годовое производство продукции увеличилось на 15%, то на «Уралбройлере» – на 27%.

На 24% возросло и перевалило за 24 тысяч тонн производство мяса птицы на второй площадке Магнитогорского птицекомплекса, входящего в холдинг «Ситно». Ещё 32 тысячи тонн куриного мяса произвели птицеводы ООО «Чебаркульская птица». Чуть больше 4 тысяч тонн мяса птицы поступило в торговлю с Бектышской птицефабрики.
Рассмотрим основных производителей мяса птицы г.Челябинска и их доли в общем объеме производства в 2009 году. Эти показатели приведены в таблице 2 и на рисунке 4.
Таблица 2. Объемы производства и доли основных производителей мяса птицы в г.Челябинске в 2009 году.

	Наименование предприятия
	Объем производства, тыс.тонн.
	Доля рынка, %

	ООО «Равис-птицефабрика Сосновская»
	47
	23%

	ЗАО «Уралбройлер» тм «Аргаяша»
	46
	23%

	ООО «Чебаркульская птица»
	32
	16%

	ООО «СИТНО»
	24
	12%

	ОАО «Бектышская птицефабрика»
	4
	2%

	Импортируемое мясо птицы
	50
	25%

	
	203
	100%


[image: image3.emf]Доли рынка основных производителей мяса птицы 

г.Челябинска в 2009 году, %

ЗАО "Уралбройлер" 

тм "Аргаяша"

23%

ООО "Чебаркульская 

птица"

16%

ООО "СИТНО"

12%

ОАО "Бектышская 

птицефабрика"

2%

Импортируемое 

мясо птицы

24%

ООО "Равис-

птицефабрика 

Сосновская"

23%


Рисунок 4. Доли рынка основных производителей мяса птицы, Челябинск, декабрь 2009г.

1.4.2. Анализ влияния торговых каналов

Далее проведем анализ торговых каналов г.Челябинска, для этого составим профили шести самых крупных торговых каналов по основным критериям значимым для конечных покупателей. 

Таблица 3. Значения основных критериев, значимых для покупателей по торговым каналам г.Челябинска, 2009г

	 
	ТК 1
	ТК 2
	ТК 3
	ТК 4
	ТК 5
	ТК 6

	уровень цен
	8
	6,5
	5,5
	7
	4,5
	5

	внимательность персонала
	10
	4
	7
	5
	7,5
	6

	наличие системы скидок 
	9
	4
	4,5
	5
	3,5
	1

	качество товаров 
	9
	4
	5
	5,5
	7
	6

	широта ассортимента
	6
	4
	8
	6,5
	8,5
	7

	удобство расположения
	8
	9
	7
	9,5
	7
	7,5

	итого по торговому каналу
	50
	31,5
	37
	38,5
	38
	32,5
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Рисунок 5. Профили торговых каналов г.Челябинска, декабрь 2009г.

Из профилей торговых сетей (рис.5.) видно, что они не вполне удовлетворяют требованиям покупателей по значимым для них критериям. 

1.4.3. Анализ влияния потребителей

Данное исследование было проведено в феврале 2009 года. Опрашивались респонденты в возрасте от 16 лет, постоянно проживающие в Челябинске и совершавшие покупку мяса птицы за последний месяц. В случае если респондент проходил по всем требованиям, кроме последнего условия (покупка за последний месяц), то на него заполнялась только паспортичка, для описания социально-демографических характеристик «не покупателя». В ходе исследования проведено 216 интервью, из них 200 результативных и 16 «не покупатели». Контакты с респондентами осуществлялись в соответствии с квотными нормами по возрасту и полу. 

Таблица 4. Распределение опрошенной аудитории по параметру «пол»

	№ п.п.
	Значения
	% от числа ответивших

	1.
	Мужской
	19,5

	2.
	Женский
	80,5

	
	Итого:
	100,0


Таблица 5. Распределение аудитории по параметру «возраст»

	№ п.п.
	Значения
	% от числа ответивших
	№ п.п.
	Значения
	% от числа ответивших

	1.
	до 20 лет
	13,0
	6.
	40 -44 
	6,5

	2.
	20 – 24 
	13,0
	7.
	45 – 49 
	6,0

	3.
	25 – 29 
	11,5
	8.
	50 – 54 
	11,0

	4.
	30 – 34 
	10,0
	9.
	55 – 59 
	11,0

	5.
	35 – 39 
	8,5
	10.
	60 и старше
	9,5

	
	
	
	
	итого:
	100,0


Таблица 6. Распределение опрошенной аудитории по параметру «доход»

	№
	Значения
	% от числа ответивших

	1.
	до 8 000 руб.
	61,0

	2.
	8 000 – 12 000 
	31,5

	3.
	12 000 – 18 000 
	6,0

	4.
	свыше 18 000 
	1,5

	
	Итого:
	100,0


Среднее количество покупок в месяц распределилось следующим образом: 
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Рисунок 6. Распределение количества покупок в месяц

Всего в исследовании анализируется 589 человек (с учетом опрошенных и членов их семей), из них 371 человек (63%) является покупателем мяса птицы; 554 человека (94%) являются потребителями. 

Таким образом, покупателей мяса птицы можно условно разделить на три нижеприведенные группы:

Группа №1.

Это потребители, которых можно охарактеризовать как «вторичные». Это группа относительно большая – 29%, но объём потребления (в денежном выражении) относительно низкий – до 600 рублей в месяц. Сводный портрет потребителя из группы №1 можно сформировать следующим образом: среднемесячное потребление 390 ( 3,6 рублей (диапазон от 180 до 600), пол женский (79%), средний возраст от 35 до 45 лет, уровень дохода низкий (до 8 000 рублей на одного члена семьи в месяц – 66%), в среднем 2,7 человека в семье.

Группа №2.

Это потребители, которых можно охарактеризовать как «ведущие потребители». Это группа самая большая – 55%, и объём потребления (в денежном выражении) также относительно высок – от 600 до 1 500 рублей в месяц. Сводный портрет потребителя из группы №2 можно сформировать следующим образом: среднемесячное потребление 1 050 ( 10 рублей (диапазон от 600 до 1 500), пол женский (85%), средний возраст от 36 до 42 лет, уровень дохода низкий (до 8 000 рублей на одного члена семьи в месяц – 64%) и средний (от 8 000 до 12 000 рублей – 30%), в среднем 3 человека в семье.

Группа №3.

К этой группе отнесены потребители, которые тратят на мясо птицы относительно много – от 1 500 рублей в месяц, но их доля на рынке (по количеству покупателей) относительно мала – 16%. Сводный портрет потребителя из группы №3 можно сформировать следующим образом: среднемесячное потребление 1 800 ( 15 рублей (диапазон от 1 500 до 2 100), пол женский (66%) и мужской (34%), средний возраст от 30 до 40 лет, уровень дохода низкий (до 8 000 рублей на одного члена семьи в месяц – 44%) и средний (от 8 000 до 12 000 рублей – 41%), в среднем 3,4 человека в семье.

Для выявления факторов, влияющих на выбор марки, был задан открытый вопрос «Что важно для вас при выборе марки мяса птицы?»

Таблица 7. Факторы выбора марки

	№
	значения
	% ответивших
	№
	значения
	% ответивших

	1.
	Свежесть 
	44,5
	6.
	Торговая марка
	18,5

	2.
	Экологически чистая зона
	34,5
	7.
	Натуральность
	25,3

	3.
	Срок годности
	32,0
	8.
	Привычка
	15,0

	4.
	Упаковка
	28,5
	9.
	Товарный вид
	8,5

	5.
	Реклама
	19,0
	
	
	


Таким образом, несмотря на то, что влияние покупателей высоко, известны их предпочтения и критерии выбора продукции на рынке мяса птицы. Необходимо при планировании маркетинга учитывать предпочтения покупателей и ориентироваться на них.
1.5. SWOT-анализ

Объектом анализа SWOT – анализа является ООО «Чебаркульская птица» осуществляющее свою деятельность на рынке мяса птицы. В качестве экспертов привлечены топ менеджеры компании ООО «Чебаркульская птица».

Количество экспертов, участвующих в проведении анализа – 5. Поскольку мнение каждого эксперта важно и значимо, то необходимости в установке рейтинговых коэффициентов для различных экспертов не было.

В ходе заполнения оценочных форм каждый эксперт самостоятельно определял сильные и слабые стороны предприятия, а также возможности и угрозы, которые, с его точки зрения, могут оказать наиболее сильное влияние на предприятие. Далее, в процессе обсуждения эксперты коллегиально сопоставляли свои оценочные формы, после чего они были сведены в итоговую матрицу SWOT – анализа.

В качестве оценочной формы для экспертов была использована матрица SWOT – анализа (таблица 8). 

Таблица 8. SWOT-анализ ООО «Чебаркульская птица»

	Сильные стороны (S)
	Слабые стороны (W)

	1. Эффективная структура управления предприятием, благодаря которой внутрифирменные коммуникации и бизнес процессы протекают эффективно с минимальными операционными потерями.
2. На предприятии отлично налажена система продаж и послепродажного сервиса (мерчендайзинг, разрешение конфликтных ситуаций), система ценообразования во всех торговых каналах.
3. Торговая марка ООО «Чебаркульская птица» узнаваема в городе и области.
4. Сотрудники предприятия обучены и мотивированы, профессионально владеют производственными технологиями.
	1. Нет уникальных технологий ни по упаковке, ни по способу приготовления продукта, все имеющиеся технологии также доступны и конкурентам, соответственно дифференцировать продукт трудно.

2. Нет преимущества в затратах перед конкурентами, напротив преимуществом обладают конкуренты – федеральные производители за счет автоматизации производства и эффекта масштаба, местные производители за счет отсутствия большой, требующей содержания инфраструктуры (отдел контроля качества, отдел технологов, лаборатория, другие обеспечивающие подразделения).

	Возможности (O)
	Угрозы (T)

	1. Растет число людей, стремящихся употреблять в пищу «здоровые продукты» с высоким содержанием белка, к которым, несомненно, относится мясо птицы. Это оказывает положительное влияние;

2. Социальные и демографические факторы оказывают благоприятное воздействие, создают возможности для развития бизнеса.

3. Влияние макросреды в целом относительно благоприятно, несмотря недалекий горизонт прогнозирования.

4. Развитие технологий, новых подходов к бизнес-процессам, оказывает положительное влияние на развитие отрасли;

5. На всех этапах логистической цепочки внедряется и совершенствуется автоматизация бизнес-процессов.
	1. Интенсивная конкуренция. 
2. Рыночная власть торговых каналов очень высока. Ежегодно затраты на входные и прочие бонусы, а также штрафные санкции растут. Условия работы ужесточаются.

3. С приходом в УрФО крупных торговых сетей, таких как «Седьмой Континент», «Auchan», «METRO cash&carry» ситуация усугубляется еще и конкуренцией торговых сетей местных и федеральных, что проявляется в еще более высоких и зачастую ультимативных требованиях к поставщикам по ценам и условиям работы.


1.6. Анализ основных показателей деятельности ООО «Чебаркульская птица» 

Проанализируем показатели прибыли предприятия в 2008 году по составу, для этого составим аналитическую таблицу 9.

Таблица 9. Анализ состава прибыли 
	№ 
	Наименование показателей 
	Ед. изм.
	2008 год
	2009 год

	1 
	Выручка от продаж 
	тыс. руб.
	235 238,0
	271 637,4

	2
	Себестоимость
	тыс. руб.
	225 399,1
	256 984,0

	3 
	Валовая прибыль 
	тыс. руб.
	9 838,9
	14 653,4

	4 
	Уровень валовой прибыли к выручке от продаж 
	%
	4,18%
	5,39%

	5 
	Уровень валовой прибыли к себестоимости 
	%
	4,37%
	5,70%


Рассмотрим выручку, себестоимость, постоянные и переменные издержки предприятия ООО «Чебаркульская птица»в 2008 – 2009 годах.

Таблица 10. Анализ состава прибыли ООО «Чебаркульская птица»
	№ 
	Наименование показателей 
	Ед. изм.
	2008 год
	2009 год

	1 
	Выручка от продаж 
	тыс. руб.
	235 238,0
	271 637,4

	2.
	Переменные издержки
	тыс. руб.
	198 596,8
	229 326,6

	3.
	Маржинальная прибыль
	тыс. руб.
	36 641,2
	42 310,8

	4.
	Постоянные издержки
	тыс. руб.
	26 802,3
	27 657,4

	
	В т.ч. - оплата труда
	тыс. руб.
	11 989,3
	12 560,4

	
	 - коммунальные расходы
	тыс. руб.
	10 056,7
	10 116,2

	
	 - прочие расходы
	тыс. руб.
	4 756,3
	4 980,8

	5.
	Себестоимость
	тыс. руб.
	225 399,1
	256 984,0

	6.
	Валовая прибыль 
	тыс. руб.
	9 838,9
	14 653,4


Рассчитаем удельный вес продукции в общем объеме продаж как отношение каждой ассортиментной позиции к общему объему продаж. Именно эта доля и будет определять долю постоянных издержек, приходящихся на единицу товара. Рассчитаем рентабельность продаж и маржинальную рентабельность ООО «Чебаркульская птица» (таблица 11). 

Таблица 11. Рентабельность и маржинальная рентабельность ООО «Чебаркульская птица»
	№ 
	Наименование показателей 
	Ед. изм.
	2008 год
	2009 год

	1 
	Выручка от продаж 
	тыс. руб. 
	235 238,0
	271 637,4

	2.
	Переменные издержки
	тыс. руб. 
	198 596,8
	229 326,6

	3.
	Маржинальная прибыль
	тыс. руб. 
	36 641,2
	42 310,8

	4. 
	Маржинальная рентабельность
	%
	26 802,3
	27 657,4

	5.
	Постоянные издержки
	тыс. руб. 
	225 399,1
	256 984,0

	6.
	Себестоимость
	тыс. руб.
	9 838,9
	14 653,4

	7.
	Валовая прибыль 
	тыс. руб. 
	4,2%
	5,4%

	8.
	Рентабельность
	%
	235 238,0
	271 637,4


Итак, рентабельность продаж в 2009 году составляет 5,4%. Это невысокий показатель даже для производственного предприятия агропромышленного комплекса. 

Рассчитаем порог рентабельности для предприятия ООО «Чебаркульская птица». Порог рентабельности – уровень деловой активности, при котором суммарные доходы равны суммарным затратам, то есть: 

Vk = FC / (Р – VC) 

где VC – переменные затраты на единицу продукции,

FC – постоянные затраты,

Р – цена,

Vk – критический объем продаж (порог рентабельности)

Поскольку предприятие выпускает широкий ассортимент продукции, то рассчитаем порог рентабельности по формуле: 

Vk = FC / Км, 

где Км – доля маржинальной прибыли в выручке (коэффициент валовой маржи)

Итак Vk (2008) = 26 802,3 / 0,156 = 172 071,9 тыс.руб.

Vk (2009) = 27 657,4 / 0,156 = 177 561,1 тыс.руб.

Итак, порог рентабельности предприятия ООО «Чебаркульская птица» равен, с учетом среднегодовых колебаний 170 млн.руб. в год.
Превышение фактической выручки от продажи над порогом рентабельности составляет запас финансовой прочности предприятия. С ростом выручки растет и запас финансовой прочности компании.
Выводы:

В результате проведения STEP-анализа выявлена следующая совокупность факторов макросреды оказывающая, по мнению экспертов, влияние на развитие бизнеса:

· влияние социальных и экономических факторов в целом положительно, несмотря на некоторые ограничения и слабое прогнозирование устойчивости данного положительного влияния;
· влияние политических факторов положительно, можно говорить о политике протекционизма отечественных производителей в отрасли. С 2001 года наблюдается неуклонное снижение доли импорта мяса птицы;

· влияние технологических факторов положительно. 
В целом влияние макросреды благоприятно, но прогнозировать что-либо в макросреде трудно, ситуация зависит от многих факторов, которые важны но могут серьезно изменяться. 
В результате отраслевого анализа по пятифакторной модели Портера мы выяснили, что в целом рынок мяса птицы характеризуется как привлекательный, с растущим платежеспособным спросом. Уровень конкуренции на рынке в настоящее время средний, с тенденцией к усилению. 
Поскольку ООО «Чебаркульская птица» работает с уже известными торговыми марками, с известным продуктом на существующем рынке, конкуренция в отрасли усиливается, то стратегия более глубокого проникновения на рынок г.Челябинска себя уже исчерпала, объем рынка ежегодно растет достаточно незначительными темпами,. Тем не менее, в ближайших областях (Свердловская и г.Екатеринбург, Пермская, некоторые районы Челябинской области) продукция ООО «Чебаркульская птица» представлена слабо, доля рынка еще достаточно мала, поэтому на этих территориях стратегия более глубокого проникновения на рынок как раз приемлема и оптимальна.

В то же время культура потребления мяса птицы изменяется, возникают новые сегменты рынка, значит для ООО «Чебаркульская птица» также эффективно будет применение элементов стратегии развития рынка (на местном рынке). После анализа шансов и рисков и основываясь на тщательном учете имеющихся ресурсов ООО «Чебаркульская птица», нами была выбрана стратегия дифференцированного маркетинга. Согласно матрице Портера агропромышленное предприятие может иметь прибыль, дифференцируя продукцию от продукции конкурентов с помощью обеспечения ее высокого качества, запатентованных технологий и торговых марок. 

В условиях усиления рыночной власти, даже диктата торговых каналов единственная возможность противостоять – развивать лояльность к торговой марке. Степень дифференциации товара средняя и это создает поле для воплощения выбранной стратегии дифференцированного маркетинга. 
В ходе анализа микросреды нами было проанализировано влияние торговых каналов, влияние конкурентов и влияние покупателей поскольку согласно пятифакторной модели Портера, они имеют наибольшее влияние в отрасли.
Рентабельность продаж в 2009 году составляет 5,4%. Это невысокий показатель даже для производственного предприятия агропромышленного комплекса. Порог рентабельности предприятия равен, с учетом среднегодовых колебаний 170 млн.руб. в год.
Глава 2. Планирование маркетинга на предприятии ООО «Чебаркульская птица»
2.1. Установление целей маркетинга

Следующим шагом является определение совместимости элементов стратегии с долгосрочными задачами предприятия и устранения всех имеющих место противоречий. Такими противоречиями могут быть, например, противоречия между желанием получить краткосрочную прибыль на случайном сегменте рынка, который не совпадает с долгосрочной рыночной стратегией и в долгосрочном плане может привести к большим финансовым потерям, вызванным, например, несвоевременным выходом на основные сегменты рынка. То есть, разработке маркетинговой стратегии предшествует установление миссии и рыночных целей компании.

Четкое определение миссии и целей, является первым и самым важным шагом на пути к корпоративному планированию и определяет всю дальнейшую работу по систематической разработке планов компании. Эти планы разрабатываются в соответствии с миссией и основными целями и должны соответствовать им на всех уровнях. Вот почему недостаточно серьезная разработка миссии и целей предприятия может привести к стратегическим просчетам в деятельности компании.

Миссия ООО «Чебаркульская птица»:

· производить продукцию наивысшего качества и потребительской ценности.

· создавать условия работы, привлекающих самых достойных людей, обеспечивающих наиболее полное развитие их талантов на благо процветания дела.

· успешное применение наших принципов поможет нам занять достойное положение на рынке по доле и прибыли, что приведет к процветанию общего дела, рабочих, служащих, акционеров и общества, где мы живем и работаем.
2.2. Планирование стратегии маркетинга
Существуют три основных вида корпоративных стратегий маркетинга:

· Портфельные стратегии (инструментарий – матрица возможностей по продукции/рынкам);

· Роста ( инструментарий – матрица Ансоффа);

· Конкурентные (инструментарий – матрица Портера).

Использование этих подходов дает возможность предприятию оценить все свои возможности и на основе этих оценок разработать соответствующие стратегии. Рассмотрим подробнее одну из них – матрицу Ансоффа и оценим возможности ООО «Чебаркульская птица»: в соответствии с этими подходами.

2.2.1. Матрица возможностей по продукции/рынкам (Ансоффа)

Существует множество стратегий развития. Каждая стратегия, выбранная конкретным предприятием, имеет свои особенности, вследствие специфических условий деятельности, взглядов руководства и других причин. Популярной при выборе стратегии развития является матрица Ансоффа. Эта матрица характеризует положение фирмы в зависимости от двух факторов (развития и обновления рынка и продукта). Матрица Ансоффа представлена на рис. 7.

	Рынок / продукт
	Существующий продукт
	Новый продукт

	Существующий

Рынок
	Более глубокое проникновение на рынок

Вероятность успеха – 50%
	Разработка продукта

Вероятность успеха – 20%

	Новый рынок
	Развитие рынка

Вероятность успеха – 33%
	Диверсификация

Вероятность успеха – 5%


Рисунок 7. Матрица Ансоффа

Поскольку ООО «Чебаркульская птица»: работает с уже известными торговыми марками, с известным продуктом на существующем рынке, занимает максимально возможную долю рынка и долю полочного пространства, то стратегия более глубокого проникновения на рынок г.Челябинска себя уже исчерпала, объем рынка ежегодно растет достаточно незначительными темпами.

Тем не менее, в ближайших областях (Свердловская, Пермская, некоторые районы Челябинской области) продукция ООО «Чебаркульская птица»: представлена, доля рынка еще достаточно мала, поэтому на этих территориях стратегия более глубокого проникновения на рынок как раз приемлема и оптимальна. В то же время культура потребления изменяется, возникают новые сегменты рынка, значит для ООО «Чебаркульская птица»: также эффективно будет применение элементов стратегии развития рынка (на местном рынке). 

В то же время, на предприятии непрерывно ведется работа по разработке новых продуктов, значит, выбираем также стратегию разработки продукта.

Таким образом, для ООО «Чебаркульская птица»: на корпоративном уровне наиболее приемлема и целесообразна будет комплексная стратегия роста. Векторы развития указаны на рис.8. 


[image: image6]
Рисунок 8. Матрица Ансоффа для ООО «Чебаркульская птица»

2.2.2. Общая стратегическая модель Портера
Эта модель рассматривает две основные концепции маркетинга:

· выбор целевого рынка;

· стратегическое преимущество на основе уникальности характеристик продукции или её цены.

	
	Преимущество

	
	Низкие издержки
	Специализация

	Диапазон рыночной деятельности
	Широкий
	Стратегия массового маркетинга
	Стратегия дифференцированного маркетинга

	
	Узкий
	Стратегия концентрированного маркетинга


Рисунок 9. Виды стратегий по общей стратегической модели Портера

Объединяя эти две концепции, модель Портера выделяет следующие стратегии:
Стратегии низких издержек (массового маркетинга), когда издержки можно уменьшить за счёт экономии ресурсов, создания дешёвых моделей, монополии на дешевое сырьё, совершенствование технологии, оптимизации управления.

Стратегии дифференциации, наиболее используемый вид стратегии, который заключается в политике выделения предприятием своей продукции в качестве особой, отличной от конкурентов. Существует несколько методов такого выделения:

· обеспечение его высокого качества и специфических потребительских свойств;
· надежность изделий в эксплуатации;
· владение запатентованными технологиями по производству данной продукции;
· сбыт продукции в комплексе с сопутствующими услугами, которые не предоставляются основными конкурентами;
· выделение своей продукции в качестве особенной с обеспечением «узнаваемости» её на рынке.

Стратегия концентрации, в рамках которой принято выделять специфический сегмент рынка через низкие цены или уникальное торговое предложение. Предприятие в этом случае может контролировать свои издержки следующими путями:
· концентрацией усилий на ключевых видах продукции, предназначенных для специфических потребителей;

· создание особой репутации при обслуживании рынка, который не удовлетворен конкурентами.

После анализа шансов и рисков и основываясь на тщательном учете имеющихся материальных и финансовых ресурсов ООО «Чебаркульская птица», нами была выбрана стратегия концентрации. Согласно матрице Портера предприятие может иметь прибыль, концентрируясь на какой-либо одной конкурентной «нише», даже если ее общая доля на рынке невелика. Предприятие необязательно должно быть большим, чтобы иметь хорошие показатели.
2.3. Установление рыночных целей предприятия

Цель – конкретное состояние отдельных характеристик организации, достижение которых является для нее желательным и на достижение которых направлена ее деятельность.

Рыночные цели определяют желаемое положение компании на рынке в будущем. Сроки, на которые устанавливаются рыночные цели, зависят от масштаба цели, скорости изменений внешней среды компании. Требования к постановке рыночных целей аналогичны общим требованиям к постановке целей организации – цели должны быть (SMART-принцип):

· конкретными – Specific;

· достижимыми – Measurable;

· согласованными (между собой) – Agreeable, Accordant;

· измеримыми – Realistic;

· увязанными во времени – Timebounded. 

Цели должны быть согласованными: с миссией компании; между собой (иерархия целей); с теми, кому предстоит их выполнять. Целью маркетинга должна стать ориентация на потребителей и в разработке такой маркетинговой программы предприятия, которая побуждала бы потребителей приобретать продукцию именно этого предприятия, а не его конкурентов.

Таблица 12. Цели ООО «Чебаркульская птица»
	Цели
	Краткосрочные (квартал)
	Среднесрочные (полгода)
	Долгосрочные (год)

	1. По объему выпуска продукции
	Увеличить долю рынка до 17% 
	Увеличить долю рынка до 18%
	Увеличить долю рынка до 20%

	2. По прибыли
	Достигнуть абсолютного уровня прибыли – «____тыс.руб.»
	Достигнуть абсолютного уровня прибыли – «____тыс.руб.»
	Достигнуть абсолютного уровня прибыли – «____тыс.руб.»

	3. По клиентам
	Увеличить представленность продукции до 23% 
	Увеличить представленность продукции до 24%
	Увеличить представленность продукции до 25%

	4. По качеству и ассортименту продукции
	Увеличить ассортимент изделий с высокой добавочной стоимостью
	Уменьшить срок освоения новых видов товара
	Сертифицировать предприятие по ISO – 9001 

	5. По кадрам
	Повысить профессиональный уровень менеджеров высшего звена
	Повысить профессиональный уровень менеджеров среднего звена
	Ввести систему оплаты труда с разработкой мотивационных инструментов для каждого подразделения


2.4. Разработка маркетинговой стратегии предприятия ООО «Чебаркульская птица»

Итак, мы провели тщательный анализ окружающей среды маркетинга:

· рассмотрели макросреду конъюнктуру и тенденции рынка мяса птицы;

· изучили уровень и интенсивность конкуренции на рынке мяса птицы;
· рассмотрели «расклад сил», то есть число и мощность конкурентов, а также их позиционирование и стратегию поведения на рынке;

· изучили потребителей, их требования и платежеспособный спрос.

Также мы изучили проблемы предприятия, его положение на рынке, провели ситуационный анализ, сформулировали цели.
Следующим этапом является разработка портфеля стратегий – 4Ps: товарной (ассортиментной), сбытовой, ценообразования и продвижения.
2.4.1. Товарная (ассортиментная) стратегия

Товарная политика – это, прежде всего, управление ассортиментом, брэндинг и управление качеством. При разработке товарной политики за основу нами были приняты анализ издержек, рентабельности и маржинальный анализ (формирование стратегии «от издержек»), а также анализ ассортиментной структуры рынка (формирование стратегии «от спроса»).
Таблица 13. Анализ доли в продажах и доли в прибыли

	Товарная группа
	доля в продажах
	доля в прибыли

	Мясо птицы неразделанное
	53%
	37%

	Мясо птицы неразделанное
	35%
	26%

	Полуфабрикаты из мяса птицы
	9%
	28%

	Субпродукты
	0,3%
	1%

	Прочее
	2,7%
	8%

	 
	100%
	100%


Из табл.13. следует, что такие товарные группы как полуфабрикаты из мяса птицы обеспечивают почти половину прибыли, несмотря на то, что их доля в объеме продаж невелика. Однако, это достигается только при условии, что мясо птицы неразделанное и разделанное будут, за счет высоких объемов продаж, обеспечивать низкие постоянные затраты на единицу продукции.

Качество продукции ООО «Чебаркульская птица» на сегодняшний день высокое, но нестабильное то есть необходимо внедрение системы менеджмента качества.
На рис. 10 и рис. 11 представлены ассортиментная структура рынка в целом и ООО «Чебаркульская птица». Из них следует, что на рынке существует больший спрос на товары с высокой добавленной стоимостью, чем предлагает ООО «Чебаркульская птица».
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Рисунок 10. Ассортиментная структура рынка мяса птицы
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Рисунок 11. Ассортиментная структура ООО «Чебаркульская птица»
На основе анализа рынка и анализа издержек было принято решение: расширять ассортимент полуфабрикатов, а также других изделий с высокой добавленной стоимостью. В рамках этого была разработана и внедрена «Организационная структура внедрения на рынок нового продукта».

На основе вышеприведенных исследований очевидно, что необходимо внедрение системы менеджмента качества.

Также, исходя из анализа издержек, можно сделать вывод о необходимости поддержания объемов продаж товаров «массового спроса», таких как мясо птицы неразделанное и разделанное.
2.4.2. Сбытовая стратегия

Товародвижение (распределение) один из основных элементов маркетингового комплекса.

Канал распределения – это система, обеспечивающая доставку товара к местам продаж. Каналы могут отличаться числом посредников и горизонтальным или вертикальным распределением.

Для предприятий птицеводства в силу специфики отрасли (короткие сроки хранения, высокая важность свежести продукта) наиболее удобной является вертикальная интеграция, когда производитель владеет своими поставщиками и розничными торговцами, возможно использование тойлинговой (давальческой) схемы. На сегодняшний день ООО «Чебаркульская птица» вертикально интегрировано, то есть имеет замкнутый цикл производства.

На основании вышеприведенных исследований можно сделать вывод, что продукция завода конкурирует:

· не на уровне торговых марок, а на уровне представленности и цены;
· в ценовом сегменте, в котором представлены лидеры рынка;
· в торговых сетях, каналах распределения класса «В» и «С» – «магазинах возле дома», рынках, а также имеет собственные торговые точки, где очень хорошо представлена.

Основными направлениями сбытовой политики должны стать:

· повышать представленность продукции завода в торговых точках класса «В» и «С» – «магазинах возле дома», рынках, павильонах.

· по мере возможности отказываться от работы с оптовиками, поскольку это сопряжено с большими рисками. Если лояльности к торговой марке у потребителей нет, то оптовикам ничего не стоит заменить продукцию другой, таким образом, контроль над каналом сбыта ослабевает.

· Развивать собственную торговую сеть в области,

· одновременно с этим повышать лояльность к торговой марке, «приучать» потребителей к продукции.
2.4.3. Стратегия ценообразования

Цена остается важным показателем, несмотря на повышение роли неценовых факторов в процессе современного маркетинга. Цена, если она неправильно определена, окажет решающее воздействие на процесс покупки товара. При разработке ценовой политики ООО «Чебаркульская птица» были учтены: расходы покупателя, доход продавца, условия конкуренции.

Ценовая политика ООО «Чебаркульская птица» основывается:

· на издержках (находится точка безубыточности, как нижний предел);

· на спросе (чем выше спрос на продукцию, тем выше цена);

· на конкуренции в выбранном ценовом сегменте;

· политика цен для проникновения на большой рынок.

При разработке ценовой политики были осуществлены шаги:

1. Анализ цен.

2. Установление целей и направлений ценообразования (цели ценообразования: прибыль, выручка, поддержание цен, противодействие конкуренции).

3. Окончательный выбор ценовой политики.

Ценообразование включает процесс выбора метода ценообразования и сам процесс ценообразования. Методом ценообразования является эластичная (гибкая) цена, быстро реагирующая на изменение спроса и предложения на рынке, как в сторону повышения, так и в сторону снижения, в зависимости от конъюнктуры рынка.

Хотя предприятие определяет условные цены согласно своей ценовой политике, ему приходится регулировать цены в зависимости от потребления и конкуренции и одновременно поддерживать условные цены. Указанное осуществляется с помощью:

· Скидки, зависящий от количества покупаемой продукции,

· Скидки зависящей от способа оплаты,
· Возможность получения до 3% скидки за предоплату, и урезание скидки до 5% за превышение лимита дебиторской задолженности.

Таблица 14. Система скидок

	Условие
	Скидка

	10 000 – 20 000 руб.
	1%

	20 001 – 30 000 руб.
	2%

	30 001 – 40 000 руб.
	3%

	40 001 – 50 000 руб.
	4%

	50 001 – 70 000 руб.
	5%

	70 001 – 90 000 руб.
	6%

	90 001 – 110 000 руб.
	7%

	110 001 – 150 000 руб.
	8%

	150 001 – 200 000 руб.
	9%

	200 001 – 250 000 руб.
	10%

	250 001 – 300 000 руб.
	11%

	свыше 300 001 руб.
	12%


Таким образом, ценообразование является одним из наиболее существенных элементов маркетингового комплекса. Через цены реализуются конечные коммерческие цели, определяется конкурентоспособность и эффективность деятельности структуры фирмы, при этом, стимулирование сбыта обеспечивает эффективную реализацию товаров, а, следовательно, и получение запланированной прибыли.
2.4.4. Стратегия продвижения

Продукция ООО «Чебаркульская птица» реализуется под торговой маркой «Чебаркульская птица». Весь ассортимент объединен под этой торговой маркой, упаковка выполнена в графическом единстве. Поскольку финансовые возможности предприятия не позволяют развернуть широкую рекламную кампанию, то были изучены возможные средства продвижения и их эффективность, достоинства и недостатки.
Таблица 15. План мероприятий по продвижению торговой марки «Чебаркульская птица» на 2010 год

	№
	Мероприятие
	Стоимость, тыс.руб.
	Сроки

	1.
	Промоушн-мероприяти (дегустации, сэмплинг)
	15 в месяц

180 в год
	Непрерывно в разных розничных точках

	2.
	Наружная реклама

(вывески)
	10 в месяц

120 в год
	По мере необходимости

	3.
	Оформление POS и мерчендайзинг:

Листовки

Воблеры

Тяни-толкай

Ценники

Шелфтокеры
	50 в год

10

8

10

12

10
	В соответствии программой мерчендайзинга (см. в приложении)



	4.
	Участие в выставке «Агро – 2005»
	50 аренда стенда

100 изготовление

Итого 150 в год
	1 раз в год в

августе - сентябре

	5.
	Непредвиденные расходы
	10 в месяц

120 в год
	

	
	Итого
	620
	


2.5. Разработка плана продаж на 2010 год
По результатам предложенных мероприятий разработаем план продаж на 2010 год. Он представлен в таблице 16.

Таблица 16. План продаж предприятия на 2010 год.
	Наименование показателей
	2008 год
	2009 год
	2010 год (прогноз)

	Выручка от продаж
	235 238,0
	271 637,4
	325 658,0

	Переменные издержки
	198 596,8
	229 326,6
	272 792,1

	Маржинальная прибыль
	36 641,2
	42 310,8
	52 865,9

	Маржинальная рентабельность
	15,6%
	15,6%
	16,2%

	Постоянные издержки
	26 802,3
	27 657,4
	25 750,5

	В т.ч. - оплата труда
	11 989,3
	12 560,4
	10 340,2

	- коммунальные расходы
	10 056,7
	10 116,2
	11 265,1

	- прочие расходы
	4 756,3
	4 980,8
	4 145,2

	Себестоимость
	225 399,1
	256 984,0
	298 542,6

	Валовая прибыль
	9 838,9
	14 653,4
	27 115,4

	Уровень валовой прибыли к выручке от продаж (рентабельность)
	4,2%
	5,4%
	8,3%

	Уровень валовой прибыли к себестоимости
	4,4%
	5,7%
	9,1%

	Доля маржинальной прибыли в выручке (коэффициент валовой маржи)
	15,6%
	15,6%
	16,2%


На рисунке 12 представлен прогноз продаж мяса птицы ООО «Чебаркульская птица» на 2010 год с учетом фактора сезонности.
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Рисунок 12. Прогноз продаж прогноз продаж мяса птицы ООО «Чебаркульская птица» на 2010 год с учетом фактора сезонности.

2.6. Контроль над исполнением плана маркетинга

Для контроля над работой предприятия в целом была разработана многоуровневая процедура управленческого учета (перечень показателей, позволяющих руководителю оперативно принимать решения), а также сформулирована стратегия его развития (миссия, цели, критерии их достижения и траектория движения к поставленным целям), подкрепленная набором тактических мероприятий. Именно последнюю задачу для коммерческих и маркетинговых служб и решает план маркетинга.

Генеральный директор контролирует результаты деятельности подчиненных подразделений:

· по показателям управленческого учета (один раз в день);

· по критериям в плане маркетинга;

· по результатам работы подразделения (один раз в месяц).

Анализ выполнения плана маркетинга включает сравнение реального развития событий с запланированными или ожидаемыми показателями в течение определенного периода, то есть достижение маркетинговых целей в установленные сроки. Если реальное состояние признается неудовлетворительным, в него необходимо внести изменения. Возможно тактические цели придется пересмотреть в результате воздействия неконтролируемых факторов.

Существуют три метода, используемых для анализа плана маркетинга:

· анализ маркетинговых затрат;

· анализ реализации;

· ревизия маркетинга.

Анализ маркетинговых затрат оценивает стоимостную эффективность различных маркетинговых факторов, позволяет оценить, какие затраты эффективны, а какие нет, и внести соответствующие изменения.

Анализ результатов сбытовой деятельности представляет собой детальное изучение результатов сбытовой деятельности с целью оценки правильности выбранной стратегии.

Ревизия маркетинга определяется как систематизированная критическая и объективная оценка и обзор основных целей и политики маркетинговых функций предприятия для реализации этой политики и достижения поставленных целей.

Заключение
Основная цель выполненной работы – планирование маркетинга и разработка маркетинговой стратегии для агропромышленного предприятия в отрасли птицеводства ООО «Чебаркульская птица». Исследование проблемы стратегического планирования маркетинговой деятельности показало, что эта сфера деятельности является одной из наиболее важных для построения стратегии развития предприятия в целом. Это связано с целями и задачами предприятия, достижение которых требует отлаженной деятельности по поиску целевых рынков, изучению спроса и конкуренции на предполагаемых рынках, разработки ценовой, товарной политики, деятельность в сфере распределения и продвижения. Все эти задачи помогает решить маркетинговая стратегия.

В целом влияние макросреды благоприятно, но прогнозировать что-либо в макросреде трудно, ситуация зависит от многих факторов, которые важны но могут серьезно изменяться. 

В результате отраслевого анализа по пятифакторной модели Портера мы выяснили, что в целом рынок мяса птицы характеризуется как привлекательный, с растущим платежеспособным спросом. Уровень конкуренции на рынке в настоящее время средний, с тенденцией к усилению. 

В условиях усиления рыночной власти, даже диктата торговых каналов единственная возможность противостоять – развивать лояльность к торговой марке. Степень дифференциации товара средняя и это создает поле для воплощения выбранной стратегии дифференцированного маркетинга. 

При разработке товарной политики за основу нами были приняты анализ издержек, рентабельности и маржинальный анализ (формирование стратегии «от издержек»), а также анализ ассортиментной структуры рынка (формирование стратегии «от спроса»).

На основе анализа рынка и анализа издержек было принято решение: расширять ассортимент полуфабрикатов, а также других изделий с высокой добавленной стоимостью. В рамках этого была разработана и внедрена «Организационная структура внедрения на рынок нового продукта».

Также, исходя из анализа издержек, можно сделать вывод о необходимости поддержания объемов продаж товаров «массового спроса», таких как мясо птицы неразделанное и разделанное.

Основными направлениями сбытовой политики должны стать повышение представленности продукции завода, развитие лояльности к торговой марке, развитие собственной торговой сети в области,

Ценовая политика ООО «Чебаркульская птица»:

· Скидки, зависящий от количества покупаемой продукции,

· Скидки зависящей от способа оплаты,

· Возможность получения до 3% скидки за предоплату, и урезание скидки до 5% за превышение лимита дебиторской задолженности.

Для контроля над работой предприятия в целом была разработана многоуровневая процедура контроля достижения поставленных целей.
Таким образом, цель, поставленная в работе достигнута.
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Разработка продукта





Более глубокое 


проникновение на рынок





Значительное влияние покупателей:


1. значимость товара высока,


2. влияние покупателей ослабевает.


3. рыночная власть смещается от покупателя к торговым каналам.





Товары-заменители





Незначительное влияние товаров-заменителей:


(их доля ничтожна мала и цена высока)





Очень значительное влияние торговых каналов с тенденцией к усилению:


1. Степень дифференциации средняя, т.е. товар на полке зачастую можно заменить,


2. потребители доверяют выбор торговым сетям





Значительное влияние конкурентов:


1.крупные конкуренты активно развиваются, интегрируют вертикально с поставщиками, наращивают мощности,


Незначительное влияние новых конкурентов:


1. высокие барьеры входа на рынок,


2. каналы распределения труднодоступны





Отсутствует влияние поставщиков:


(производители сами производят сырье и кормовую базу)





РЫНОК МЯСА ПТИЦЫ





конкуренты




















Развитие рынка





 поставщики





Покупатели





Торговые каналы





Средняя конкуренция в отрасли с тенденцией к усилению


1. рынок привлекателен,


2. платежеспособный спрос растет,


3. крупные производители активно развиваются, наращивают мощности, имеют долю около 20%


4. степень дифференциации товара средняя.





Генеральный директор





Коммерческий директор





Главный бухгалтер





Руководитель управления продаж





Экономисты планово-экономического отдела





Бухгалтеры, бухгалтеры-кассиры





Отдел продаж «Город»





Региональные группы продаж





Отделы собственной торговли





Отдел маркетинга





Отдел закупок





Отдел снабжения





Отдел логистики





Убойно-перерабатывающий комплекс





Производственные цеха





Отдел технологов и лаборатория





Отдел главного инженера
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Лист1

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		мужской		39		19.5

		2		женский		161		80.5

						200		100

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		до 20 лет		26		13.0

		2		20-24		26		13.0

		3		25-29		23		11.5

		4		30-34		20		10.0

		5		35-39		17		8.5

		6		40-44		13		6.5

		7		45-49		12		6.0

		8		50-54		22		11.0

		9		55-59		22		11.0

		10		60 и старше		19		9.5

				итого		200		100.0

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		до 4000 руб.		122		61.0

		2		4000-8000		63		31.5

		3		8000-15000		12		6.0

		4		свыше 15000		3		1.5

				итого		200		100.0

		№		значения, руб.		число ответивших		% от числа ответивших

		1		18 - 166		58		29.0

		2		166 - 314		46		23.0

		3		314 - 463		30		15.0

		4		463 - 611		34		17.0

		5		611 - 759		11		5.5

		6		759 - 907		11		5.5

		7		907 - 1055		2		1.0

		8		1055 - 1204		3		1.5

		9		1204 - 1352		2		1.0

		10		1352 - 1500		3		1.5

				итого:		200		100.0

				значения, руб.		% от числа ответивших

				18 - 166		29.0

				166 - 314		23.0

				314 - 463		15.0

				463 - 611		17.0

				611 - 759		5.5

				759 - 907		5.5

				907 - 1055		1.0

				1055 - 1204		1.5

				1204 - 1352		1.0

				1352 - 1500		1.5

		№		значения, шт.		число ответивших		% от числа ответивших

		1		2 - 13.		61		30.5

		2		13 - 24		37		18.5

		3		24 - 34		54		27.0

		4		34 - 45		7		3.5

		5		45 - 56		10		5.0

		6		56 - 67		18		9.0

		7		67 - 78		1		0.5

		8		78 - 88		1		0.5

		9		88 -  99		7		3.5

		10		99 - 110		4		2.0

				итого:		200		100.0

				значения, шт.		% от числа ответивших

				1 - 2.		30.5

				2 - 3.		18.5

				3 - 4.		27.0

				4 - 5.		3.5

				5 - 6.		5.0

				6 - 7.		9.0

				7 - 8.		0.5

				8 - 9.		0.5

				9 - 10.		3.5

				10 - 11.		2.0
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		2007 год		2007 год		2007 год

		2008 год		2008 год		2008 год

		2009 год (прогноз)		2009 год (прогноз)		2009 год (прогноз)



Переменные 
издержки

Постоянные 
издержки

Валовая прибыль

Переменные 
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Валовая прибыль

Валовая прибыль
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Постоянные издержки

Валовая прибыль

198596.8

26802.3

9838.9

229326.6

27657.4

14653.4

236438.9

25750.5

20166.8



Лист1

		Анализ себестоимости продукции ОАО "Копейский молочный завод"

		Наименование продукта		Сырье		З/пл основного персонала		Упаковка		ИТОГО прямые расходы		ИТОГО на единицу продукции		Цена по прайсу		Цена средняя отпускная		Ср.глуби-на скидки		Цена без НДС		Маржа		Марж. Рент, %		Объем продаж в 2008г., кг		Объем продаж в 2008г., руб.		Маржа

		Молоко топленое п/п 0,5л		11.60		4.13		1.45		17.18		8.59		14.50		14.07		3%		12.79		4.20		49%		410,371		5,771,868		1,722,066

		Молоко топленое пл 0,5л		11.60		4.13		0.85		16.58		8.29		13.50		12.96		4%		11.78		3.49		42%		1,046,734		13,565,673		3,655,005

		Сливки 0,5л пл		16.50		4.13		0.85		21.48		10.74		18.00		16.92		6%		15.38		4.64		43%		199,986		3,383,755		928,296

		Молоко пастер. "Российское" 0,5л пл		10.50		4.13		1.05		15.68		7.84		11.00		10.78		2%		9.80		1.96		25%		1,772,927		19,112,153		3,474,937

		Молоко пастер. "Российское" 0,5л п/п		10.50		4.13		1.45		16.08		8.04		11.50		11.16		3%		10.14		2.10		26%		697,710		7,782,955		1,465,825

		Молоко пастер. "Российское" 1л п/п		10.50		4.13		1.95		16.58		16.58		22.00		21.12		4%		19.20		2.62		16%		533,910		11,276,179		1,398,844

		Молоко пастер. "Российское" 1л пл		10.50		4.13		1.05		15.68		15.68		21.50		20.86		3%		18.96		3.28		21%		2,667,769		55,636,322		8,747,857

		Молоко "Домашнее" 1л п/п		11.57		4.13		1.95		17.65		17.65		23.00		21.85		5%		19.86		2.21		13%		189,800		4,147,130		420,148

		Молоко "Домашнее" 0,5л п/п		11.57		4.13		1.45		17.15		8.58		12.00		11.52		4%		10.47		1.90		22%		129,090		1,487,117		244,978

		Молоко "Домашнее" 0,5л пл		11.57		4.13		0.85		16.55		8.28		11.50		11.27		2%		10.25		1.97		24%		835,458		9,415,612		1,646,232

		Молоко "Домашнее" 1л пл		11.57		4.13		1.05		16.75		16.75		22.00		21.34		3%		19.40		2.65		16%		1,513,148		32,290,578		4,009,842

		Молоко разливное		9.50		4.13				13.63		13.63		20.00		19.60		2%		17.82		4.19		31%		54,743		1,072,963		229,274

		итого по молоку		11.46		4.13		1.27		16.75		11.72		16.71		16.12		0.04		14.65		2.93		27%		10,051,646		164,942,305		27,943,304

		Кефир 3,2% 1л п/п		13.74		4.13		1.95		19.82		19.82		27.00		26.46		2%		22.42		2.60		13%		115,726		3,062,110		301,319

		Кефир 3,2% 0,5л п/п		13.74		4.13		1.45		19.32		9.66		14.00		13.58		3%		11.51		1.85		19%		52,657		715,075		97,334

		Кефир 2,5% 0,5л пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.00		4%		10.17		1.45		17%		867,113		10,405,356		1,256,873

		Кефир 2,5% 1л пл		12.46		4.13		1.05		17.64		17.64		24.00		23.28		3%		19.73		2.09		12%		247,741		5,767,410		517,485

		Кефир 2,5%0,5л п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		12.83		5%		11.66		2.64		29%		202,846		2,601,494		535,328

		Кефир 2,5% 1л п/п		12.46		4.13		1.95		18.54		18.54		25.00		24.00		4%		21.82		3.28		18%		345,943		8,302,632		1,134,064

		Кефир 1% 1л п/п		12.05		4.13		1.95		18.13		18.13		24.00		22.56		6%		20.51		2.38		13%		90,246		2,035,950		214,703

		Ряженка пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.25		2%		11.14		2.42		28%		375,941		4,605,271		908,409

		Ряженка п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		13.10		3%		11.90		2.88		32%		261,021		3,418,063		752,925

		Йогурт пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.00		4%		10.91		2.19		25%		168,149		2,017,782		368,092

		Йогурт п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		13.10		3%		11.90		2.88		32%		92,415		1,210,174		266,575

		Йогурт Крем Брюле п/п		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		13.50		12.83		5%		10.87		2.15		25%		45,292		580,870		97,316

		Снежок п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		12.96		4%		11.78		2.76		31%		127,985		1,658,686		353,471

		Бифидок пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.00		4%		10.91		2.19		25%		97,507		1,170,078		213,451

		Бифидок п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		12.69		6%		11.54		2.52		28%		92,918		1,179,123		233,814

		Варенец пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.25		2%		11.14		2.42		28%		255,645		3,131,651		617,731

		Варенец п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		13.23		2%		11.21		2.19		24%		115,908		1,533,463		254,055

		итого по киломолочным		12.59		4.13		1.30		18.02		11.19		15.94		15.36		0.04		13.60		2.41		23%		3,555,050		53,395,189		8,122,947

		Сметана п/п		45.00		4.13		1.45		50.58		25.29		32.50		31.85		2%		28.95		3.66		14%		182,865		5,824,234		670,115

		Сметана вес		45.00		4.13				49.13		49.13		63.00		61.11		3%		55.55		6.42		13%		61,308		3,746,532		393,876

		Сметана 0,2		45.00		4.13		1.73		50.86		10.17		15.50		14.88		4%		13.53		3.36		33%		298,425		4,440,570		1,001,299

		Сметана 0,42		45.00		4.13		1.93		51.06		21.45		28.50		27.65		3%		25.13		3.69		17%		232,525		6,428,154		857,231

		Творог фас. фольга		68.00		4.13		0.47		72.60		18.15		25.00		23.75		5%		21.59		3.44		19%		528,832		12,559,760		1,819,663

		Творог обезжиренный		68.00		4.13		0.47		72.60		18.15		24.00		23.04		4%		20.95		2.80		15%		246,146		5,671,204		688,090

		Сырок творожный		83.00		4.13		0.47		87.60		13.14		16.00		15.36		4%		13.96		0.82		6%		527,452		8,101,663		434,429

		Масло фас фольга		103.60		4.13		0.47		108.20		27.05		35.00		33.60		4%		30.55		3.50		13%		41,163		1,383,077		143,883

		Масло весовое		103.60		4.13				107.73		107.73		130.00		124.80		4%		113.45		5.72		5%		41,224		5,144,755		235,989

		итого по сметане и творогу		67.36		4.13		1.00		72.26		32.25		41.06		39.56		0.04		35.96		3.71		15%		2,159,940		53,299,949		6,244,574

				91.40		12.39		3.57		107.03																15,766,635		271,637,442		42,310,825

																												27,657,378

																												256,983,995

				11.46		12.59		67.36		68.4%		69.9%		93.2%														14,653,447

				4.13		4.13		4.13		24.7%		22.9%		5.7%

				1.27		1.3		1		7.6%		7.2%		1.4%

				16.75		18.02		72.26		100.0%		100.0%		100.0%





Лист2

		№		Наименование показателей		Ед. изм.		2008 год

		1		Выручка от продаж		тыс. руб.		235,238.00		271637.4

		2		Себестоимость		тыс. руб.		225,399.10		256984

		2		Валовая прибыль		тыс. руб.		9,838.90		14653.4

		3		Уровень валовой прибыли к выручке от продаж		%		4.18%		5.39%

		5		Уровень валовой прибыли к себестоимости		%		4.37%		5.70%

		№		Наименование показателей		2008 год

		1		Выручка от продаж		271,637

		2.				229,327		27,657		14,653

		3.		Маржинальная прибыль		42,311

		4.		Постоянные издержки		27,657

				В т.ч. - оплата труда		12,560

				- коммунальные расходы		10,116

				- прочие расходы		4,981

		5.		Себестоимость		256,984

		6.		Валовая прибыль		14,653





Лист4

		





Диаграмма2

		2007 год

		2008 год

		2009 год (прогноз)



Валовая прибыль

9838.9

14653.4

20166.8



Лист5

		

				Наименование показателей		2007 год		2008 год		2009 год (прогноз)

				Выручка от продаж		235,238.0		271,637.4		325,658.0		15.5%		19.9%

				Переменные издержки		198,596.8		229,326.6		272,792.1		15.5%		19.0%

				Маржинальная прибыль		36,641.2		42,310.8		52,865.9		15.5%		24.9%

				Постоянные издержки		26,802.3		27,657.4		25,750.5		3.2%		-6.9%

				В т.ч. - оплата труда		11,989.3		12,560.4		10,340.2		4.8%		-17.7%

				- коммунальные расходы		10,056.7		10,116.2		11,265.1		0.6%		11.4%

				- прочие расходы		4,756.3		4,980.8		4,145.2		4.7%		-16.8%

				Себестоимость		225,399.1		256,984.0		298,542.6		14.0%		16.2%

				Валовая прибыль		9,838.9		14,653.4		27,115.4		48.9%		85.0%

				Уровень валовой прибыли к выручке от продаж		4.2%		5.4%		8.3%		29.0%		54.3%

		№		Уровень валовой прибыли к себестоимости		4.4%		5.7%		9.1%		30.6%		59.3%

		1		Доля маржинальной прибыли в выручке (коэффициент валовой маржи)		15.6%		15.6%		16.2%		-0.0%		4.2%

						172,071.9		177,561.9		158,625.1		3.2%		-10.7%

						63,166.1		94,075.5		167,032.9		48.9%		77.6%

												0.0%		0.0%

		№		Наименование показателей				2008 год				0.0%		0.0%

		1		Выручка от продаж		235,238.0		271,637.4		325,658.0		15.5%		19.9%

		2.		Переменные издержки		198,596.8		229,326.6		272,792.1		15.5%		19.0%

		3.		Маржинальная прибыль		36,641.2		42,310.8		52,865.9		15.5%		24.9%

		4.		Маржинальная рентабельность		15.6%		15.6%		16.2%		-0.0%		4.2%

		5.		Постоянные издержки		26,802.3		27,657.4		25,750.5		3.2%		-6.9%

		6.		Себестоимость		225,399.1		256,984.0		298,542.6		14.0%		16.2%

		7.		Валовая прибыль		9,838.9		14,653.4		27,115.4		48.9%		85.0%

		8.		Рентабельность		4.2%		5.4%		8.3%		29.0%		54.3%





Лист3

		Анализ себестоимости продукции ОАО "Копейский молочный завод"

		Наименование продукта		Сырье		З/пл основного персонала		Упаковка		ИТОГО прямые расходы		ИТОГО на единицу продукции		Цена по прайсу		Цена средняя отпускная		Ср.глуби-на скидки		Цена без НДС		Маржа		Объем продаж в 2008г., кг		Объем продаж в 2008г., руб.		Маржа		Уд.вес в общ.объеме продаж,%.		Постоянные издержки		Средний уровень валовой прибыли,%.		Марж. Рент, %		Ср.уровень валовой прибыли,тыс.руб.		Марж. Рент, %

		Молоко топленое п/п 0,5л		11.60		4.13		1.45		17.18		8.59		14.50		14.07		3%		12.79		4.20		410,371		5,771,868		1,722,066		2.1%		587,676		7.7%		49%		1,134,390		20%

		Молоко топленое пл 0,5л		11.60		4.13		0.85		16.58		8.29		13.50		12.96		4%		11.78		3.49		1,046,734		13,565,673		3,655,005		5.0%		1,381,220		15.5%		42%		2,273,785		17%

		Сливки 0,5л пл		16.50		4.13		0.85		21.48		10.74		18.00		16.92		6%		15.38		4.64		199,986		3,383,755		928,296		1.2%		344,525		4.0%		43%		583,772		17%

		Молоко пастер. "Российское" 0,5л пл		10.50		4.13		1.05		15.68		7.84		11.00		10.78		2%		9.80		1.96		1,772,927		19,112,153		3,474,937		7.0%		1,945,947		10.4%		25%		1,528,990		8%

		Молоко пастер. "Российское" 0,5л п/п		10.50		4.13		1.45		16.08		8.04		11.50		11.16		3%		10.14		2.10		697,710		7,782,955		1,465,825		2.9%		792,439		4.6%		26%		673,386		9%

		Молоко пастер. "Российское" 1л п/п		10.50		4.13		1.95		16.58		16.58		22.00		21.12		4%		19.20		2.62		533,910		11,276,179		1,398,844		4.2%		1,148,110		1.7%		16%		250,735		2%

		Молоко пастер. "Российское" 1л пл		10.50		4.13		1.05		15.68		15.68		21.50		20.86		3%		18.96		3.28		2,667,769		55,636,322		8,747,857		20.5%		5,664,737		21.0%		21%		3,083,120		6%

		Молоко "Домашнее" 1л п/п		11.57		4.13		1.95		17.65		17.65		23.00		21.85		5%		19.86		2.21		189,800		4,147,130		420,148		1.5%		422,249		-0.0%		13%		-2,101		-0%

		Молоко "Домашнее" 0,5л п/п		11.57		4.13		1.45		17.15		8.58		12.00		11.52		4%		10.47		1.90		129,090		1,487,117		244,978		0.5%		151,414		0.6%		22%		93,563		6%

		Молоко "Домашнее" 0,5л пл		11.57		4.13		0.85		16.55		8.28		11.50		11.27		2%		10.25		1.97		835,458		9,415,612		1,646,232		3.5%		958,672		4.7%		24%		687,560		7%

		Молоко "Домашнее" 1л пл		11.57		4.13		1.05		16.75		16.75		22.00		21.34		3%		19.40		2.65		1,513,148		32,290,578		4,009,842		11.9%		3,287,738		4.9%		16%		722,104		2%

		Молоко разливное		9.50		4.13				13.63		13.63		20.00		19.60		2%		17.82		4.19		54,743		1,072,963		229,274		0.4%		109,246		0.8%		31%		120,028		11%

		итого по молоку		11.46		4.13		1.27		16.75		11.72		16.71		16.12		0.04		14.65		2.93		10,051,646		164,942,305		27,943,304		60.7%		16,793,972		76.1%		27%		11,149,332		7%

		Кефир 3,2% 1л п/п		13.74		4.13		1.95		19.82		19.82		27.00		26.46		2%		22.42		2.60		115,726		3,062,110		301,319		1.1%		311,776		-0.1%		13%		-10,457		-0%

		Кефир 3,2% 0,5л п/п		13.74		4.13		1.45		19.32		9.66		14.00		13.58		3%		11.51		1.85		52,657		715,075		97,334		0.3%		72,807		0.2%		19%		24,527		3%

		Кефир 2,5% 0,5л пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.00		4%		10.17		1.45		867,113		10,405,356		1,256,873		3.8%		1,059,445		1.3%		17%		197,428		2%

		Кефир 2,5% 1л пл		12.46		4.13		1.05		17.64		17.64		24.00		23.28		3%		19.73		2.09		247,741		5,767,410		517,485		2.1%		587,222		-0.5%		12%		-69,737		-1%

		Кефир 2,5%0,5л п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		12.83		5%		11.66		2.64		202,846		2,601,494		535,328		1.0%		264,877		1.8%		29%		270,451		10%

		Кефир 2,5% 1л п/п		12.46		4.13		1.95		18.54		18.54		25.00		24.00		4%		21.82		3.28		345,943		8,302,632		1,134,064		3.1%		845,351		2.0%		18%		288,713		3%

		Кефир 1% 1л п/п		12.05		4.13		1.95		18.13		18.13		24.00		22.56		6%		20.51		2.38		90,246		2,035,950		214,703		0.7%		207,295		0.1%		13%		7,409		0%

		Ряженка пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.25		2%		11.14		2.42		375,941		4,605,271		908,409		1.7%		468,896		3.0%		28%		439,513		10%

		Ряженка п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		13.10		3%		11.90		2.88		261,021		3,418,063		752,925		1.3%		348,018		2.8%		32%		404,908		12%

		Йогурт пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.00		4%		10.91		2.19		168,149		2,017,782		368,092		0.7%		205,445		1.1%		25%		162,647		8%

		Йогурт п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		13.10		3%		11.90		2.88		92,415		1,210,174		266,575		0.4%		123,217		1.0%		32%		143,359		12%

		Йогурт Крем Брюле п/п		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		13.50		12.83		5%		10.87		2.15		45,292		580,870		97,316		0.2%		59,143		0.3%		25%		38,174		7%

		Снежок п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		12.96		4%		11.78		2.76		127,985		1,658,686		353,471		0.6%		168,883		1.3%		31%		184,588		11%

		Бифидок пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.00		4%		10.91		2.19		97,507		1,170,078		213,451		0.4%		119,134		0.6%		25%		94,316		8%

		Бифидок п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		12.69		6%		11.54		2.52		92,918		1,179,123		233,814		0.4%		120,055		0.8%		28%		113,759		10%

		Варенец пл		12.46		4.13		0.85		17.44		8.72		12.50		12.25		2%		11.14		2.42		255,645		3,131,651		617,731		1.2%		318,856		2.0%		28%		298,875		10%

		Варенец п/п		12.46		4.13		1.45		18.04		9.02		13.50		13.23		2%		11.21		2.19		115,908		1,533,463		254,055		0.6%		156,133		0.7%		24%		97,922		6%

		итого по киломолочным		12.59		4.13		1.30		18.02		11.19		15.94		15.36		0.04		13.60		2.41		3,555,050		53,395,189		8,122,947		19.7%		5,436,551		18.3%		23%		2,686,395		5%

		Сметана п/п		45.00		4.13		1.45		50.58		25.29		32.50		31.85		2%		28.95		3.66		182,865		5,824,234		670,115		2.1%		593,008		0.5%		14%		77,108		1%

		Сметана вес		45.00		4.13				49.13		49.13		63.00		61.11		3%		55.55		6.42		61,308		3,746,532		393,876		1.4%		381,462		0.1%		13%		12,414		0%

		Сметана 0,2		45.00		4.13		1.73		50.86		10.17		15.50		14.88		4%		13.53		3.36		298,425		4,440,570		1,001,299		1.6%		452,127		3.7%		33%		549,172		12%

		Сметана 0,42		45.00		4.13		1.93		51.06		21.45		28.50		27.65		3%		25.13		3.69		232,525		6,428,154		857,231		2.4%		654,497		1.4%		17%		202,734		3%

		Творог фас. фольга		68.00		4.13		0.47		72.60		18.15		25.00		23.75		5%		21.59		3.44		528,832		12,559,760		1,819,663		4.6%		1,278,800		3.7%		19%		540,863		4%

		Творог обезжиренный		68.00		4.13		0.47		72.60		18.15		24.00		23.04		4%		20.95		2.80		246,146		5,671,204		688,090		2.1%		577,426		0.8%		15%		110,664		2%

		Сырок творожный		83.00		4.13		0.47		87.60		13.14		16.00		15.36		4%		13.96		0.82		527,452		8,101,663		434,429		3.0%		824,889		-2.7%		6%		-390,460		-5%

		Масло фас фольга		103.60		4.13		0.47		108.20		27.05		35.00		33.60		4%		30.55		3.50		41,163		1,383,077		143,883		0.5%		140,821		0.0%		13%		3,062		0%

		Масло весовое		103.60		4.13				107.73		107.73		130.00		124.80		4%		113.45		5.72		41,224		5,144,755		235,989		1.9%		523,825		-2.0%		5%		-287,836		-6%

		итого по сметане и творогу		67.36		4.13		1.00		72.26		32.25		41.06		39.56		0.04		35.96		3.71		2,159,940		53,299,949		6,244,574		19.6%		5,426,854		5.6%		15%		817,720		2%

																								15,766,635		271,637,442		42,310,825		100.0%								14,653,447

																										27,657,378

																										256,983,995						12560400		12560.4

																										229,326,617						10116000		10116.2

																										256,983,995						4,980,978		4980.8

																										14,653,447
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Лист6

		

				январь		февраль		март		апрель		май		июнь		июль		август		сентябрь		октябрь		ноябрь		декабрь

		2008		16.16		18.95		16.98		16.12		18.52		19.27		18.98		19.45		21.24		22.15		24.27		23.15		235,238.0		235.24		15.8

		2009		17.87		22.32		20.25		22.36		21.27		18.98		18.21		21.87		23.65		26.87		28.45		29.54		271,637.4		271.64

		2010		21.82		26.55		23.87		24.87		25.51		24.52		23.84		26.58		28.88		31.48		33.82		33.92		324920.128205128		325.658		325.66






