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ВВЕДЕНИЕ

Коммерческая деятельность является одной из важнейших сфер деятельности, в которой пересекаются интересы многих отраслей, предприятий и населения. 
Коммерческая деятельность предприятия – финишный комплекс во всей деятельности фирмы по созданию, производству и доведению товара до потребителя. Собственно, именно здесь потребитель либо признаёт, либо не признаёт все усилия фирмы полезными и нужными для себя и, соответственно, покупает или не покупает ее продукцию и услуги. 
В условиях экономического кризиса важное значение имеет совершенствование организации коммерческой деятельности, внедрение научно-технических достижений и современных технологий, выбор наиболее эффективных из них. 
Актуальность выпускной квалификационной работы обусловлена тем, что организация и управление коммерческой деятельностью предприятия являются одним из наиболее важных элементов системы взаимодействия фирмы и потребителя как субъектов экономических отношений. На любом предприятии (в том числе и производственном) конкурентоспособность всей организации зависит от успешной деятельности коммерческой службы.
Исследования в выпускной квалификационной работе проведены на материалах ФГУП «Уфимское агрегатное производственное объединение» (далее ФГУП «УАПО»).
ФГУП «УАПО» – многопрофильное предприятие, имеющее высококвалифицированных специалистов, ведущее свою историю с 28 ноября 1941 года. Основными видами деятельности ФГУП «УАПО» являются разработка, производство, реализация разнообразной сложной техники, усовершенствование серийных и выпуск новых изделий:
- специализированная авиационная техника (генераторы, преобразователи, системы зажигания, автоматические системы регулирования);
- товары народного потребления (электронасосы, автомобильные свечи зажигания, автоматические водоподающие установки для водоснабжения домов и личных участков);
- изделия производственно-промышленно-технического назначения (взрывозащищенные электродвигатели серии АИМ; электронасосы для перекачки агрессивных сред и ЛБЖ; свечи накаливания типа СН; электронные (бесконтактные) системы зажигания).
Целью настоящей выпускной квалификационной работы является разработка мероприятий по совершенствованию коммерческой деятельности на производственном предприятии ФГУП «УАПО». 
Для достижения указанной цели необходимо решить следующие задачи:
1. Раскрыть сущность и роль коммерческой деятельности предприятия, рассмотреть ее функции и задачи.
2. Изучить специфику коммерческой деятельности на производственном предприятии.
3. Провести анализ организационно-хозяйственной и коммерческой деятельности ФГУП «УАПО» за 2006-2008 годы.
4. Предложить мероприятия по совершенствованию коммерческой деятельности ФГУП «УАПО» и обосновать их социальную и экономическую эффективность.
Объектом исследования является ФГУП УАПО. 
Предмет исследования – коммерческая деятельность на ФГУП «УАПО». 
[bookmark: _Toc130613560][bookmark: _Toc133997992][bookmark: _Toc159569615][bookmark: _Toc130613561][bookmark: _Toc133997993][bookmark: _Toc159569616]Теоретической и методической основой написания выпускной квалификационной работы являются разработки отечественных и зарубежных авторов по теории и практике коммерческой деятельности, при написании работы использовалась специальная литература, научная и периодическая литература, статистические данные. В качестве информационно-аналитической базы использовались документы отдела кадров и планово-экономического отдела ФГУП «УАПО» за 2006-2008 гг. работы предприятия.
Практическая значимость выпускной квалификационной работы заключается в разработке мероприятий по совершенствованию коммерческой деятельности, способных принести исследуемому предприятию реальную выгоду.

1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ

1.1 Сущность, функции и задачи коммерческой деятельности

Коммерческая деятельность – это комплекс коммерческих процессов и операций, направленных на эффективность купли-продажи с ориентацией на спрос и получение реальной прибыли. Термин «коммерция» получил широкое распространение в России в связи с переходом от централизованного управления экономикой на рыночные принципы.
Коммерция – слово латинского происхождения (commercium - торговля). Однако надо иметь в виду, что термин «торговля» имеет двоякое значение: в одном случае он означает самостоятельную отрасль народного хозяйства (торговлю), а в другом – торговые процессы, направленные на осуществление актов купли продажи товаров. Коммерческая деятельность связана со вторым понятием торговли – торговыми процессами по осуществлению актов купли-продажи с целью получения прибыли. [15]
Торговые операции осуществляются в сфере товарного обращения. Общеизвестно, что процессы и операции, происходящие в сфере товарного обращения, бывают двух видов: коммерческие и производственные.
Коммерческие (чисто торговые) – это процессы, направленные на осуществление актов купли – продажи для получения прибыли и связанные со сменой форм собственности. К ним примыкают также такие торговые процессы, без которых невозможно нормальное проведение операций купли-продажи: это организация хозяйственных связей между продавцами и покупателями, изучение покупательского спроса на товары, реклама, посредничество, сервисное обслуживание покупателей, в том числе выполнение для них некоторых дополнительных услуг, страхование товаров при их доставке покупателям. Операции купли – продажи вместе с примыкающими торговыми процессами, перечисленными выше, представляют собой торговлю в широком смысле слова.
Производственные процессы являются продолжением производства в сфере обращения. Это доставка товаров от производителей к покупателям и потребителям, хранение, упаковка, расфасовка и т.п.
Таким образом, коммерция – это совокупность процессов и операций, направленных на совершение купли-продажи товаров в целях удовлетворения покупательского спроса и получение прибыли. Основная цель коммерции – извлечение прибыли. Вместе с тем, прибыль, полученная в коммерческой деятельности, может быть использована на развитие и расширение предпринимательства для более полного удовлетворения потребностей общества. Содержание коммерческой деятельности включает в себя следующие направления:
1) закупка материально-технических ресурсов и товаров оптово-посредническими и другими торговыми предприятиями;
2) планирование ассортимента и сбыта продукции на предприятиях;
3) организация сбыта продукции;
4) выбор наилучшего партнера в коммерческой деятельности;
5) организация оптовой продажи товаров и коммерческое посредничество;
6) розничная торговля как форма коммерческо-посреднической деятельности.
Для достижения поставленных в коммерческой деятельности задач необходимо руководствоваться следующими основными принципами:
- неразрывная связь коммерции с принципами маркетинга;
- гибкость коммерции, ее направленность на учет постоянно меняющихся требований рынка;
- умение предвидеть коммерческие риски;
- выделение приоритетов;
- проявление личной инициативы и высокая ответственность за выполнение принятых обязательств по торговым сделкам;
- нацеленность на достижение конечного результата - прибыли.
Гибкость коммерции должна проявляться в своевременном учете требований рынка, для чего необходимо изучать и прогнозировать товарные рынки, развивать и совершенствовать рекламу, а также внедрять в коммерческую деятельность инновации. [7]
Умение предвидеть коммерческие риски является очень важным принципом для предпринимателя в сфере торговли. Коммерческий риск - это возможные убытки в коммерческой работе. Он может быть определен как сумма ущерба, понесенного вследствие неверного решения и расходов до его реализации. Коммерческий риск может возникнуть в результате инфляции, заключения рискованной сделки, невыполнения договорных обязательств контрагентами. Кроме того, коммерческий риск может возникнуть по причине нестабильности социально-политической ситуации. 
Выделение приоритетов предполагает постоянное изучение и знание всех деталей коммерческой деятельности.
Личная инициатива зависит непосредственно от каждого человека, работающего в сфере коммерции, и определяется не только личностными характеристиками, но и культурой труда. 
Высокая ответственность за выполнение принятых обязательств по торговым сделкам - это принцип, который создает репутацию коммерсанту в деловом мире. Реализация этого принципа - залог эффективной коммерческой деятельности. 
Нацеленность на достижение в конечном результате прибыли является одним из основных принципов коммерческой деятельности. [8]

1.2 Специфика коммерческой деятельности на производственном предприятии

На современном этапе в условиях формирования в России рыночных отношений неотъемлемой частью деятельности промышленных предприятий стала коммерция, составным элементом которой является, сбыт (продажа) изготовленной продукции. Сбыт - это процесс реализации произведенной продукции в целях превращения товаров в деньги и удовлетворения запросов потребителей. Только продав товар и получив прибыль, предприятие достигает конечной цели: затраченный капитал принимает денежную форму.
В странах с развитой рыночной экономикой доля сбытовых коммерческих операций промышленных фирм постоянно растет. Промышленные фирмы, создавшие у себя хорошо отлаженный сбытовой аппарат, обладают большим преимуществом в конкурентной борьбе. Многие предприятия имеют, и собственные каналы сбыта, примером которых являются фирменные магазины, распределительные центры, а для нефтеперерабатывающих заводов - собственные автозаправочные станции.
Сбыту товаров, изготовленных на промышленном предприятии, должны предшествовать маркетинговые исследования, предполагающие изучение рынка, разработку товара, его цены, планирование ассортимента, каналов продвижения товаров на рынок и методов стимулирования сбыта. Ориентация коммерческой деятельности по сбыту товаров на концепцию маркетинга внесла значительные изменения в организацию сбыта. Производитель товаров должен быть не только поставщиком, он обязан постоянно проводить анализ эффективности сбытовой деятельности, разрабатывать и внедрять новые формы сбыта.
Важнейшими сбытовыми функциями являются: установление коммерческих взаимоотношений с покупателями, завершающихся заключением договоров купли-продажи; разработка сбытовой программы; составление графиков поставки продукции и отгрузка ее покупателям; ведение расчетов за проданную продукцию; контроль за расчетами с покупателями и платежеспособностью последних. Те промышленные предприятия, которые имеют в собственности фирменные магазины, выполняют, кроме рассмотренных функций, коммерческую работу по розничной продаже товаров и используют специфические методы розничной продажи.
Сбыт готовой продукции - только один аспект коммерческой деятельности промышленного предприятия. Другим аспектом является материально-техническое обеспечение, которое в условиях рынка представляет собой закупку материально-технических ресурсов. Правомерность его отнесения к коммерческой деятельности обусловлена и тем, что сбыт продукции и материально-техническое обеспечение - две фазы товарного обращения. В последние годы при переходе к рыночным отношениям содержание материального обеспечения предприятий существенно изменилось: вместо так называемой "реализации выделенных фондов", являющейся составной частью централизованного распределения материальных ресурсов, предприятия свободно закупают их у поставщиков и других субъектов товарного рынка. В этих условиях при закупке материальных ресурсов предприятия должны руководствоваться свободой ценообразования, максимальной инициативой и предприимчивостью, равноправием партнеров в коммерческих взаимоотношениях, принимать во внимание экономическую ответственность при закупке сырья и материалов, учитывать конкуренцию среди поставщиков и уметь выбрать экономически выгодного поставщика.
Закупка материальных ресурсов, так же как и сбыт готовой продукции, должна базироваться на маркетинговых исследованиях. При закупках материальных ресурсов предприятие должно изучать рынок сырья и материалов, движение цен на этом рынке, поставщиков, расходы на доставку материальных ресурсов, возможности эффективных замен одних материалов на другие.
Коммерческая деятельность при закупке материальных ресурсов на предприятии складывается из следующих этапов:
- исследование рынка сырья и материалов и организация хозяйственных связей с поставщиками;
- составление плана закупок материальных ресурсов;
- организация закупок материальных ресурсов;
- ведение расчетов с поставщиками за купленную продукцию;
- стоимостный анализ заготовительной сферы.
Под стоимостным анализом подразумевается метод системного исследования функций каждого материала, который направлен на минимизацию затрат на всех стадиях производства продукции при высоком ее качестве.
К коммерческим службам промышленного предприятия относятся, служба сбыта, маркетинга и материально-технического обеспечения.
Формирование организационной структуры коммерческих служб предприятия должно включать два аспекта: определение места в структуре управления предприятием - установление соподчиненности и функций; распределение функций между отдельными группами и работниками.
В настоящее время в большинстве предприятий промышленности по существу только начинаются изменения в организационных структурах управления. Ряд промышленных предприятий организовали самостоятельные отделы маркетинга, которые еще не завершили своего становления и поэтому выполняют маркетинговые функции не в полном объеме. Как правило, наибольшее внимание созданные отделы маркетинга уделяют изучению товарного рынка, рекламе, сервисному обслуживанию покупателей и сбыту.
В странах с развитой рыночной экономикой организационная структура службы маркетинга может иметь одну из следующих ориентации по: функциям; товарам; рынкам и покупателям; регионам; функциям и товарам; функциям и рынкам; функциям и регионам.
Однако чаще всего реальная организация маркетинговой деятельности осуществляется по функциям и товарам, поэтому эти схемы структурного построения служб маркетинга считаются базовыми.
Как было сказано выше, материально-техническое обеспечение промышленного предприятия является одним из направлений коммерческой деятельности, основная функция которой - закупка сырья, материалов, топлива, комплектующих изделий и т.д.
На промышленных предприятиях России существуют разные схемы организационного построения отделов материально-технического обеспечения. Систематизация организационного построения отделов снабжения на предприятиях позволяет выделить две наиболее типичные схемы.
Отличительной особенностью первой схемы организационного построения является функциональная специализация подразделений (групп или бюро), входящих в отдел материально-технического снабжения. Для этой схемы характерно выделение функций планирования потребностей в материально-технических ресурсах, оперативно-заготовительной работы, складирования. Плановая группа (бюро) изучает рынок сырья и материалов, определяет потребности предприятия в материально-технических ресурсах, оперативно-заготовительные (материальные) группы осуществляют закупку сырья, материалов и других материальных ценностей; склады принимают, хранят и передают материальные ресурсы в цехи. Деятельность всех групп (бюро) координирует начальник отдела.
Для второй схемы организационного построения характерно то, что в отделах снабжения созданы материальные (товарные) группы (бюро), выполняющие все функции в пределах закрепленной за ними номенклатуры материалов.
Организация закупок материально-технических ресурсов оказывает влияние на деятельность предприятия: качество производимой продукции, производительность труда, себестоимость продукции и прибыль. В условиях рыночных отношений потребности в материально-технических ресурсах служба снабжения должна определять на основе заказов производственных подразделений, выступающих в роли потребителей. Только производственные подразделения могут знать, что, где и к какому времени требуется. Однако служба материально-технического обеспечения должна проверять заказы производственных подразделений с точки зрения соответствия заказанных материалов техническим условиям и, кроме того, с учетом имеющихся материальных запасов. Служба материально-технического обеспечения изучает рынок сырья и материалов с целью возможности закупок более дешевых материально-технических ресурсов, она может накапливать заказы производственных подразделений для того, чтобы закупать материалы экономически обоснованными партиями и получать скидки при покупке больших партий.

1.3 Направления повышения эффективности коммерческой деятельности

Для получения максимального эффекта от деятельности фирмы важно постоянно проводить работу по совершенствованию коммерческой деятельности. Разработка мероприятий по совершенствованию должна базироваться на результатах оценки эффективности коммерческой работы по всем ее направлениям.
Базовыми должны стать мероприятия по совершенствованию информационной обеспеченности, так как эффективное осуществление коммерческой деятельности невозможно без подробной, достоверной и своевременной информации. С этой целью для любой организации целесообразно вести компьютерный учет товаров на складе, контрагентов, иметь информационные базы данных (правовых, бухгалтерских и др.). Важно иметь возможность оперативно получать информацию для принятия управленческих решений относительно направлений коммерческой деятельности. В данном случае эффективным будет создание связанных баз данных по всем направлениям коммерческой деятельности.
Для обеспечения эффективной договорной работы в организации необходимо грамотное составление договоров, как с поставщиками, так и с покупателями, т.е. заключение договоров на наиболее выгодных для фирмы условиях. Выгодными условиями договора могут выступать следующие:
– осуществление доставки (вывоза) товара силами другой стороны, т.е. когда транспортные расходы берет на себя поставщик (покупатель);
– выгодное распределение риска в случае форс-мажорных обстоятельств;
в договорах с поставщиками: фиксированные цены в течение некоторого периода, на срок действия договора; отсрочка платежа за товар;
в договорах с покупателями: предоплата за товар; минимальный размер приобретаемой партии за определенный период и т.д.
Также необходимо вести контроль исполнения договоров отдельно по каждому контрагенту, в том числе и контроль за выполнением своих договорных обязательств. Данная работа позволит оперативно проводить мероприятия по ускорению оборачиваемости дебиторской задолженности, снижению кредиторской задолженности, а также избежание штрафов и пени за просроченные обязательства. Одно из таких мероприятий – предоставление скидок при предоплате за товар. Таким образом, организация высвобождает свои оборотные средства, что дает возможность погасить свои обязательства перед кредиторами.
В направлении формирования ассортимента повысить эффективность деятельности можно путем расширения и углубления ассортимента. Однако прежде необходимо изучить спрос покупателей, их желание и готовность приобретать данные товары. В зависимости от специфики деятельности организации, целесообразным может быть создание более узкого, но глубокого ассортимента; замена морально устаревших, неходовых товаров новыми. Определить наиболее ходовые позиции в ассортименте можно путем анализа объемов продаж в денежном и натуральном выражении. Другой, более эффективный показатель – частота заказов данного товара, т.е. процент заказов, где этот товар присутствует. Для более точного анализа следует выделить наиболее крупных покупателей, провести анализ их заказов на предмет выявления наиболее ходовых позиций. Именно их потребности в наибольшей степени должны влиять на формируемый ассортимент. Также можно использовать информацию агентов о запросах покупателей. 
Для обеспечения эффективности деятельности по управлению товарными запасами целесообразно применение логистических принципов при определении потребности в закупаемых товарах, использование различных систем контроля состояния запасов (системы оперативного управления, равномерной поставки, пополнения запаса до максимального уровня, с фиксированным размером заказа при периодической или непрерывной проверке фактического уровня запаса и др.).
Эффективное управление товарными запасами предполагает минимизацию расходов на транспортировку и хранение товаров. В случае, когда по договору организация-покупатель является заказчиком транспорта, ей необходимо определить, что выгоднее: привлечь для перевозки груза стороннюю организацию либо использовать собственный транспорт? При принятии решения по данному вопросу, фирма должна учитывать размер партии, периодичность заказов, а также сравнительный анализ затрат при использовании обоих вариантов. Если фирма все же осуществляет доставку товаров собственным транспортом, она должна вести работу по оптимизации маршрутов с целью экономии топлива и времени пребывания автомобиля в пути.
Повышению эффективности коммерческой деятельности по закупкам товара будет способствовать эффективный выбор поставщиков, сотрудничество с которыми обеспечивает максимальную выгоду и минимальный риск. С этой целью коммерческая служба торговой организации должна проводить сравнительную характеристику поставщиков по наиболее важным критериям (для каждой организации они могут быть разные). Необходимо также определить: закупать товар у производителя или у посредника. Естественно, что цена у производителя будет ниже, тогда главным критерием будут выступать затраты.
Повышение эффективности коммерческой деятельности обеспечивается совершенствованием ценовой политики фирмы, а также применением средств рекламы и стимулирования продаж. 
Прежде всего, необходимо провести анализ издержек и выявить нижний предел цен на товары. Этот нижний предел цен включает в себя затраты на транспортировку, хранение, складирование, фасовку. Имеется в виду все, что непосредственно касается движения товара. Таким образом, мы формируем минимальную цену на товары. Вторым шагом будет определение конкурентных цен на товар, т.е. цен на товары, предлагаемые конкурентами. Выявление в ассортименте ходовых товаров позволяет установить цены ниже конкурентных. В результате чего появляется инструмент привлечения покупателей. Цены на менее ходовые товары формируются исходя из общей рентабельности предприятия, т.е. цены устанавливаются так, чтобы скомпенсировать низкий уровень прибыли от товаров основного ассортимента. Принцип такой политики в том, что покупатель, заказывая ходовые товары, ориентируется на низкие цены, а цена остальных товаров в меньшей степени влияет на спрос.
Ценовая политика будет более эффективной при использовании дифференцированных цен. Это предполагает предоставление различных видов скидок для покупателей: скидки за покупку определенного количества единиц товара или на определенную сумму, скидки за предоплату, скидки розничным организациям за продвижение товара и др. 
Применение скидок оказывает стимулирующее воздействие на покупателей. Такое же действие оказывает и предоставление отсрочки платежа, однако это невыгодно для продавца, и целесообразно лишь в том случае, когда покупатель приобретает достаточно большую партию, а также для привлечения новых и поощрения постоянных клиентов. В любом случае решение о применении такого способа оплаты может быть принято только после изучения достоверной информации о платежеспособности и финансовом состоянии покупателя. 
Существуют также неценовые средства привлечения покупателей и стимулирования продаж. К таким средствам относятся: организация стендов организации на специализированных выставках, реклама в специализированных печатных изданиях в виде небольших статей с информацией о предлагаемом товаре, товаре новинке, оказание дополнительных услуг и т.д.
Эффективность деятельности по продаже товаров зависит не только от размера валового дохода организации, но и от его структуры: рост суммы валового дохода должен быть вызван более высоким темпом роста прибыли по сравнению с темпом роста издержек обращения. Поэтому предприятие должно постоянно вести работу по оптимизации и снижению доли затрат, связанных с реализацией товаров.
Также эффективность коммерческой деятельности можно повысить путем разработки торговой политики. Торговая политика предприятия предусматривает определенную систему, формы и методы, обеспечивающие реализацию стратегических планов и максимальную эффективность коммерческой деятельности.
Планирование торговой политики предприятия предполагает решение задач в части определения и выбора товарной, ассортиментной, ценовой, коммуникационной, распределительной (в том числе товародвижения) и сервисной политики. Товарная политика предприятия заключается в разработке эффективной программы сбыта, направленной на преодоление и перераспределение сил конкурентного давления рынка в пользу предприятия. 
Мероприятия товарной политики предполагают ориентацию на сбыт:
1) известного (выпускаемого) товара;
2) модифицированного товара (в том числе и в новом оформлении);
3) нового (неизвестного) товара.
Ассортиментная политика предприятия заключается в разработке эффективной программы сбыта товаров определенного разнообразия. Разнообразие товарного ассортимента характеризуется широтой (разнообразием) функций и полнотой (количеством вариантов) их воплощения в товаре.
Ценовая политика предприятия заключается в формировании эффективной структуры (видов и уровней) цен товаров. Цена, как известно, является монетарным выражением ценности товара. Для покупателя (потребителя) товар представляет ценность совокупностью свойств, определяющих его полезность. Поэтому цена спроса является оценкой полезности товара покупателем (потребителем).
Стратегическое планирование направлено на достижение определенных целей роста — увеличения объемов сбыта, доли рынка, прибыли или размера и масштабов предприятия. 
При стратегическом планировании особое внимание уделяется прогнозированию объемов сбыта. Существуют прогнозы долгосрочные, среднесрочные и краткосрочные. Долгосрочный прогноз составляется на срок от 5 до 25 лет, среднесрочный — от 1 до 5 лет, а краткосрочный — от 3 до 12 месяцев. Долгосрочное прогнозирование позволяет определить общие направления развития предприятия, а среднесрочное необходимо для того, чтобы проверить, правильно ли осуществляется развитие предприятия, предусмотренное долгосрочным прогнозом. Краткосрочный прогноз объема продаж приносит большую пользу при составлении графиков продажи продукции и управлении запасами готовой продукции.
Для прогнозирования объемов продаж используются методы экспертных оценок и математические методы. В условиях неопределенности промышленные предприятия могут применять два метода прогнозирования объема продаж: уровневое и ситуационное. Уровневое прогнозирование — это предсказание объема продаж по трем уровням: максимальный, вероятный, минимальный. Данный метод прогнозирования имеет достоинства. Во-первых, предприятие может подготовиться к пессимистическому варианту объема продаж. Во-вторых, можно заблаговременно выявить факторы, ведущие к минимальному объему продаж, в-третьих, выявление таких факторов дает возможность разработать ситуационный план. Сущность разработки такого плана заключается в том, что для каждого вида продукции отбирается несколько ключевых допущений, иных, чем наиболее вероятная ситуация. В качестве допущений может быть принят не только наихудший вариант, но и случайный. Ситуационный план предписывает, что должен делать каждый сотрудник в той или иной ситуации и каких последствий следует ожидать. Ситуационное планирование позволяет предприятию быстро действовать в неблагоприятной ситуации и подготовиться к неожиданностям.
Любые прогнозы являются лишь рабочими гипотезами о тех или иных показателях развития в будущем, поэтому их достоверность полностью зависит от той информации, на которой они базируются. Как правило, прогнозирование объема продаж продукции возлагаются на отдел сбыта или маркетинга, а ответственность за подготовку прогноза — на руководителей предприятия. [14]
Для предпринимательской деятельности в большинстве случаев характерна высокая степень развития отношений конкуренции. Поэтому особое значение при изучении рынка имеет исследование деятельности конкурентов. 
Практически все успехи фирм основываются на концентрации собственных лучших сил против слабых мест конкурентов. Сделать это удается лишь при хорошо налаженной системе их исследования. Такая система дает возможность: полнее оценить перспективы рыночного успеха предприятия, зная об успехах конкурентов; легче определить приоритеты; быстрее реагировать на действия конкурентов; выработать стратегию максимально возможной нейтрализации сильных сторон конкурентов; повышать конкурентоспособности и эффективность предприятия в целом; обеспечивать информацией о конкурентах сотрудников предприятия и тем самым мотивировать их деятельность; совершенствовать систему обучения и повышения квалификации работников предприятия; лучше защищать и расширять позиции предприятия на рынке. 
Необходимо выявить конкурентов, которые оказывают или вероятно окажут значительное влияние на осуществление деятельности предприятия. 
Различные конкуренты должны быть подтверждены анализу с разным уровнем глубины. Проведение анализа позволяет определить: долю рынка, которая приходится на конкурентов по отдельным видам товара; известность продукции конкурентов; объемы реализации продукции конкурентами; численность сотрудников в сфере сбыта у конкурентов; основные цели конкурентов в политике цен; рекламную деятельность конкурентов; уровень обслуживания у конкурентов и др. [5]
Организация коммерческой деятельности базируется на маркетинговых исследованиях. Такими исследованиями являются исследование потребностей и спроса на данную продукцию, исследование емкости рынка, определение доли предприятия в общем объеме продажи продукции данного ассортимента, анализ рыночной ситуации, изучение возможностей выхода на внешний рынок, исследование динамики объема продаж, анализ каналов сбыта, изучение мнений покупателей и потребительских предпочтений.
В процессе маркетинговых исследований выявляются имеющиеся проблемы, связанные со сбытом продукции, устанавливаются цели, достижение которых будет способствовать их решению. 
Такими целями могут быть: достижение определенных размера дохода, объема продажи, доли рынка сбыта и товарооборота в ассортиментном разрезе; установление оптимальных хозяйственных связей; повышение эффективности работы персонала; оптимизация товарных запасов; эффективность дополнительных услуг, предоставляемых потребителю; рационализация товародвижения; выбор оптимальных каналов реализации; минимизация затрат на транспортировку; оптимизация всех видов затрат; усиление действенности рекламной политики предприятия; стимулирование спроса покупателей. Маркетинговые исследования составляют базу для осуществления всех элементов деятельности предприятия.
Этапы проведения маркетингового исследования:
1) Постановка проблемы, расчет бюджета исследования;
2) Отбор источников информации;
3) Сбор и обработка информации;
4) Анализ информации и прогнозирование;
5) Выводы и рекомендации, оценка эффективности маркетингового исследования.
В практике как коммерческой, так и всей хозяйственной деятельности предприятия особенно важной проблемой являются разработка и использование прогнозов спроса и конъюнктуры. Разработка прогнозов спроса и конъюнктуры — основа для подготовки прогнозов реализации продукции, которые составляют базу для проведения всех коммерческих операций в течение прогнозного периода и составления текущих планов реализации и доходов. 
Анализ конъюнктуры рынка необходим потому, что его результаты дают возможность предприятию продавать товары по более выгодным ценам. Конъюнктура товарного рынка – это сложившаяся экономическая ситуация, характеризующая соотношение между спросом и предложением, а также уровень цен и товарных запасов. Анализ конъюнктуры рынка включает экономический анализ производства и сбыта продукции на внутреннем и внешнем рынках, составной частью анализа конъюнктуры рынка является анализ факторов, оказывающих влияние на спрос, предложение и уровень цен.
Большое значение при планировании коммерческой деятельности имеет установление предельного ценового показателя, ниже которого цена не должна опускаться. Определяется он издержками обращения и той минимальной ценой, неполучение которой делает продажу продукции бессмысленной. В редких случаях может возникнуть ситуация, когда продавец идет на установление бесприбыльной цены (на уровне издержек обращения), если он желает обойти конкурента посредством более низкой цены.
Наиболее сложным является установление объективной цены продажи определенного изделия. Объективная цена базируется на установившейся средней цене данного или аналогичного изделия со средними качественными характеристиками. Часто предприятие недополучает доход именно из-за того, что не имеет сведений о средней цене нового товара (или аналогичного ему), которая служила бы ему ориентиром. Чтобы определить объективную цену продажи товара, целесообразно составить конкурентный лист. Конкурентный лист представляет собой анализ имеющихся на рынке аналогичных изделий, сравнение с этими изделиями товара своего предприятия и определение на основе этого сравнения возможной цены, которую можно запрашивать за свой товар. 
В область ценовой политики предприятия входят вопросы оптовых и розничных цен, все стадии ценообразования, тактика определения начальной цены товара, тактика коррекции цены. Решая эти вопросы, маркетологи устанавливают на товар наиболее благоприятную цену, что способствует повышению прибыльности фирмы.
В зависимости от реализационной цепочки можно выделить несколько видов цен. Оптовые цены предприятий - цены, по которым предприятие продает продукцию оптовому покупателю. Эта цена состоит из себестоимости продукции и прибыли предприятия. Оптовые цены торговли - цены, по которым оптовый посредник продает товар розничному продавцу. Цена включает в себя себестоимость, прибыль предприятия и снабженческо-сбытовую наценку (издержки оптового поставщика). Розничная цена - цена, по которой товар продается конечному потребителю. Она включает в себя также торговую наценку (издержки розничного торговца). [7]
Итак, при определении цены, при прогнозе ее дальнейшего изменения, при ее корректировке предпринимателю очень важно не только не прогадать, но и не завысить цену, что может прямым образом отразиться на спросе и отношении к фирме покупателей. Поэтому анализируют все изменения и разрабатывают стратегии к установлению и корректировке цен, что способствуют повышению прибыльности и эффективности. [11]
Управление товарными запасами. В терминологическом словаре по логистике материальные запасы определены как «находящиеся на различных стадиях производства продукция производственно-технического назначения, изделия народного потребления и другие товары, ожидающие вступления в процесс внутреннего потребления или потребления производственного». 
Рациональное управление запасами позволяет обеспечить бесперебойность торгового процесса при минимальных расходах на содержание запасов.
Причины создания материальных запасов:
1. Возможность колебания спроса. Спрос на товар подвержен колебаниям, которые не всегда можно точно предугадать (страховой запас).
2. Сезонные колебания спроса некоторых видов товаре. В основном это касается продукции сельского хозяйств.
3. Скидки за покупку крупной партии товаров могут стать причиной создания запасов.
4. Спекуляция. Цена на некоторые товары может резко возрасти. Предприятие, сумевшее предвидеть этот рост, создает запас с целью получения прибыли за счет изменения рыночной цены.
5. Снижение издержек, связанных с размещением и доставкой заказа. Процесс оформления и доставки каждого нового заказа сопровождается рядом издержек: издержки административного характера; издержки на транспортировку заказа.
6. Вероятность нарушения установленного графика поставок. В этом случае запас необходим для того, чтобы не остановился торговый процесс, что особенно важно для товаров, играющих значимую роль в формировании прибыли предприятия торговли. 
7. Возможность немедленного обслуживания покупателей.[6]
В процессе управления запасами важно установить момент или точку заказа и требуемое количество материалов. Точка заказа представляет собой установленный максимальный уровень запаса, при снижении до которого подается заказ на поставку очередной партии материальных ценностей.
Размер заказа — это количество материалов, на которое должен быть сделан заказ для пополнения их запаса. Если минимальный запас достигнут в момент получения новой партии, запас достигает максимального уровня.
Регулировать размер заказа можно изменением объема партий, интервала между поставками или изменением объема и интервала поставки.
В зависимости от этого в практике управления запасами используются две основные системы:
1) система с фиксированным размером заказа;
2) система с фиксированной периодичностью заказа.
Система с фиксированным размером заказа предусматривает поступление материалов равными, заранее определенными оптимальными партиями через изменяющиеся интервалы времени. Заказ на поставку очередной партии дается при уменьшении размера заказа на складе до установленного критического уровня — «точки заказа». Интервалы между поставками очередных партий на склад зависят от интенсивности продажи товаров.
Достоинство системы с фиксированным объемом заказа — поступление материала одинаковыми партиями, что приводит к снижению затрат на доставку и содержание запасов. Недостаток системы заключается в необходимости ведения постоянного контроля наличия запасов и увеличении издержек, связанных с их регулированием. Система с фиксированной периодичностью заказа предполагает поступление материала через равные, регулярно повторяющиеся промежутки времени (периоды проверки наличия запасов). При каждой проверке запасов определяют наличный остаток, после чего оформляют заказ, размер которого зависит от интенсивности продажи товаров. 
Объективная рыночная политика должна строиться таким образом, чтобы в начале анализировались цены, которые могут быть получены фирмой за свои товары, а потом определялись объемы продажи товаров и рынка сбытов. 
Однако в реальной жизни условия деятельности в большинстве случаев складываются так, что на первое место выдвигаются желаемые объемы продаж и покупатели, которым эти объемы могут быть предложены, после чего рассчитываются фактические затраты на производства и сбыт и определяется цена продажи, которая зачастую не является окончательной. Фирма при назначении цены исходит из реальных возможностей того, что может получить за свой товар. Поэтому, если учитывать естественное стремление (цель) фирмы к максимализации прибыли, то решение значительной части задач сбытовой политики определяется тем, насколько фирма может варьировать объемы и цену продажи своих товаров.
Теоретически возможно нахождение оптимального объема продаж и цены, при которой этот объем может быть продан. Для этого необходима полная информация о рыночном спросе, предельных затратах и возможностях. Однако на практике получение такой информации затруднено. Поэтому объемы продаж становятся вероятностной величиной при одной известной закономерности: продать больший объем товаров фирма может только при снижении цен на них. Однако это порождает как положительный, так и отрицательные эффекты. С одной стороны, возрастает число единиц товара, которое можно продать, а с другой – сокращается выручка от продажи каждой дополнительной единицы товара и, соответственно, доходность бизнеса. Сумма прибыли может либо уменьшаться, либо увеличиваться. Все зависит от того, какого компромисса достигнут на рынке покупатели и продавцы с участием или без участия посредников.
В условиях прямого сбыта перед каждой фирмой стоит задача определения желаемого уровня цены товара (с учетом теоретически достижимого максимума), при котором можно добиться роста продаж и увеличения общей суммы прибыли (но не рентабельности к затратам и активам) или сокращения убытков. Её решение обусловлено типом товаров и позицией на рынке. По этим признакам фирмы относятся либо к категории фирм, формирующих цены, либо следующих за ними. Последние обладают малой властью над рынком, поскольку здесь доминируют фирмы – лидеры. В этой ситуации все не лидеры вынуждены продавать товары по цене, которую устанавливают на рынке лидеры, сосредотачивая все внимание на динамике цен и затратах, а также на поиске новых каналов сбыта и новых покупателей. Однако существующие возможности для маневра крайне ограничены. Фирме, прежде всего, необходим запас прибыли для покрытия постоянно растущих затрат на активизацию маркетинговых исследований и сбытовой политики (улучшения системы товародвижения, сервисного обслуживания и т.д.). При отсутствии такого запаса сбытовая политика строится исключительно на поддержании достигнутого уровня продаж.
Таким образом, для не лидера желаемое снижение уровня цены является основным способом решения задачи роста продаж с целью увеличения суммы прибыли. При этом реальные пределы снижения оказываются чрезвычайно узкими. Закрепиться на рынке такие фирмы могут только в случае, если ими предлагаются товары стандартного качества, доступные для наименее обеспеченных групп покупателей. Реализация указанной стратегии предполагает решение конкретных задач при очевидной зависимости продвижения товаров от величин затрат.
Управление затратами с позиций следования за ценой строится на контроле за фактическими затратами на организацию сбыта товаров с последующими попытками их снижения (или получения экономии на постоянных расходах) при этом следует иметь в виду, что в действительности перечень мер, направленных на снижение затрат, может быть достаточно пространным. Приемлемыми же оказываются только те из них, с помощью которых могут быть разрешены реальные ситуации на рынке, обеспечивающие фирме нормальную рентабельность продаж. Причем важно не столько точное определение суммы затрат, сколько представление о том, как она может изменится при изменении объемов продаж, порожденных теми или иными решениями в области ценообразования и сбыта.
Категория фирм, формулирующих цены, может варьировать свою ценовую политику для расширения сбыта и получения дополнительной прибыли в более широких пределах. В других случаях, когда фирмы располагают значительным запасом прибыли, сбытовая политика может быть основана на поиске той	 группы потребителей (рыночной ниши), которые будут согласны заплатить за ее товары премиальную (повышенную) цену, если, конечно, эти товары будут удовлетворять их требованиям.
Логика фирм – лидеров в этом случае следующая: цены товаров изменяются не потому, что изменились затраты и надо заставить потребителей оплачивать их более высокую величину, или, наоборот, уступить в цене, изменение в цене происходит потому, что изменяются объемы товаров, которые фирма может продать с прибылью. Таким образом лидеры осуществляют подход в управлении ценами, который получил название активного ценообразования – установление цен в рамках политики управления сбытом с целью достижения наиболее выгодных объемов продаж.
Выгодным, с позиций фирмы – лидера, считается не только тот объем продаж, который обеспечивает ей сохранение или даже увеличение доли рынка, но и объем, охваченный специалистами по сбыту, которым удается добиться от покупателей больше готовности заплатить за товар цену, лучше отражающую его реальную стоимость (цену лучшую из доступных покупателю альтернативных товаров плюс ценность для него тех свойств данного товара, которые отличают его от лучшей альтернативы). Это означает, что сбытовиками обеспечивается максимальная разница между ценностью товара для потребителя, которую он готов оплатить, и затратами, которые необходимы фирме, чтобы продать товар с такими его свойствами. Проблема здесь заключается в том, чтобы как можно большая часть этой разницы превратилась в прибыль фирмы, и как можно меньше – в выигрыш покупателя.
Ориентация на выгодные средние затраты на продажу и ценовой уровень прибыльности сбытовых операций, хотя и является признаком затратного ценообразования, выступает в качестве мощного средства активизации сбыта и конкуренции. Это имеет место в том случае, когда фирма использует эффект масштаба. Большие масштабы операций обеспечивает ей существенное преимущество перед мелкими конкурентами по уровню постоянных затрат, а также в виде экономии от скидок за размер закупки материалов, комплектующих.
Уровень цены, установленный выше описанным методом, как правило, ниже того который присутствовал бы, если бы в расчет принимались не только индивидуальные затраты, но и так называемые невозвратные – затраты на НИОКР, маркетинговые исследования и др. В системе косвенного сбыта продукт проходит через несколько звеньев, прежде чем его приобретает конечный потребитель. Продвижение товара по каналам сбыта порождает необходимость установления цен, по которым он приобретается каждым последующим звеном. Для решения этой задачи обычно используются инструменты, называемые торговой скидкой и торговой надбавкой.
Торговая скидка – это доля цены конечной продажи, право на получение которой имеет коммерческая организация, обеспечившая эту продажу. Вообще система торговых скидок порождается тем обстоятельством, что каждому следующему звену в системе товародвижения не известно ни величина затрат предыдущего звена, ни общая (кумулятивная) величина затрат на производство и организацию сбыта данного товара до момента его поступления очередному посреднику. Согласно принятому правилу информация о затратах всегда является коммерческой тайной. В связи с этим возможны два варианта ситуаций использования торговых скидок. Ситуации с неограниченной конечной ценой продажи задается только цена поставщика (изготовителя или оптового торговца), однако продавец знает, какую величину торговой скидки он хотел бы иметь, исходя из конечной цены продажи. Торговая надбавка (наценка) это сумма, на которую продавец может увеличить цену товара по сравнению с его стоимостью для него самого.
Торговая надбавка при многозвенной косвенной системе сбыта обычно устанавливается в процентах к отпускной цене предыдущего продавца (производителя или дилера) или к фактической стоимости приобретения товара последним. В случаях с торговыми надбавками особо важна позиция которую занимает фирма – изготовитель в отношении отпускных цен. Они не должны быть низкими на столько, чтобы привлекать недобросовестных (сбивающих цены) продавцов, и такими высокими, чтобы дилеры потеряли интерес к наращиванию продаж. Однако «справедливую» цену бывает трудно назначить в условиях малоконкурентного рынка, когда снижение отпускных цен не приемлемо для фирмы. Посреднические организации (как в случаях с торговыми скидками, так и наценками) также широко используют их дифференциацию по объемам поставок и даже сезонам года. Она считается оправданной, поскольку за этим стоит стремление максимально содействовать быстрейшей продажи товаров, что не нарушает ни равновесия на рынке, ни интересов его участников.


2. АНАЛИЗ ОРГАНИЗАЦИОННО-ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФГУП «УФИМСКОЕ АГРЕГАТНОЕ ПРОИЗВОДСТВЕННОЕ ОБЪЕДИНЕНИЕ»

2.1 Краткая характеристика ФГУП «Уфимское агрегатное производственное объединение»

ФГУП «Уфимское агрегатное производственное объединение» (далее ФГУП «УАПО») – многопрофильное предприятие, имеющее высококвалифицированных специалистов, оснащенное высокоточным технологическим оборудованием с замкнутыми производственными циклами. Ведет свою историю с 28 ноября 1941 года.
Уфимское агрегатное производственное объединение является государственным унитарным предприятием, находящимся в федеральной собственности РФ. Полное фирменное название предприятия: Федеральное государственное унитарное предприятие Уфимское агрегатное производственное объединение.
Местонахождение предприятия и почтовый адрес: 450025, Россия, Республика Башкортостан, г. Уфа, ул. Аксакова, 97.
Ведомственная принадлежность: Министерство промышленности и торговли Российской Федерации (код ОКОГУ: 13266).
Экономический вид деятельности:
- производство электродвигателей, генераторов и трансформаторов, кроме ремонта (код ОКВЭД -31.10.1);
- производство бытовых электрических приборов (код ОКВЭД- 29.71);
- разработка проектов промышленных процессов и производств, относящихся к электротехнике, электронной технике, горному делу, химической технологии, машиностроению, а также в области промышленного строительства, системотехники и техники безопасности (код ОКВЭД- 74.20.14).
Форма собственности: федеральная государственная собственность (код ОКФС: 12).
Организационно-правовая форма: федеральное государственное унитарное предприятие, основанное на праве хозяйственного ведения (код ОКОПФ: 42).
Организационная структура управления ФГУП «УАПО» относится к линейному типу и приведена в П.1. 
ФГУП «УАПО» получена лицензия на разработку, производство и испытания авиационной техники, в том числе авиационной техники двойного назначения. Лицензия выдана Российским авиационно-космическим агентством, регистрационный № 3198 от 28 января 2004г., срок действия до 28 января 2014г.
Основные виды деятельности - разработка, производство, реализация разнообразной сложной техники, усовершенствование серийных и выпуск новых изделий:
- специализированная авиационная техника (генераторы, преобразователи, системы зажигания, автоматические системы регулирования);
- товары народного потребления: электронасосы, автомобильные свечи зажигания, автоматические водоподающие установки для водоснабжения домов и личных участков (далее ТНП);
- изделия производственно-промышленно-технического назначения: взрывозащищенные электродвигатели серии АИМ; электронасосы для перекачки агрессивных сред и ЛБЖ; свечи накаливания типа СН; электронные (бесконтактные) системы зажигания (далее изделия ППТН).
На сегодняшний день ФГУП «УАПО», наряду с изделиями для авиационной техники, производит взрывозащитные электродвигатели, электродвигатели общепромышленного назначения, электровентиляторы для ТЭЦ. Товары народного потребления: электронасосы бытовой серии «Агидель-М» и модификации. В настоящее время ФГУП «УАПО» осваивает выпуск насоса «Агидель-10», и взрывозащищенного электродвигателя для атомной промышленности. Кроме того, производится выпуск свечей для двигателей автомобилей ВАЗ, ГАЗ, ЗАЗ. Освоено производство керамических печатных плат для электронного производства.
Продукция ФГУП «УАПО» представлена не только на внутреннем рынке России, но и на рынке стран СНГ и дальнего зарубежья. Продукция ФГУП «УАПО» соответствует требованиям международного стандарта ИСО-9000 требованиям ГОСТ Р ИСО 9001-2003, что подтверждено сертификатом соответствия РОСС RU ИК01.К00012 от 23.12.2003г., выданным органом по сертификации системы качества ИнИс ВВТ.

[bookmark: _Toc225924920]2.2 Анализ технико-экономических показателей деятельности ФГУП «УАПО»

Основные технико-экономические показатели за 2005-2008 годы приведены в таблице 2.1.
Анализ основных показателей деятельности предприятия с 2005г. по 2008г. показывает, что объемы производства товарной продукции неуклонно росли из года в год: в 2005г. по сравнению с 2004г. объем производства вырос на 4,5%; в 2006 году по отношению к 2005 году – на 1,8%; в 2007г. по сравнению с 2006г. – на 3,1%; в 2008г. по отношению к 2007г. – на 0,5%.
Однако следует отметить, что темпы наращивания объемов производства товарной продукции год от года снижались. Связано это было, прежде всего, с падением объемов производства оборонной продукции из-за отсутствия заказов. Рост объемов производства ТНП и изделий ППТН не покрывали в полной степени общее падение объемов производства. Только в 2007г. наметилась положительная тенденция в темпах роста товарной продукции. 

Таблица 2.1. – Основные технико–экономические показатели по итогам производственно-хозяйственной деятельности ФГУП УАПО за 2005-2008гг.
	Показатели
	2005г.
	2006г.
	Темп роста 2006 к 2005, %
	2007г.
	Темп роста 2007 к 2006, %
	2008г.
	Темп роста 2008 к 2007, %

	[bookmark: _Hlk223421479]Объем реализации (без НДС), млн. руб.
	939,3
	1 099,3
	117,0
	1271,2
	115,6
	1200,8
	94,5

	Объем производства товарной продукции в ценах 2008г., млн. руб.
	921,9
	963,4
	104,5
	996,2
	103,4
	1019,1
	102,3

	Темпы роста объема товарной продукции, %
	104,5
	101,8
	97,4
	103,1
	101,3
	100,5
	97,5

	То же в действующих ценах, млн. руб.
	824,6
	816,9
	99,1
	864,3
	105,8
	1019,1
	117,9

	Индекс физического объема, %
	104,4
	104,5
	100,1
	103,4
	98,9
	102,3
	98,9

	Рентабельность производства, %
	29,7
	25,8
	86,9
	16,8
	65,1
	10,9
	64,9

	Численность ППП, всего: (чел.)
	3 394
	3 328
	98,1
	3 385
	101,7
	3 117
	92,1

	Средняя зарплата ППП, руб.
	7 092
	8 376
	118,1
	10 210
	121,9
	11 056
	108,3

	Выработка на одного работника ППП, тыс. руб.
	247,9
	245,6
	99,1
	255,5
	104,0
	311,3
	121,8

	Чистая прибыль, млн. руб.
	119,5
	120,2
	100,6
	66,7
	55,5
	51,0
	76,5

	Загрузка производственных мощностей, %
	56,0
	49,1
	87,7
	52,3
	106,5
	34,2
	65,4

	Степень износа производственных мощностей, %
	49,8
	49,6
	99,6
	49,5
	99,8
	50,3
	101,6

	Капитальные вложения, млн. руб.
	45,2
	63,4
	140,3
	76,9
	121,3
	66,1
	86,0

	Удельный вес инновационной продукции в общем объеме производства, %
	19,6
	24,0
	122,4
	27,8
	115,8
	26,9
	96,8



Основными факторами, характеризующими рост производства продукции явились: развитие процессов импортозамещения; модернизации и перевооружении производства; освоение новой техники; рост объемов поставок на экспорт, в основном за счет конкурентных преимуществ по параметру «цена-качество».
Однако итоги работы за 2005-2008 годы подтверждают, что факторы роста производства, связанные с импортозамещением и активизацией экспорта, исчерпываются. Рентабельность производства с 2005г. по 2008г. снизилась с 29,7% до 10,9%, что показывает крайне негативные тенденции в развитии экономики предприятия.
В таблице 2.2 представлена структура себестоимости предприятия за 2005-2008гг.

Таблица 2.2. – Структура себестоимости ФГУП УАПО за 2005-2008гг.
	Показатели
	2005г.
	Струк
тура, %
	2006г.
	Струк
тура, %
	2007г.
	Струк
тура, %
	2008г.
	Струк
тура, %

	[bookmark: _Hlk224134192]1. Материальные ресурсы (млн. руб.), в т.ч.:
	370078
	46,94
	404414
	48,62
	519655
	47,00
	543929
	46,28

	- основные материалы, покупные изделия и полуфабрикаты
	250289
	31,75
	277178
	33,32
	360684
	32,62
	370986
	31,56

	- поставки по кооперации
	722
	0,09
	708
	0,09
	673
	0,06
	127
	0,01

	- вспомогательный материал
	69111
	8,77
	71794
	8,63
	81855
	7,40
	91065
	7,75

	- топливо
	10127
	1,28
	10943
	1,32
	13368
	1,21
	15804
	1,34

	- электроэнергия
	27470
	3,48
	31398
	3,77
	45806
	4,14
	49919
	4,25

	-вода
	12359
	1,57
	12393
	1,49
	17269
	1,56
	16528
	1,41

	2. Трудовые ресурсы (млн. руб.), в т.ч.:
	356448
	45,21
	369844
	44,46
	507778
	45,93
	532027
	45,26

	- заработная плата
	282380
	35,82
	294139
	35,36
	404761
	36,61
	424392
	36,11

	- отчисления на соцстрахование
	74068
	9,40
	75705
	9,10
	103017
	9,32
	107635
	9,16

	3. Амортизация
	26101
	3,31
	28914
	3,48
	47919
	4,33
	64153
	5,46

	4. Денежные расходы
	35724
	4,53
	28695
	3,45
	30260
	2,74
	35299
	3,00

	Всего затрат
	788351
	100,00
	831777
	100,00
	1105612
	100,00
	1175408
	100,00



Также анализ показал, что согласно структуре себестоимости производства продукции, предприятие работало практически без прибыли от производства товарной продукции: в 2005 году прибыль от товарной продукции составила 43,2 млн. руб., в 2006 году – 2,4 млн. руб., в 2007г. – 3,5 млн. руб. Связано это, прежде всего, с произошедшими структурными изменениями.
В целом себестоимость товарной продукции за 2008г. составила 1175,4 млн. руб., в том числе накладные расходы (цеховые и общезаводские) составили 582,98 млн. руб. (цеховые расходы - 313,91 млн. руб., общезаводские расходы - 269,07 млн. руб.).
Себестоимость в поэлементном разрезе представлена в таблице 2.3.

Таблица 2.3. – Структура себестоимости в калькуляционном разрезе за 2005-2008гг.
	Показатели
	2005г
	Структура, %
	2006г.
	Структура, %
	2007г.
	Структура, %
	2008г.
	Структура, %

	1. Материалы и комплектующие
	250288
	31,75
	277178
	33,32
	360683
	32,62
	370987
	31,56

	2. Услуги кооперации
	722
	0,09
	708
	0,09
	673
	0,06
	127
	0,01

	3. Зарплата производственных рабочих
	52741
	6,69
	58580
	7,04
	80644
	7,29
	89674
	7,63

	4. Премия
	15155
	1,92
	18440
	2,22
	25209
	2,28
	23448
	1,99

	5. Районный коэффициент
	9215
	1,17
	11376
	1,37
	14255
	1,29
	15088
	1,28

	6. Выслуга лет
	3629
	0,46
	4730
	0,57
	5678
	0,51
	6462
	0,55

	7. Зарплата дополнительная
	6086
	0,77
	7950
	0,96
	9512
	0,86
	10528
	0,90

	8. Отчисления на соцстрахование
	22162
	2,81
	26938
	3,24
	33690
	3,05
	35777
	3,04

	9. Спецрасходы
	18504
	2,35
	14633
	1,76
	15855
	1,43
	22071
	1,88

	10. Цеховые расходы
	186144
	23,61
	189560
	22,79
	256022
	23,16
	266896
	22,71

	11. Общезаводские расходы
	182944
	23,21
	185239
	22,27
	254116
	22,98
	269069
	22,89

	12. Брак
	498
	0,06
	845
	0,10
	547
	0,05
	687
	0,06

	13. Гарантийный ремонт
	0
	0,00
	0
	0,00
	0
	0,00
	37
	0,00

	14. Амортизация
	21785
	2,76
	21319
	2,56
	32097
	2,90
	47012
	4,00

	15.Производствен-
ная себестоимость
	769873
	97,66
	817496
	98,28
	1088978
	98,50
	1157864
	98,51

	16. Коммерческие расходы
	18478
	2,34
	14281
	1,72
	16634
	1,50
	17545
	1,49

	17. Полная себестоимость
	788351
	100,00
	831777
	100,00
	1105612
	100,00
	1175408
	100,00



Удельный вес косвенных расходов в себестоимости товарной продукции составил 49,6%, прямых расходов – 50,4%. В 2007г. косвенные расходы составляли 52,1%; прямые расходы – 47,9%.
В свою очередь, накладные расходы состоят:
· На 57,8% из зарплаты ИТР и вспомогательных рабочих с отчислениями на соцстрах (2007г. – 58,8 %);
· На 12,8% из энергозатрат (2007г. – 13,3 %);
· На 14,8% из вспомогательных материалов (2007г. – 14,2%);
· На 9,7% из амортизации (2007г. – 8,4 %);
· На 4,8 % из прочих расходов (2007г. – 6,2 %).
Поскольку удельные веса прямых и накладных расходов в себестоимости товарного выпуска практически равны (почти 50 на 50), представляется актуальным снижение как прямых, так и накладных расходов. 
При падении объема товарной продукции на 10% в 2008г. по отношению к 2005г., прямые и косвенные затраты возросли на 149,9% и 148,3% соответственно. В стоимостном выражении объем товарной продукции возрос на 10,6%. То есть разрыв между ростом объема товарной продукции и себестоимости за три года составил около 40%, что в свою очередь и привело к постепенному падению рентабельности производства.
Основную долю (около 60%) в косвенных расходах составляет фонд заработной платы специалистов, служащих и вспомогательных рабочих.
Состояние производственной базы, физический и моральный износ основных средств производства (более 50%) из-за недостаточных инвестиций в основной капитал не позволяют сохранить темпы роста производства на высоком уровне. Темпы обновления технологической базы увеличились несущественно: с 4,1% в 2005 году до 5,4% в 2008 году, а темпы выбытия основных фондов возросли с 0,3% в 2005г. до 3,0% в 2008г., что определяет во многом технический уровень и конкурентоспособность выпускаемой продукции.
Финансовое состояние предприятия в значительной степени зависит от величины и оптимального состава активов, а также источников их финансирования. В процессе функционирования предприятия величина активов и их структура претерпевают постоянные изменения. Основные показатели, используемые в ходе анализа, рассчитанные в соответствии с финансовой отчетностью (П.2-9), приведены в таблице 2.4.

Таблица 2.4. – Основные показатели для анализа финансового состояния
	Наименование показателя
	На конец 2004 года на начало 2005г., тыс. руб.
	На конец 2005 года на начало 2006 г.,
 Тыс. руб.
	На конец 2006 года на начало 2007 г., тыс. руб.
	На конец 2007 года на начало 2008 г., тыс. руб.
	На конец 2008 года на начало 2009 г., тыс. руб.

	Текущие активы
	502422
	563508
	749088
	822130
	975872

	Краткосрочные обязательства
	111524
	74630
	142156
	190801
	304662

	Долгосрочные обязательства
	11685
	21868
	30378
	32924
	40721

	Собственные оборотные средства
	390898
	488878
	606932
	631329
	671210

	Ликвидные активы
	141484
	128581
	199850
	194152
	222493

	Денежные средства и краткосрочные финансовые вложения
	18790
	6314
	33445
	12959
	65652

	Обязательства (заемные средства)
	123209
	96498
	172534
	223725
	345383

	Собственный капитал
	878465
	1000230
	1119974
	1186656
	1235958

	Материально-производственные запасы
	360938
	434927
	549238
	627978
	753379

	Краткосрочные кредиты банков и займы
	0
	23
	0
	6
	112909

	Кредиторская задолженность по товарным операциям
	6680
	7724
	5822
	15409
	12973

	Источники покрытия запасов
	397578
	496625
	612754
	646744
	797092

	Недвижимость
	499252
	533220
	543421
	588251
	605469

	Реальные активы
	603361
	624790
	774471
	865897
	857307

	Общая сумма капитала
	1001674
	1096728
	1292508
	1410381
	1581341



Сумма хозяйственных средств, находящихся в распоряжении предприятия, дает обобщенную стоимостную оценку активов, числящихся на балансе предприятия. За рассматриваемый период имущество предприятия постоянно увеличивалось, что свидетельствует о наращивании имущественного потенциала предприятия.
Показатели ликвидности позволяют определить способность предприятия оплачивать свои краткосрочные обязательства, реализуя свои текущие активы. 
Динамика показателей ликвидности представлена в таблице 2.5.

Таблица 2.5. – Показатели ликвидности
	[bookmark: _Hlk223526741]Показатель
	Значение показателя
	Нормативное значение

	[bookmark: _Hlk223439759]
	На конец 2004 года на начало 2005г.
	На конец 2005 года на начало 2006 г.
	На конец 2006 года на начало 2007 г.
	На конец 2007 года на начало 2008 г.
	На конец 2008 года на начало 2009 г.
	

	Коэффициент текущей ликвидности
	4,51
	7,55
	5,27
	4,31
	3,20
	> 2,0

	Коэффициент быстрой ликвидности
	1,27
	1,72
	1,41
	1,02
	0,73
	> 1,0

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,17
	0,08
	0,24
	0,07
	0,22
	> 0,2



По данным таблицы 2.5 видно, что динамика показателя коэффициента текущей ликвидности отрицательна, хотя его значение превышает нормативное значение. Однако значение показателя значительно более 2 нежелательно, поскольку это свидетельствует о замедлении оборачиваемости средств, вложенных в запасы. На 1 января 2006г значение показателя значительно превысило нормативное значение и составило 7,55. 
Динамика коэффициента быстрой ликвидности также отрицательна.
Коэффициент абсолютной ликвидности (платежеспособности) является наиболее жестким критерием платежеспособности, показывающим, какая часть краткосрочных заемных обязательств может быть при необходимости погашена немедленно. На протяжении всего рассматриваемого периода предприятие не располагает достаточной суммой денежных средств, о чем свидетельствует значение коэффициента, не превышающее нормативное значение. В целом рассчитанные показатели ликвидности свидетельствуют о неплохом уровне платежеспособности предприятия за рассматриваемый период.
В таблице 2.6 представлены основные показатели рентабельности ФГУП «УАПО».

Таблица 2.6. – Сводная таблица показателей рентабельности
	Показатель
	2005г.
	2006г.
	2007г.
	2008г.

	Рентабельность активов

	- по балансовой прибыли
	16,49
	14,38
	7,43
	4,92

	- по чистой прибыли
	11,39
	10,06
	4,93
	3,41

	Рентабельность собственного капитала

	- по балансовой прибыли
	18,42
	16,20
	8,71
	6,08

	- по чистой прибыли
	12,72
	11,34
	5,78
	4,21

	Рентабельность основной деятельности
	28,36
	25,85
	15,21
	13,15

	Рентабельность продукции
	22,10
	20,54
	13,2
	11,62



Как видно из таблицы 2.6, прибыльность деятельности предприятия с 2005 года падает. За 2006 год наблюдается небольшая тенденция увеличения рентабельности производства. 
Оценка вероятности банкротства ФГУП «УАПО».
Для оценки вероятности банкротства используем Z – счет Альтмана, который рассчитывается на основе баланса и отчета о прибылях и убытках. Динамика показателя Z-счет Альтмана представлена в таблице 2.7.
[bookmark: OLE_LINK34][bookmark: OLE_LINK35]

Таблица 2.7. – Динамика показателя Z-счет Альтмана
	Наименование показателя
	По состоянию

	
	На конец 2004 года на начало 2005г.
	На конец 2005 года на начало 2006 г.
	На конец 2006 года на начало 2007 г.
	На конец 2007 года на начало 2008г.
	На конец 2008 года на начало 2009г.

	Z-счет Альтмана (вероятность банкротства)
	3,49
	5,35
	4,20
	3,72
	3.1



Вероятность банкротства в зависимости от значения Z – фактора представлена в таблице 2.8.

Таблица 2.8. – Оценка степени вероятности банкротства
	Значение Z-счета Альтмана
	Вероятность банкротства

	1,8 и меньше
	очень высокая

	от1,81 до 2,7
	высокая

	от 2,71 до 2,9
	существует возможность

	3,0 и выше
	очень низкая



В зависимости от значения Z – фактора прогнозируется вероятность банкротства. В рассматриваемом периоде отмечалась низкая вероятность банкротства. Однако обращает на себя отрицательная динамика данного показателя и приближение значения в конце 2008г. к пограничному значению области возможного банкротства, что свидетельствует о необходимости принятия своевременных управленческих решений по недопущению банкротства. 
Выводы.
Положительные моменты:
1. За рассматриваемый период доля активной части основных средств возросла до 49,4%, что можно расценить как благоприятную тенденцию;
2. В целом рассчитанные показатели ликвидности свидетельствуют о неплохом уровне платежеспособности предприятия в рассматриваемый период;
3. За период 2005-2008гг. основным источником покрытия запасов являлись собственные оборотные средства, что соответствует абсолютной финансовой устойчивости объединения;
4. Значение коэффициента покрытия запасов в рассматриваемый период превышало единицу, что говорит об устойчивом текущем финансовом состоянии;
5. Производственный потенциал на предприятии достаточно высок;
6. С начала 2005г. вероятность банкротства определена как очень низкая.
Отрицательные моменты:
1. Основные средства сильно изношены (около 50%) и требуют обновления; 
2. В результате снижения коэффициента реальной стоимости имущества, наблюдается тенденция снижения производственного капитала предприятия.
3. Прибыльность деятельности предприятия с 2005 года падает.
Обобщая все вышесказанное, можно сказать, что объединение ФГУП «УАПО», можно охарактеризовать как финансово устойчивое и платежеспособное. 
Однако в перспективе, в целях улучшения финансового положения, финансовая политика предприятия должна быть направлена, прежде всего, на выполнение следующих целей:
1. Снижение изношенности основных средств путем их обновления;
2. Увеличение доли источников собственных средств в оборотных активах путем снижения производственных издержек, оптимизации расчетов с дебиторами и кредиторами, роста ликвидности активов.
3. Оптимизация затрат в производстве.

2.3 Анализ и оценка эффективности коммерческой деятельности ФГУП «УАПО»

Политика в области материально-технического снабжения предприятия.
От организации снабжения, своевременности поступления материальных ресурсов в производство в необходимом ассортименте, количестве и должного качества в значительной мере зависят равномерный и ритмичный выпуск готовой продукции, ее качество и эффективность деятельности коллектива предприятия.
Снабжение на предприятии касается следующих позиций:
- сырье, основные, вспомогательные материалы и комплектующие, приобретаемые управлением материально-технического снабжения и комплектации № 28;
- строительные материалы для ремонтных работ, приобретаемые РСУ-14;
- материалы на изготовление оснастки и инструмента, оснащение оборудования, запчасти к машинам, инструмент, приобретаемые техническими службами;
- электроматериал и расходные материалы, приобретаемые отделом главного энергетика.
Подразделения материально-технического снабжения в своей работе руководствуются стандартом СТП-509.15.059, утвержденного Приказом Генерального директора по объединению от 29.12.2004 года. Настоящий стандарт соответствует требованиям ГОСТ Р ИСО 9001 и ГОСТ РВ 15.012 и устанавливает порядок оценки и выбора поставщиков, описывает порядок закупки материалов и комплектующих и определяет правила хранения материалов и комплектующих, идущих на производственные нужды.
ФГУП «УАПО», применяя традиционные приемы работы с поставщиками, сохранило своих постоянных поставщиков. К основным поставщикам относятся: г.Липецк, ОАО «Липецкий металлургический комбинат»; г.Екатеринбург ЗАО «Уралэластотехника», ОАО «Уральский завод РТИ»; г.Казань ЗАО «Кварт»; г.Серов ОАО «Метзавод им. Серова»; г.Екатеринбург завод ОЦМ; г.Новосибирск ФГУП МЗР «Оксид»; г.Казань ОАО «Завод Элекон»; ОАО УЗЭМИК г. Уфа, ОАО «Бокситогорский глининозем» г. Бокситогорск и ряд других. 
Одной из важнейших задач для служб материально-технического снабжения остается обеспечение качественным сырьем и комплектующими изделиями. Основные методы работы в данном направлении:
- выбор надежных поставщиков комплектующих изделий и материалов на основе международных стандартов;
- комплектная поставка;
- стопроцентный входной контроль материалов и комплектующих.
В службах материально-технического снабжения и комплектации в конце года на будущий планируемый год составляется «Перечень поставщиков материалов и комплектующих», в котором указывается наименование предприятия, его регистрационный порядковый номер и номенклатура выпускаемой поставщиками продукции.
На каждого действующего и альтернативного поставщика в отделах материально-технического снабжения оформлены и постоянно ведутся карточки поставщиков и учета поставок. Карточки поставщиков оформлены на основе опросных листов, полученных от поставщиков. 
Карточки поставок оформляются руководителями групп на каждую поставку материалов, в которых анализируется процент рекламаций, соблюдение сроков договорных поставок, цена и рост цен. По итогам анализа определяется приемлемый поставщик. 
Официальный запрос – опросный лист за подписью заместителя генерального директора по материально-техническому снабжению включает в себя данные о предприятии, основные виды деятельности, технические и экономические характеристики предприятия, система ценообразования, а также вопросы в области качества.
Карточки поставщиков и поставок на основе полученных листов и фактических поставок позволяют проводить сравнительный анализ и объективную оценку способности и возможности поставщика удовлетворить установленным требованиям. Критерием оценки в выборе поставщиков являются качество и цена поставляемой продукции и соблюдение сроков поставки. Поставщик является неприемлемым для сотрудничества при условии, если в течение полугода от него поступали материалы, дважды забракованные рекламационными актами и поставщиком не было предпринято никаких действий по разработке и внедрению мероприятий по улучшению качества поставки. Поставщик является неприемлемым, если при одинаковом качестве, стоимость поставки его продукции превышает стоимость поставки продукции другого поставщика. Поставщик является неприемлемым, если в течение полугода не менее двух раз срывал сроки поставки.
Службы материально-технического снабжения не реже одного раза в год анализируют карточки поставщиков и карточки учета поставок. При ухудшении показателей поставщика выставляются требования к поставщику или рассматривают варианты замены поставщика, проводится сравнительный анализ «нового» и «старого» поставщика. Решение о допуске нового поставщика к поставкам принимает заместитель генерального директора. В практике работы служб материально-технического снабжения допускаются лишь единичные поставки без проведения анализа и оценки поставщика. Решение о допуске к единичной поставке принимает коммерческий директор по предложению заместителя генерального директора по материально-техническому снабжению.
Основными критериями оценки выбора поставщиков являются: цена и качество и желательно прямой производитель. При одинаковом уровне качества выбирается поставщик с более низкой ценой. При равной цене – поставщик материалов более высокого качества. Поставщик должен быть прямым производителем или официальным дилером.
Подразделения материально-технического снабжения поддерживают своих местных региональных поставщиков, что способствует развитию промышленности Башкортостана, а также экономии транспортных расходов, налаживанию личных контактов с представителями поставщиков. Главный ресурс – персонал и он, работая в условиях оптимальной информационности, имеет возможность раскрыть и реализовать все свои лучшие качества и обеспечить тем самым конкурентоспособность своих родных предприятий. Налаженное годами партнерство подразделения материально-технического снабжения используют в целях создания и развития общих и дополнительных ценностей. Изменения, происходящие в настоящее время в экономике страны, неизбежно повлекли за собой изменения в ценности человеческого капитала на рынке. Использование партнерства обусловили необходимость применять новые, более эффективные методы. Изменились и методы работы сотрудников служб материально-технического снабжения и комплектации. Ведется переписка по деятельности отделов материально-технического снабжения, регулярно высылаются журналы-прайсы по выпуску пластиков, пластмасс и в целом по их деятельности. 
Главная цель Политики ФГУП «УАПО» в области качества – удовлетворение потребителей в их стремлении приобрести продукцию с высокими потребительскими свойствами. Качество – одно из важнейших средств достижения главной цели. Реализация главной цели службами материально-технического снабжения и комплектации достигается путем:
- своевременной поставки материалов, соответствующих установленным требованиям по качеству;
- предпочтения поставщиков, системы управления качества которых, сертифицированы на соответствие стандартам ИСО серии 9001 с учетом наименьшего числа рекламаций, предъявленных поставщикам по предыдущим поставкам.
В числе важнейших направлений снабженческой политики ФГУП «УАПО» является избавление от полной зависимости от поставщика и минимизации затрат, включаемых при формировании цены продукции. В целях нормального функционирования производства при недостаточности финансовых средств от служб материально-технического снабжения и комплектации требуется обеспечение минимизации стоимости закупаемого сырья и комплектующих.
В связи с этим на каждую позицию материала должно быть не менее двух предприятий - изготовителей. По основным позициям материальных ресурсов имеется утвержденный перечень поставщиков с присвоением им определенного рейтинга. Каждый год данный перечень уточняется. Перечень утверждается заместителем генерального директора по материально-техническому снабжению и согласовывается с коммерческим директором.
На 2009 год службы материально-технического снабжения составили базу поставщиков, состоящую из 325 предприятий. Из них более чем с 150 предприятиями производственные отношения поддерживаются уже более десяти лет. При заключении договоров приоритет отдается заводам-изготовителям продукции. 
Важнейшим элементом в политике закупок в объединении является анализ цен материалов и расходов на транспортно-заготовительные работы.
В случае роста цены на материалы выше коэффициента, принятого бюджетом ФГУП «УАПО», пакет документов передается в ценовую комиссию. При определении цены закупаемой продукции проводится анализ роста цены по сравнению с принятым бюджетом ФГУП «УАПО», по сравнению с предыдущими ценами, а также с аналогом. Если коэффициент роста цены превышает планируемый, проводится изучение рынка закупаемой продукции, выявляются другие поставщики данного материала. Комиссией проводится анализ пакета документов. При отсутствии альтернативы принимается коллегиальное решение о закупке товара у данного поставщика с оформлением протокола согласования цены. Решение утверждает председатель комиссии. Согласование цен до начала поставки продукции является обязательным.
Мероприятия по снижению затрат, связанных с материально-техническим обеспечением предприятия:
1. Оптимизация завоза материалов собственным автотранспортом объединения – разработка маршрутов, составление заданий, максимально охватывающих поставщиков данного региона при полной загрузке автотранспорта. Внедрение комплексного подхода в практику командировок с целью экономии (попутная доставка материала по нескольким пунктам). Поиск близко расположенных предприятий-поставщиков. Экономия – горюче-смазочные материалы, командировочные расходы. Для этого на ФГУП «УАПО» создано единое бюро доставки ТМЦ и комплектующих.
2. Внедрение системы учета и отчетности совместно с производственно-диспетчерским отделом и информационно-вычислительным центром, по движению материалов в производстве, исключающие возможность необоснованного списания потерь от брака, отходов черных и цветных металлов, строгого целевого использования норм расхода и технически неизбежных потерь.
3. Проработка с конструкторским и технологическими отделами вопросов унификации материалов, применяемых в небольших количествах, с целью получения и использования материалов в производстве по транзитно-монтажным нормам.
4. Использование складских остатков (неликвидных запасов материалов) для ремонта оборудования, выполняемого цехом №15, ремонта автотранспорта (уголок, листы металлические), выдача по подбору (по требованиям, служебным запискам) проводов на хозяйственные нужды и т.д. 
Необходимым условием выполнения производственного задания является полное и своевременное обеспечение организации сырьем и материалами необходимого ассортимента и качества. Главным средством планирования и контроля деятельности является бюджет. Бюджет материальных затрат представляет собой задание службам снабжения на закупку необходимых для производственной программы сырья и материалов и обеспечение закупок по заявкам (на вспомогательные материалы, не планируемые через выпуск продукции).
Бюджет потребности в материальных ресурсах определяется расчетным путем на базе прогнозных объемов продаж и выпуска продукции методом технологического нормирования. При планировании бюджета закупок материалов учитывается уровень вовлекаемых в производство запасов материалов на начало планируемого периода, опережение, обеспечивающее непрерывность производственного цикла, и планируемый уровень запасов на конец периода (переходящий остаток).
После определения потребности в материалах и утверждения бюджета, приступая к его реализации, службам материально-технического снабжения необходимо изыскивать пути материально-технического обеспечения предприятия с наименьшими затратами и использовать внутренние источники. Внутренние источники – это сокращение отходов сырья, использование вторичного сырья, экономия материалов в результате внедрения организационно-технических мероприятий, использование сверхнормативных и излишних запасов сырья, своевременная реализация ненужного в производстве сырья и материалов другим предприятиям.
Основным объектом материально-технического снабжения являются производственные запасы. Их учет, хранение и рациональное использование в процессе производства имеет важное значение в повышении эффективности финансово-хозяйственной деятельности предприятия.
Важным средством управления производственными запасами является научно-обоснованное нормирование их расхода на единицу продукции, прогрессивность этих норм.
При нормировании производственных запасов сначала определяется норма складского запаса в днях, которая складывается из текущего складского запаса и гарантийного страхового запаса (в пределах 50% от текущего запаса). 
Проанализировав фактический уровень материалов в пути за 2008 год можно отметить, что плановый лимит не всегда выдерживался службами материально-технического снабжения. В связи с дефицитом денежных средств на 2009 год лимит остается на уровне 2008г., что позволит более эффективно использовать денежные средства путем ускорения оборачиваемости оборотных средств.
Управление запасами на предприятии предусматривает организацию контроля их фактического состояния с целью выявления отклонений от установленных нормативов и принятия оперативных мер по их устранению. Контроль за уровнем запасов позволяет предприятию сокращать отвлекаемые в создание запасов денежные средства.
Использование складских остатков – для ремонта оборудования, выполняемого цехом №15, ремонта автотранспорта (уголок, листы металлические), выдача по подбору (по требованиям и служебным запискам) проводов на хозяйственные нужды. 
Вовлекаемые в производство запасы материальных ресурсов обеспечивают непрерывность производственного процесса.
Самым важным фактором для управления производственными запасами является ускорение оборачиваемости запасов.
На 2009 год нормативы складских остатков материалов и материалов в пути по подразделениям предприятия установлены c учетом повышения цен поставщиками материалов и представлены в таблицах 2.9.-2.10. 
Анализ складских остатков материалов на складах отдела материально-технического снабжения представлен в таблице 2.11. По данным анализа выявлено, что только 74% от складских запасов может быть вовлечено в производство, 24% - являются неликвидами или сверхнормативными остатками. Следовательно, при реализации неликвидных материалов надлежащего качества или возможности применения во вспомогательном производстве предприятия, а также списании материалов, утратившим свои потребительские качества, есть все предпосылки для сокращения складских остатков почти вдвое и приближению их к установленному нормативу на 2009 год.
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Таблица 2.9. – Расчет лимита складских остатков на складах служб материально-технического снабжения на 2009 год
(тыс.руб.)
	Подразделение
	Плановая потребность материалов с опережением на 1 квартал 2009 г.
	Плановый лимит остатков на 2009 г.
	Плановая потребность материалов с опережением на 4 квартал 2009 г.
	Плановый расход материалов на 1 день, тыс.руб.
	Расчетный лимит остатков на 2009год
	Плановый лимит остатков на 2009 год, тыс. руб.

	УАПО
	90 691,0
	30 000
	95 168,2
	1057,5
	33 516,3
	33 500



Таблица 2.10. – Расчет норматива материалов в пути, приобретаемых службами материально-технического снабжения на 2009 год (С НДС)
	Подразделение
	Плановый лимит материалов в пути 2009 г., тыс.руб.
	Фактические материалы в пути, тыс.руб.
	Расчетный норматив материалов в пути на 2009 год (тыс.руб.)

	
	
	01.01.09
	01.04.09
	01.07.09
	01.12.09
	18 000,0

	УАПО
	17 500
	19 047
	20 248
	18 058
	19 633
	




Таблица 2.11. – Анализ складских остатков на складах службы материально-технического снабжения
(в учетных ценах прихода на склад)
	№ п/п
	Основные позиции материалов
	Количество позиций
	Сумма складских остатков на 1.01.09г., руб.
	В том числе остатки, руб.:

	
	
	
	
	Неликвидные
	Сверхнормативные
	Вовлекаемые в производство

	1
	Стальные листы, трубы, прутки, ленты, винты, проволока, крепеж
	1276
	15782660
	908716
	2084284
	12789660

	2
	Лакоткань, спецодежда, СИЗ, слюда, стекловолокно
	430
	1 256232
	
	281288
	974944

	3
	Химикаты, лакокраска, трубки, картон, керосин, масло, ГСМ
	522
	2 366796
	29900
	701069
	1 635827

	4
	Драгметаллы, цв.металлы
	418
	5981822
	
	1500000
	4481822

	5
	Провода, шнуры
	638
	11394854
	7009
	2723171
	8664674

	7
	Резиновая смесь, шланги, ремни
	319
	1 851047
	
	555314
	1295733

	8
	Спирт, хозинвентарь
	
	99588
	
	
	99588

	9
	Спец.материалы
	860
	8031552
	67009
	3027135
	4937408

	10
	Диоды, транзисторы, разрядники
	533
	11651238
	
	1124638
	10526600

	11
	Резисторы
	832
	969687
	
	327430
	642257

	12
	Нагревательные трубки, реле, щетки, подшипники
	425
	8225197
	
	4252000
	3973197

	13
	Конденсаторы
	616
	2705075
	
	367480
	2337595

	14
	Неликвиды
	
	2647656
	2647656
	
	

	
	ВСЕГО:
	
	72963404
	3660290
	16943809
	52359305





3. СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФГУП «УАПО»

Проведенный анализ и выявление негативных явлений на предприятии, позволяет предложить мероприятия по совершенствованию коммерческой деятельности ФГУП «УАПО» по двум направлениям:
· Повышение эффективности снабженческой деятельности.
· Повышение эффективности сбытовой деятельности.

3.1 Пути повышения эффективности снабженческой деятельности ФГУП «УАПО»

Эффективная деятельность отдела снабжения должна основываться на максимальном владении оперативной информацией о реальных поставках предприятию, материалов, комплектующих изделий и т.д. и существующих потребностях предприятия в них. В связи с этим в распоряжении снабжения должна находиться следующая оперативная информация:
1. текущая потребность в отдельных видах сырья, материалов, комплектующих изделий и т. д.;
2. объем запасов сырья и материалов на складе;
3. объем производственного задела (незавершенного производства);
4. уровень загрузки производственных мощностей;
5. сроки выполнения текущих заказов.
В целях нормального функционирования производства при недостаточности финансовых средств от отдела снабжения требуется обеспечение минимизации стоимости закупаемых товарно-материальных ценностей. В этих целях целесообразно проведение конкурсного отбора поставщиков. 
Целью процесса закупок на конкурсной основе является: организация закупок в соответствии с требованиями научной документации, а также своевременное, рациональное, комплексное и ритмичное снабжение ФГУП «УАПО» необходимыми товарно-материальными ценностями требуемого качества в соответствии с потребностями, установленными договорами, нормами расхода и технически обоснованными расчетами. 
1. Возможность приобретения нескольких поставщиков, что дает избавление от угрозы полной зависимости от одного поставщика и минимизации затрат, включаемых при формировании цены продукции.
2. Обеспечение минимизации закупаемых товарно-материальных ценностей при недостаточности финансовых средств для нормального функционирования производства.
3. Возможность минимизировать потери от неизбежных срывов поставок товарно-материальных ценностей.
4. Возможность при покупке товарно-материальных ценностей, услуг связанных с ремонтом, монтажом, пуско-наладкой и обслуживанием оборудования у одних и тех же поставщиков при необходимости получить у них отсрочку платежей из-за боязни потерять покупателя.
Наиболее предпочтительным способом закупок является открытый конкурс. Этот способ закупок в большей степени создает условия для конкуренции, а именно конкуренция является необходимым условием обеспечения эффективности закупок.
Граница объема закупок, ниже которой конкурсы вообще проводить
нецелесообразно, находится на рубеже 100 тыс. руб.
Ответственный исполнитель отдела снабжения должен разработать конкурсную документацию и предоставить ее участникам конкурса для того, чтобы последние могли подготовить свои конкурсные заявки (предложения) в соответствии с требованиями данного конкурса.
Конкурсная документация должна состоять из трех основных разделов:
1.Инструкции участникам торгов - правила, применяемые в процессе торгов, включая критерии для оценки предложений и претендентов.
2.Перечень требований и технические характеристики - описание товаров, работ и услуг, которые должны закупаться, включая четкое изложение минимальных требований по качеству.
3.Условия контракта - коммерческие условия, предусмотренные ФГУП «УАПО».
Для приема конкурсных предложений, их оценки и принятия решения о победителе конкурса на предприятии должна работать временно действующая конкурсная комиссия. Эту комиссию возглавляет председатель, в ее составе формируется секретариат и, если есть необходимость, экспертные группы. Персональный состав и регламент работы конкурсной комиссии определяет коммерческий директор.
Заявка признается отвечающей требованиям конкурса по существу, если ее положения соответствуют всем понятиям и условиям конкурсной документации и не имеется существенных отклонений от таких понятий и условий.
Далее определяется соответствие конкурсной документации техническим условиям, соблюдение графика поставок и графика платежей, наличие запчастей и возможность осуществления послепродажного обслуживания, рабочие характеристики и производительность оборудования.
Затем осуществляется процесс оценивания, который заключается в ранжировании представленных предложений по степени их привлекательности для ФГУП «УАПО».
Цена является простейшим критерием оценки и обычно предпочтительна там, где качество, производительность и эффективность предлагаемых товаров и услуг в представленных предложениях существенно не различаются.
Победителю конкурса направляется уведомление о выигрыше конкурса и проект договора, остальным участникам	уведомление об отказе их предложений.
При относительно небольших закупках, а также при срочных поставках, затраты на проведение конкурса не перекрываются тем эффектом, который получается в результате проведения конкурсных торгов. В связи с этим предусмотрены более простые способы закупок.
Если по закупаемым товарам существует сложившийся рынок, целесообразно проводить закупки простым способом закупок: запросом котировок цен. С поставщиком, котировочная заявка которого признана наилучшей, заключается договор поставки, в установленном порядке.
Процедура оформления процесса закупок.
Разработка плана закупок состоит из следующих мероприятий:
1) Формирование, согласование и утверждение плана материально-технического обеспечения предприятия на основное производство.
2) Составления заявок подразделений предприятия на необходимые сырье, топливо, материалы, все виды оборудования и запчасти для текущих и капитальных ремонтов.
3) Составление заявок на товарно-материальные ценности для проведения научно-исследовательских работ.
4) Проведение конъюнктурных исследований - изучение соответствующего рынка и потенциальных поставщиков; оценка поставщиков; выбор поставщиков; заключение договора поставки.
Определение форм и методов осуществления контроля за выполнением условий договора поставки. Согласованный и утвержденный руководителем предприятия план материально технического обеспечения (МТО) является основанием для осуществления дальнейшей работы по организации процесса закупок.
При получении утвержденного плана материально-технического обеспечения, т.е. задания на поставку товарно-материальных ценностей с указанием срока поставки, количества, качества, ответственный исполнитель отдела снабжения осуществляет обзор рынка. 
При анализе ситуации на рынке требуемых ТМЦ ответственный исполнитель выявляет потенциально возможных поставщиков, используя в своей работе все доступные ему способы и методы, а именно: анализ рекламы различных СМИ; анализ имеющихся коммерческих предложений; поиск предложений на поставку требуемых ТМЦ с использованием средств коммуникаций (электронная почта, Интернет); телефонные переговоры с возможными поставщиками требуемых ТМЦ; переговоры с бывшими поставщиками требуемых ТМЦ. В результате проведенного обзора рынка ответственный исполнитель выявляет потенциальных поставщиков, готовит и направляет им запросы о возможности поставок требуемых товарно-материальных ценностей.
После проведения обзора рынка и направления запросов на поставку ТМЦ ответственный исполнитель производит анализ поступивших ответов (коммерческих предложений поставщиков на поставку требуемых ТМЦ) на предмет соответствия их предъявленным в первоначальном запросе требованиям, в результате которого окончательно определяет перечень потенциальных поставщиков.
После окончательного определения потенциально возможных поставщиков, ответственный исполнитель проводит с каждым из них работу (переписка, телефонные переговоры) по изменению в лучшую для предприятия сторону условий поставки, в части:
- обеспечения требуемого качества ТМЦ;
- обеспечения поставки ТМЦ требуемого количества в указанные сроки;
- максимального снижения цены;
- достижения договоренности об оплате ТМЦ по факту поставки;
- в случае требования поставщиком предоплаты - максимального снижения ее доли в сумме общей стоимости ТМЦ;
- максимального сокращения срока между датой осуществления предоплаты и датой поставки ТМЦ (в целях уменьшения отвлечения оборотных средств предприятия);
- обеспечение сервисного и гарантированного обслуживания.
В результате проведенной ответственным исполнителем работы с потенциально возможными поставщиками формируется информация о поставщиках, которая является исходной для их дальнейшей оценки и выбора.
На основании собранной информации о поставщиках и согласованных с ними окончательных условий поставки ответственный исполнитель производит оценку поставщиков путем заполнения формы конкурентного листа на закупку товарно-материальных ценностей: После проведенной работы по поиску потенциальных поставщиков и окончательному согласованию условий поставок ТМЦ ответственный исполнитель отдела снабжения (на основании собранной информации в виде заполненного конкурентного листа на закупку требуемых ТМЦ), с учетом всех критериев оценки осуществляет выбор поставщика.
Выбор поставщика осуществляется комплексно с учетом всех критериев оценки. При этом низкая цена не всегда является определяющим фактором.
Оценку поставщиков осуществляют ответственные исполнители отдела снабжения. Каждого поставщика ФГУП УАПО оценивают по бальной системе в соответствии с критериями, представленными в таблице 3.1. 

Таблица 3.1. – Критерии оценки поставщиков
	Наименование критерия
	Шкала оценки в
баллах

	1. Качество поставляемой продукции. 
-продукция всегда соответствует требованиям нормативной документации 
	3

	-наличие незначительных отклонений от требований нормативной документации (5-10% от общего объема поставок); 
	2

	-наличие значительных отклонений от требований нормативной документации (10-20% от общего объема поставок)
	1

	2. Соблюдение сроков поставки: 
-не допускает отклонений от взятых на себя обязательств по срокам поставки; 
	3

	-допускает незначительные отклонения от взятых на себя обязательств, что создавало некоторую напряженность; 
	2

	допускает значительное невыполнение взятых на себя обязательств, что приводило к угрозам срыва производства. 
	1

	3. Закупочная цена: - ниже рыночной при конкурентоспособном качестве; 
	3

	-рыночная при среднерыночном качестве; 
	2

	- цена выше рыночной при неконкурентоспособном качестве 
	1

	4. Условия расчета: - оплата продукции по факту поставки; 
	3

	- предоплата продукции (..%)+ оплата по факту поставки (..%) 
	2

	- предоплата 100% 
	1

	5. Частота рекламаций: - (0-0,5%), % постоянно уменьшается;
	3

	- (0,5-3%), % стабилен 
	2

	- (3 ... .%), % растет 
	1

	6. Возможность реализации гибкой схемы (взаимозачет)-работают по взаимозачету 
	3

	- частично по взаимозачету + оплата ден. средствами; 
	2

	- оплата 100% денежными средствами 
	1

	7. Быстрота доставки: -всегда откликаются на просьбу об аварийной отгрузке; 
	3

	- отгрузка только при наличии заявки; 
	2

	- не имеют возможности 
	1

	8. Наличие сертифицированной системы качества: - на предприятии имеется сертифицированная система качества 
	3

	- на предприятии отсутствует сертифицированная система качества 
	1



На каждого поставщика оформляют оценочный лист, где приведены критерии оценки и итоговая сумма набранных баллов. По количеству набранных баллов определяют степень надежности поставщика:
- 8 - 10 - ненадежный поставщик;
- 10 - 16 - потенциальный поставщик;
- 16 - 24 - надежный поставщик.
Оценочный лист заполняет ответственный исполнитель. Заполненный оценочный лист подписывает исполнитель и начальник снабжения.
Оценочный лист хранится у начальника МТС, отвечающего за снабжение, в течение 3-х лет. Форма оценочного листа представлена в таблице 3.2.

Таблица 3.2. - Оценочный лист поставщиков
	1. Поставщик: 

	2. Оцениваемая продукция: 

	Наименование критериев выбора 
	Оценка 

	1 .Качество поставляемой продукции 
	

	2. Соблюдение сроков поставки 
	

	3. Закупаемая цена 
	

	4. Условия расчета 
	

	5. Частота рекламаций 
	

	6. Возможность реализации гибкой системы (взаимозачет) 

	7-Быстрота доставки (аварийная потребность) 

	8. Наличие сертифицированной системы качества 

	9. Наличие международных сертификатов на продукцию 

	Дата «__» __________________ 200 г 

	Начальник отдела 

	Исполнитель 

	Срок хранения 



На основании оценочного листа по основным позициям материальных ресурсов составляется единый "Перечень поставщиков" с присвоением им определенного рейтинга. При одинаковых баллах критерия оценки приоритет отдается заводам-изготовителям. На каждую позицию материала должно быть не менее трех поставщиков.
Таким образом, разнообразие и большое число потенциальных поставщиков требуемой продукции делает весьма актуальной проблему выбора тех из них, которые могли бы с наибольшим эффектом обеспечить успешную производственно-сбытовую деятельность компании.
В целом эта проблема может быть подразделена на 3 этапа:
- выявление потенциальных поставщиков;
- анализ выявленных поставщиков;
- определение рейтинга и ранжирование выявленных поставщиков.
Подробно рассмотрим завершающий этап для принятия решения о выборе поставщика, которым является определение их рейтинга и ранжирование.
Этот метод можно считать наиболее распространенным методом выбора поставщика. Выбираются основные критерии выбора поставщика, далее работниками службы закупок или привлеченными экспертами устанавливается их значимость экспертным путем. Например, допустим, что предприятию необходимо закупить товар, причем его дефицит недопустим. Соответственно, на первое место при выборе поставщика будет поставлен критерий надежности поставки. Удельный вес этого критерия будет самым большим. Высчитывается значение рейтинга по каждому критерию путем произведения удельного веса критерия на его экспертную балльную оценку (например, по 3-бальной системе) для данного поставщика. Далее суммируют полученные значения рейтинга по всем критериям и получают итоговый рейтинг для конкретного поставщика. 
На каждого поставщика оформляют оценочный лист, где приведены критерии оценки и итоговая сумма набранных баллов. По количеству набранных баллов определяют степень надежности поставщика.
Оценку наилучшего поставщика проведем по следующим позициям материалов: стальная лента, пленка полиэтиленовая, смесь резиновая.
Данные материалы являются основными в производстве товаров народного потребления и имеют наибольший удельный вес в общем объеме закупок материалов (более 30%). При оценке поставщиков рассмотрим поставщиков, сотрудничество с которыми ФГУП «УАПО» поддерживает более трех лет, и годовой объем поставок которых составляет более 100 тыс. руб.
В качестве поставщиков стальной ленты рассмотрим такие фирмы как ОАО “Ижсталь”, ООО ”БМК”, ООО ”Металлопрокат” (анализ поставщиков стальной ленты по методу рейтинговых оценок приведен в П.11).
В качестве поставщиков пленки полиэтиленовой рассмотрим такие фирмы как ОАО «Владимирский хим. Завод», ОАО «Эликон», ОАО «Уфаоргсинтез» (анализ поставщиков пленки полиэтиленовой по методу рейтинговых оценок представлен в П.12).
В качестве поставщиков смеси резиновой рассмотрим такие фирмы как ОАО «УЗЭМИК», ЗАО «Уралэластотехника», ОАО «Уральский завод РТИ» (анализ поставщиков пленки полиэтиленовой по методу рейтинговых оценок представлен в П.13).
Из полученных данных видно, что наилучшими партнерами для ФГУП «УАПО» являются ООО ”Металлопрокат” (по поставке стальной ленты), ОАО «Уфаоргсинтез» (по поставке пленки полиэтиленовой), ОАО «УЗЭМИК» (по поставке смеси резиновой), так как имеют наибольший итоговый рейтинг.
Эффективная деятельность работы с поставщиками (отдела снабжения) должна основываться на максимальном владении оперативной информацией о реальных поставках предприятию, материалов, комплектующих изделий и т.д. и существующих потребностях предприятия в них. В связи с этим в распоряжении снабжения должна находиться следующая оперативная информация:
1) текущая потребность в отдельных видах сырья, материалов, комплектующих изделий и т. д.;
2) объем запасов сырья и материалов на складе;
3) объем производственного задела (незавершенного производства);
4) уровень загрузки производственных мощностей;
5) сроки выполнения текущих заказов.
Если по закупаемым товарам существует сложившийся рынок, целесообразно проводить закупки простым способом закупок: запросом котировок цен. С поставщиком, котировочная заявка которого признана наилучшей, заключается договор поставки, в установленном порядке.
Процедура оформления процесса закупок состоит из следующих мероприятий:
- Формирование, согласование и утверждение плана материально-технического обеспечения предприятия на основное производство;
- Составление заявок подразделений предприятия на необходимые сырье, топливо, материалы, все виды оборудования и запчасти для текущих и капитальных ремонтов;
- Составление заявок на товарно-материальные ценности для проведения научно-исследовательских работ;
- Проведение конъюнктурных исследований - изучение соответствующего рынка и потенциальных поставщиков; оценка поставщиков; выбор поставщиков; заключение договора поставки;
- Определение форм и методов осуществления контроля за выполнением условий договора поставки. 
Согласованный и утвержденный руководителем предприятия план материально технического обеспечения (МТО) является основанием для осуществления дальнейшей работы по организации процесса закупок.
При получении утвержденного плана материально-технического обеспечения, т.е. задания на поставку товарно-материальных ценностей с указанием срока поставки, количества, качества, ответственный исполнитель отдела снабжения осуществляет обзор рынка. 
При анализе ситуации на рынке требуемых ТМЦ ответственный исполнитель выявляет потенциально возможных поставщиков, используя в своей работе все доступные ему способы и методы, а именно: анализ рекламы различных СМИ; анализ имеющихся коммерческих предложений; поиск предложений на поставку требуемых ТМЦ с использованием средств коммуникаций (электронная почта, Интернет); телефонные переговоры с возможными поставщиками требуемых ТМЦ; переговоры с бывшими поставщиками требуемых ТМЦ. В результате проведенного обзора рынка ответственный исполнитель выявляет потенциальных поставщиков, готовит и направляет им запросы о возможности поставок требуемых товарно-материальных ценностей.
После проведения обзора рынка и направления запросов на поставку ТМЦ ответственный исполнитель производит анализ поступивших ответов (коммерческих предложений поставщиков на поставку требуемых ТМЦ) на предмет соответствия их предъявленным в первоначальном запросе требованиям, в результате которого окончательно определяет перечень потенциальных поставщиков.
После окончательного определения потенциально возможных поставщиков, ответственный исполнитель проводит с каждым из них работу (переписка, телефонные переговоры) по изменению в лучшую для предприятия сторону условий поставки, в части:
- обеспечения требуемого качества ТМЦ;
- обеспечения поставки ТМЦ требуемого количества в указанные сроки;
- максимального снижения цены;
- достижения договоренности об оплате ТМЦ по факту поставки;
- в случае требования поставщиком предоплаты - максимального снижения ее доли в сумме общей стоимости ТМЦ;
- максимального сокращения срока между датой осуществления предоплаты и датой поставки ТМЦ (в целях уменьшения отвлечения оборотных средств предприятия);
- обеспечение сервисного и гарантированного обслуживания.
В результате проведенной ответственным исполнителем работы с потенциально возможными поставщиками формируется информация о поставщиках, которая является исходной для их дальнейшей оценки и выбора.
На основании собранной информации о поставщиках и согласованных с ними окончательных условий поставки ответственный исполнитель производит оценку поставщиков путем заполнения формы конкурентного листа на закупку товарно-материальных ценностей: После проведенной работы по поиску потенциальных поставщиков и окончательному согласованию условий поставок ТМЦ ответственный исполнитель отдела снабжения (на основании собранной информации в виде заполненного конкурентного листа на закупку требуемых ТМЦ), с учетом всех критериев оценки осуществляет выбор поставщика.


3.2 Оценка эффективности сбытовой деятельности ФГУП «УАПО» и пути ее повышения

Экономическая ситуация в России, конверсия производства и резкое снижение госзаказов на технику для оборонного комплекса и изделий спецтехники заставили объединение пересмотреть свою товарно-ассортиментную политику. В этих условиях основной упор был сделан на выпуск и увеличение объемов реализации ТНП и изделий ППТН. Взаимосвязь маркетинга с экономическими и техническими службами позволили оперативно и профессионально проводить анализ состояния и перспектив развития рынка; анализ запросов различных групп потребителей для освоения и выпуска новых видов конкурентоспособной продукции.
Важным направлением в маркетинговой деятельности является анализ сильных и слабых сторон предприятия. Рассмотрим внешние и внутренние факторы, влияющие на деятельность «УАПО».

Таблица 3.3. – Анализ внутренней и внешней среды ФГУП «УАПО»
	Внутренние факторы

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1. Монополизм на рынке авиационной техники (58% от объема товарной продукции)
	1. Высокая себестоимость продукции (низкая рентабельность производства)

	2. Внедрение новаций и передовых методов организации производства («бережливое производство»)
	2. Низкое качество продукции


	3. Наличие социальных программ (ипотечная программа, программа работы с молодежью)
	3. Высокая текучесть высококвалифицированных производственных рабочих

	4. Инвестирование средств в техническое перевооружение (60-70 млн. руб. ежегодно)
	4. Отсутствие гибкости в реагировании на изменения внешней среды (рыночной среды)

	5. Наличие собственной дилерской сети гражданской продукции
	5. Высокий уровень цен и высокие темпы роста цен на входные материалы

	6. Ускоренное освоение новых видов продукции и модернизация серийной выпускаемой продукции (20-25 видов продукции осваивается ежегодно)
	6. Закупки материалов осуществляется через посредников (непрямые поставки)

	7. Собственное ОКБ (опытно-конструкторское бюро) и научно-технический центр
	7. Низкая мотивация персонала

	8. Наличие больших свободных производственных мощностей
	8. Убыточность гражданской продукции

	 Внешние факторы

	Возможности
	Угрозы

	- Поддержка государством авиационной промышленности
	- Нестабильная экономическая обстановка в мире

	- Увеличение объема госзаказа на авиационную технику и госконтрактов
	- Вхождение России в ВТО

	- Выход на новые рынки сбыта (страны Восточной Европы) – двигатели для атомных электростанций в Чехию
	- Усиление конкуренции


	- Наличие государственной программы разработки самолетов 5 поколения
	- Повышение цен на энергоресурсы

	- Вмешательство государства в регулирование цен на сырье
	- Высокие таможенные пошлины

	
	- Смена собственника (вхождение в госкорпорацию «Ростехнологии»)

	
	- Высокий уровень инфляции на входные ресурсы (20% на материалы и 25 % на энергоресурсы)



Из этого можно сделать вывод, что в качестве корпоративной стратегии используется рост предприятия за счёт расширения ассортимента и номенклатуры изделий, выхода на новые рынки, в том числе и увеличения объема продаж.
Стимулирование сбыта продукции осуществляется действующей дифференцированной системой скидок для основных клиентов-оптовиков (дилеров), которые обеспечивают 90% товародвижения. Только для дилеров установлена 5%-ая скидка на весь ассортимент продукции «УАПО».
Рынок сбыта очень большой: предприятия нефтехимического комплекса, автомобильная промышленность и торговля, которые раскиданы по регионам России и СНГ. Для повышения конкурентоспособности предприятия используются такие показатели, как высокая репутация предприятия, патенты, сертификация системы качества, доступность источников сырья. ФГУП «УАПО» - постоянный участник международных и региональных выставок. 
SWOT-анализ представлен в таблице 3.4.

Таблица 3.4. – SWOT – анализ ФГУП УАПО
	
	Возможности (О)
	Угрозы (Т)

	Сильные стороны (S)
	1. Удержание позиций и дальнейший рост объемов реализации авиационной техники путем увеличения госзаказа и иностранных контрактов
	1. Развитие направления авиационной техники в целях выживания в условиях нестабильной экономической обстановки и вхождения в ВТО

	
	2. Выстраивание производственных цепочек согласно принципов «бережливого производства» с целью возможности выполнения возросшего объема выпуска
	2. Инвестирование средств в техническое перевооружение для освоения новых изделий конкурентоспособных на мировом рынке

	
	3. Наличие ОКБ и НТЦ для разработки агрегатов для двигателей пятого поколения
	

	
	4. Наличие социальных программ для удержания квалифицированных работников для использования возможностей освоения новых и выпуска серийной продукции
	

	
	5. Ускоренное освоение новых видов продукции и свободных производственных мощностей способствует выпуску продукции для новых рынков сбыта
	

	
	6. Использование собственной дилерской сети для возможности выхода на новые рынки сбыта
	

	Слабые стороны (W)
	1. Сдерживание роста на материалы благодаря госрегулированию, что влечет за собой снижение затрат на производство
	1. Организация тендеров для закупки сырья и материалов. Следовательно, будет снижение себестоимости

	
	
	2. Разработка программы по повышению мотивации работников предприятия



На основании таблицы 3.4. стратегиями развития (направлениями повышения эффективности сбытовой деятельности) ФГУП «УАПО» являются:
1. Развитие и продвижение продукции гражданской продукции (свечи накаливания, двигатели для атомных электростанций) на новые рынки.
2. Развитие авиационной техники путем разработки систем зажигания для двигателей пятого поколения.
3. Сокращение производства гражданской продукции и замещение его авиационной техникой.
4. Интенсивное развитие менеджмента и персонала.
5. Сокращение затрат, повышение рентабельности производства.
Внедрив данные стратегии, экономическая ситуация ФГУП «УАПО» будет иметь положительную тенденцию.
Сбытовая политика ФГУП «УАПО» заключается в определении путей распределения продукции и организации сервисного обслуживания.
Реализация ТНП осуществляется через систему оптовых, розничных предприятий, а также через частных предпринимателей и официальных дилеров ФГУП «УАПО». Основным каналом реализации товаров народного потребления является дилерская сеть. К официальным дилерам относятся представители России, Азербайджана, Узбекистана, Украины, Казахстана. Система реализации отработана и совершенствуется. Создавая дилерскую сеть, преследовались цели увеличения объемов реализации, а также установления более тесной связи с потребителями, получения информации о ситуации в регионе и т.д.
Структура рынков сбыта товаров народного потребления ФГУП «УАПО» за 2008 год представлена на следующей диаграмме:


Рис. 3.1.

Реализация товаров народного потребления в основном осуществляется через дилерскую сеть, что наглядно показано в таблице 3.9.

Таблица 3.5. – Реализация ТНП через дилерскую сеть по видам продукции в 2008 г.
	Наименование продукции
	Реализация ТНП в 2008 году, (штук)
	В том числе реализация ТНП дилерами в 2008г. (шт.)
	Доля реализации ТНП дилерами в общем объеме реализации, %

	Насосы
	138 875
	115 861
	83,4

	Пылесосы
	35 788
	18 290
	51,1

	Утюги
	137 025
	119 965
	87,5

	Автомобильные свечи
	12 203 270
	 11 590 000
	95,0



На 2009 год утвержден перечень официальных дилеров предприятия, заключены дилерские соглашения. В настоящее время ФГУП «УАПО» располагает 10 дилерским фирмами по ТНП и 15 дилерами по автомобильным свечам. Дилерская сеть является одним из основных каналов товародвижения. Анализ работы дилеров в 2008 году приведен в таблице 3.6. Как видно из таблицы, наибольший удельный вес в объеме реализации занимает ООО «Аркаим». Первые места в основном у дилеров России, последние позиции перечня занимают дилеры Ближнего Зарубежья. 

Таблица 3.6. – Структура отгрузки по дилерам предприятия в 2008 году
	№ п/п
	Наименование
	Отгрузка дилерам, млн. руб.
	Доля реализации, %
	Место

	Россия

	1
	г. Агидель, ООО «Аркаим»
	99,5
	54,0
	1

	2
	г.Королев, «Висс»
	29,28
	15,9
	2

	3
	г. Уфа, ЧП Скрябин В.А.
	14,3
	7,8
	3

	4
	г. Пятигорск, ЧП Наливкина Л.И
	11,55
	6,26
	4

	5
	г.Уфа, ЧП МазитоваЛ.М.
	11,0
	6,0
	5

	6
	г. Пермь, ЧП Юнусов О.М
	1,4
	0,75
	6

	7
	г. Ростов- на Дону,
ООО « Южный ТД»
	1,27
	0,7
	7

	8
	ООО «Грэйс –Регион» г.Н.Новгород
	0,24
	0,13
	8

	9
	КК « Фэнтези» г. Уфа
	0
	0
	9

	10
	Н.Новгород Торг. Дом
	0
	0
	10

	11
	г. Новосибирск “Контакт”
	0
	0
	11

	
	Итого Россия:
	168,54
	91,4
	

	СНГ

	12
	г. Костонай, ТОО “Даяна – 2”
	8,0
	4,3
	1

	13
	г. Баку, фирма «Нептун»
	2,5
	1,35
	2

	14
	г.Алматы, ЧП Воронин
	2,1
	1,13
	3

	15
	г. Баку, фирма « Бахтияр»
	1,17
	0,63
	4

	16
	г. Баку, ЧП Садыгов
	1,2
	0,65
	5

	17
	Киргизия, ЧП Шатурный
	0,73
	0,39
	6

	
	Итого СНГ:
	15,7
	8,5
	

	
	ИТОГО:
	184,24
	100
	



Эффективная деятельность работы с покупателями (отдел сбыта) должна основываться на полном владении оперативной информацией, как о самом предприятии, так и о его клиентах.
При этом необходимо владеть следующей оперативной информацией:
- объем запасов продукции на складе;
- объем производственного задела;
- уровень загрузки производственных мощностей;
- сроки выполнения заказов;
- технические условия продукции;
- цены на все виды продукции и предельные размеры скидок;
- виды упаковки;
- типы отгрузок;
- сроки получения продукции потребителей с момента отгрузки;
- стоимость транспортировки.
На основе анализа существующей практики предлагаются следующие рекомендации по организации работы с покупателями (отдел сбыта):
1) организация рекламной кампании, в т.ч. в средствах массовой информации, выпуск буклетов, установка транспарантов, выпуск короткометражных фильмов, указание адреса и телефона предприятий на всех без исключения упаковках продукции, а при возможности и на самой продукции;
2) изучение требований покупателей к качеству и ассортименту продукции (изучение претензий, с выездом, как правило, к потребителю; проведение опросов потребителей, организация специальной телефонной службы по консультации о пользовании продукцией, выдаче рекомендаций);
3) проведение постоянной работы по улучшению качества продукции, усовершенствованию и расширению ассортимента, информирование об этом покупателей;
4) постоянное отслеживание рынка своей продукции, покупка образцов товаров, производимых российскими и зарубежными конкурентами, сравнение качества этих товаров с товарами, производимыми предприятием и при необходимости доведение их качества до требуемого уровня;
5) организация производства новой продукции, ее рекламы, изучение спроса и определение объемов и регионов ее реализации;
6) выделение специального фонда для оплаты услуг специалистов сторонних организаций за работу и консультации в областях маркетинга и сбыта;
7) введение новых форм оплаты труда, предусматривающих более эффективное использование труда работников сбыта.
В расчетах любого предприятия всегда определенную долю занимают расчеты в кредит. Крупные предприятия ведут расчеты одновременно с сотнями потребителей и поставщиков. Поэтому контролировать динамику расчетов с контрагентами совсем не просто. Еще сложнее ее планировать. Однако это крайне необходимо - ведь от точности прогнозов по дебиторской и кредиторской задолженности зависит, будут ли у предприятия необходимые денежные средства как для решения насущных проблем, так и для осуществления важных стратегических планов.
Первый шаг к планированию задолженности - это правильная организация управленческого учета в части расчетов с покупателями. Сегодня на рынке существует много компьютерных систем, позволяющих автоматизировать управленческий учет, в том числе учет расчетов с потребителями и поставщиками. Крупные компании пользуются ERP-системами, отражающими все особенности бизнес-процессов организации. Многие мелкие и средние предприятия успешно ведут управленческий учет в электронных таблицах, таких как Microsoft Excel. 
Дебиторская задолженность должна отражаться в учете таким образом, чтобы можно было легко получить информацию о каждом контрагенте и каждом договоре на любую дату. 
Такой способ учета позволяет оперативно отслеживать состояние расчетов по заключенным договорам, планировать платежи, прогнозировать возможные штрафные санкции за нарушение договоров, а также легко сопоставить информацию о расчетах с покупателями. 
Предприятию для соблюдения положительного сальдо денежных потоков необходимо следить за своевременностью погашения дебиторской задолженности. 
Полученные данные о состоянии дебиторской задолженности используются при подготовке бюджета денежных средств и прогнозного баланса. Применение такого подхода удобно при прогнозировании на среднесрочный период времени (например, на год), в условиях неопределенности.
Сроки оплаты в договорах о покупке и продаже товаров должны быть согласованы, чтобы платежи по обязательствам не превышали денежных поступлений от погашения дебиторской задолженности.
Контроль расчетов с потребителями очень важен, так как состояние расчетов с дебиторами влияет на денежные потоки, на экономику предприятия в целом. Если деньги от дебиторов не поступят вовремя, мы не сможем своевременно рассчитаться с поставщиками, выполнить налоговые обязательства, финансовое положение предприятия серьезно ухудшится. 
Запаздывание денежных поступлений от дебиторов заставляет привлекать кредитные ресурсы. Однако невозможно все время работать на кредитах. Кредиторская задолженность ухудшает структуру баланса, проценты по кредитам увеличивают себестоимость и соответственно уменьшают прибыль. 
В основе управления дебиторской задолженностью можно предложить два подхода:
1) сравнение дополнительной прибыли, связанной с той или иной схемой спонтанного финансирования, с затратами и потерями, возникающими при изменении политики реализации продукции;
2) сравнение и оптимизация величины и сроков дебиторской и кредиторской задолженностей. Данные сравнения проводятся по уровню кредитоспособности, времени отсрочки платежа, стратегии скидок, доходам и расходам инкассации.
С целью максимизации притока денежных средств предприятию следует разработать множество разнообразных моделей договоров с гибкими условиями формы оплаты и гибким ценообразованием. Возможны различные варианты: от предоплаты или частичной предоплаты или частичной предоплаты до передачи на реализацию и банковской гарантии. Предложение скидок оправдано в трех основных ситуациях:
1) Снижение цены приводит к расширению продаж, а структура затрат такова, что это отражается на увеличении общей прибыли от реализации данной продукции;
2) Система скидок позволяет увеличить приток денежных средств в условиях дефицита на предприятии. При этом возможно краткосрочное критическое снижение цен вплоть до отрицательного финансового результата от проведения конкретных сделок.
Эффективным методом по увеличению сбыта является проведение маркетингового исследования. Проводимое маркетинговое исследование заключается в опросе покупателей продукции ФГУП УАПО в фирменном магазине «Агидель». Для проведения опроса была составлена анкета (П. 10).
Технология проведения опроса.
1) Установить в магазине ручки для использования их покупателями в процессе заполнения анкеты.
2) Предлагать принять участие в опросе покупателям продукции фирменного магазина «Агидель» ФГУП «УАПО».
3) При возможности, мотивировать покупателей для участия в анкете дополнительным подарком.
4) Для хранения заполненных анкет изготовить специальные урны.
Рассмотрим данные опроса покупателей магазина (всего обработано 30 анкет).
На вопрос: «Нравится ли вам обслуживание в магазине?» 70% респондентов удовлетворены обслуживанием, 30% неудовлетворены. 
На вопрос: «Какие пожелания вы могли бы дать руководству магазина?» 75% респондентов, предпочитают узнавать о новых товарах из рекламных акций, презентаций, промоакции.
На вопрос: «Какие изменения в работу нашего магазина вы хотели бы внести?» 65% респондентов, хотели бы, чтобы в магазине проводились промоакции, чтобы руководители ввели в обращение карту постоянного клиента.
На вопрос: «Считаете ли Вы, что необходимы дополнительные точки продаж нашей продукции?» 60% респондентов считают, что местонахождение фирменного магазина «Агидель» является неудобным для покупок.
Предложенные мероприятия позволят решить основные маркетинговые задачи - обеспечить регулярность, быстроту и качество поставок продукции, получение повторных заказов, поиск долгосрочных контактов, использование активных каналов сбыта, эффективное ценообразование. 

3.3 Мероприятия по совершенствованию коммерческой деятельности ФГУП «УАПО» и расчет эффективности от их внедрения

Мероприятия по совершенствованию снабженческой деятельности:
1. Проведение рейтинга оценки поставщиков.
2. Правильное и своевременное составление заказа поставщикам товара.
3. Приобретение материалов со скидкой, предоставленной поставщиком, за досрочную оплату материалов.
Мероприятия по совершенствованию сбытовой деятельности:
1. Маркетинговое исследование. Проводимое маркетинговое исследование заключается в опросе покупателей продукции ФГУП УАПО в фирменном магазине «Агидель».
2. Введение в обращение карт постоянного клиента для покупателей фирменного магазина «Агидель».
3. Предоставление скидок оптовым покупателям с суммы платежа за досрочную оплату.
Далее мы рассмотрим три из предложенных мероприятий более детально, а также оценим их эффективность.
Расчет эффективности предложенных мероприятий.
Мероприятие 1. Стимулирование покупателей за досрочную оплату заказа.
Одним из основных потребителей предприятия является «КАМАЗ», по которому постоянно образовывается дебиторская задолженность по продукции (двигатель ПЖД). Цена реализации изделия – 550 руб. Оптовая цена предприятия составляет – 528 тыс.руб. Обычно данному потребителю при оплате продукции дается отсрочка 3 месяца. При объеме поставки 16220 штук за 4 месяца выручка от реализации (без НДС) составит 8 921,0 тыс.руб.
Для ускорения поступления денежных средств на расчетный счет предприятия предлагается данному потребителю предоставить 5-процентную скидку с условием стопроцентной оплаты продукции.
Цена реализации с учетом скидки составит 523,8 руб. Следовательно, продукция будет отгружена потребителю без экономического ущерба ФГУП УАПО, так как себестоимость изготовления двигателя составляет 496 руб.
Объем поставок потребителю «КАМАЗ» составляет 16220 штук за 4 месяца. Следовательно, при условии предоставления ему скидки пять процентов, объем выручки, составит 8 496,0 тыс.руб. 
Выручка от реализации =16220 шт.*523,8 = 8 496,0 тыс.руб.
Следовательно, объем скидки составит 425,0 тыс.руб. В то же время на расчетный счет ФГУП УАПО поступят денежные средства в сумме 8 496,0 тыс.руб., которые необходимо направить на покрытие кредиторской задолженности.
В результате проведенного мероприятия только по одному крупному потребителю, снизится одновременно и дебиторская и кредиторская задолженности на 8 496,0 тыс.руб. (среднегодовой эффект составит 4248 тыс. руб.).
В результате проведенного мероприятия планируется улучшение финансовых показателей ФГУП «УАПО».
Система скидок за ускорение оплаты более эффективна, чем система штрафных санкций за просроченную оплату.
При этом необходимо проводить оценку не только своих собственных условий кредитования покупателей, но и условий кредита поставщиков сырья и материалов, с точки зрения уменьшения затрат или увеличения дополнительного дохода, получаемого предприятием при использовании скидок.
Мероприятие 2. Использование скидки, предоставленной поставщиком, за досрочную оплату материалов.
Рассмотрим самого крупного поставщика материалов – ООО «Металлопрокат», поставляющего стальную ленту, которая является основным материалом в производстве почти всей номенклатуры продукции ФГУП УАПО. В месяц поставщик отгружает свою продукцию ФГУП УАПО на сумму 2,7 млн. руб. Поставщик готов предоставить 5-процентную скидку при оплате в момент отгрузки, либо отсрочку платежа на 45 дней. Оценим целесообразность использования скидки с точки зрения ФГУП УАПО, использующего для досрочной оплаты кредит под 12% годовых. Расчет приведен в таблице 3.7.

Таблица 3.7. – Расчет эффекта при приобретении материалов со скидкой
	Показатель
	Оплата со скидкой
	Оплата без скидки

	1. Оплата за стальную ленту, тыс.руб.
	2 565
	2 700

	2. Расходы по выплате процентов, тыс.руб.
	2 565*0,12*45/360 = 38,5
	-

	3. ИТОГО
	2 603,5
	2 700



Результаты расчетов показали, что ФГУП УАПО выгодно использовать скидки и совершать досрочную оплату. Эффект составит 96,5 тыс.руб. 5%-ный уровень скидки является максимально допустимым. Минимально допустимый уровень скидки составляет 1,5% (12%/360*45 = 1,5%), ниже которого неэффективно использовать данную систему скидок.
Таким образом, система скидок способствует защите предприятия от инфляционных убытков и относительно дешевому пополнению оборотного капитала в денежной форме. 
В результате проведенных мероприятий планируется улучшение финансовых показателей ФГУП УАПО. Кредиторская задолженность снизится на 5598 тыс.руб. (1350 тыс.руб. – среднегодовой эффект от применения скидки за приобретение материалов и 4 248 тыс.руб. – эффект от реализации продукции потребителям). 
Мероприятие 3. Введение в обращение карт постоянного клиента для покупателей фирменного магазина «Агидель».
Средняя сумма затрат на изготовление пластиковых карт постоянного клиента, которая позволит получить 3% скидку в магазине «Агидель», составит 4 600 руб. (минимальное количество при изготовлении карт составляет 100 шт.).
Карты постоянного клиента планируется выдавать покупателям при покупки товаров на сумму от 3 тыс. руб.
При введении карты постоянного клиента планируется увеличение числа покупателей на 10 человек за неделю. Увеличение товарооборота при этом планируется на 30000 рублей.
Из чего следует, что сумма скидки предоставленной магазином, составляет 900 рублей. При этом себестоимость товаров составит 20000 руб. При 20% реализованной торговой наценке на товар, предприятие получит от проведенной рекламной акции, прибыль в размере 10000 рублей. Вычитаем сумму скидки, получаем 9100 рублей. Исходя из этого, мы видим эффективность от проведенного мероприятия.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Коммерческая деятельность является одной из важнейших сфер деятельности, в которой пересекаются интересы многих отраслей, предприятий и населения. 
Сегодня предприятия осуществляют свою деятельность в разных сферах и отраслях хозяйства (промышленности, сельском хозяйстве, торговле и др.) они могут заниматься как одним видом деятельности, так и несколькими. Именно предприятия производят, реализуют товары, осуществляют работы и услуги или иные виды коммерческой деятельности. Все это говорит о том, что предприятие является первичным, основным звеном общественного производства.
Для получения максимального эффекта от деятельности фирмы важно постоянно проводить работу по совершенствованию коммерческой деятельности. Разработка мероприятий по совершенствованию должна базироваться на результатах оценки эффективности коммерческой работы организации в целом и по каждому из ее направлений. Однако разработка тех или иных мер по повышению эффективности коммерческой деятельности определяется конкретными условиями (внутренними и внешними), в которых действует предприятие.
На основе изучения теоретических аспектов коммерческой деятельности была проведена оценка эффективности организационно-хозяйственной и коммерческой деятельности ФГУП «УАПО».
Анализ основных показателей деятельности предприятия с 2005г. по 2008г. показывает, что объемы производства товарной продукции неуклонно росли из года в год: в 2005г. по сравнению с 2004г. объем производства вырос на 4,5%; в 2006 году по отношению к 2005 году – на 1,8%; в 2007г. по сравнению с 2006г. – на 3,1%; в 2008г. по отношению к 2007г. – на 0,5%.
Однако следует отметить, что темпы наращивания объемов производства товарной продукции год от года снижались. Связано это было, прежде всего, с падением объемов производства оборонной продукции из-за отсутствия заказов. Рост объемов производства ТНП и изделий ППТН не покрывали в полной степени общее падение объемов производства. Только в 2007г. наметилась положительная тенденция в темпах роста товарной продукции. При этом финансовое состояние организации достаточно стабильно.
Экономическая ситуация в России, конверсия производства и резкое снижение госзаказов на технику для оборонного комплекса и изделий спецтехники заставили объединение пересмотреть свою товарно-ассортиментную политику. В этих условиях основной упор был сделан на выпуск и увеличение объемов реализации ТНП и изделий ППТН.
Реализация товаров народного потребления в основном осуществляется через дилерскую сеть, Первые места в основном у дилеров России, последние позиции перечня занимают дилеры Ближнего Зарубежья. Работа с дилерами в 2010 году будет продолжена по направлению дальнейшего развития и совершенствования дилерской сети.
В третьей главе выпускной квалификационной работы были предложены следующие мероприятия по совершенствованию работы предприятия:
Мероприятия по совершенствованию снабженческой деятельности:
1. Проведение рейтинга оценки поставщиков.
2. Правильное и своевременное составление заказа поставщикам товара.
3. Приобретение материалов со скидкой, предоставленной поставщиком, за досрочную оплату материалов.
Мероприятия по совершенствованию сбытовой деятельности:
1. Маркетинговое исследование. Проводимое маркетинговое исследование заключается в опросе покупателей продукции ФГУП УАПО в фирменном магазине «Агидель».
2. Введение в обращение карт постоянного клиента для покупателей фирменного магазина «Агидель».
3. Предоставление скидок оптовым покупателям с суммы платежа за досрочную оплату.
Применение политики скидок способствует защите предприятия от инфляционных убытков и относительно дешевому пополнению оборотного капитала в денежной форме. 
В результате проведенных мероприятий планируется улучшение финансовых показателей ФГУП УАПО. Кредиторская задолженность снизится на 5598 тыс.руб. (1350 тыс.руб. – среднегодовой эффект от применения скидки за приобретение материалов и 4 248 тыс.руб. – эффект от реализации продукции потребителям).
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Организационная структура управления ФГУП «УАПО»
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Приложение 10

Анкета для покупателей фирменного магазина «Агидель»

Уважаемый потребитель, фирменный магазин «Агидель» завода ФГУП УАПО, с целью изучения спроса, целевой аудитории покупателей, осведомленности покупателей о предлагаемом ассортименте просит ответить на вопросы данной анкеты.
Поставьте галочку (крестик) с тем вариантом ответа, который Вам более всего подходит.
1. Знаете ли Вы продукцию завода ФГУП УАПО?
- да - нет
2. Откуда Вы узнали про фирменный магазин « Агидель»?
- из газет, журналов - по телевидению, радио
 - от друзей - другое 
3. Удобно ли для Вас нахождение магазина? 
- да - нет
4. Устраивает ли Вас график работы? 
- да - нет 
5. Что на Ваш взгляд, необходимо изменить (добавить) в магазине?
___( свой ответ ) _____________________________________________ 
6. Нравится ли Вам обслуживание в магазине? 
- да - нет 
7. Доверяете ли Вы качеству продукции? 
- да - нет
8. Считаете ли Вы необходимым введение карт постоянного клиента для покупателей магазина?
- да - нет
9. Хотели бы Вы и дальше пользоваться товарами фирменного магазина «Агидель»? 
- да - нет 
10. Считаете ли Вы, что необходимы дополнительные точки продаж нашей продукции? 
- да - нет 
11. Что бы Вы хотели добавить в ассортимент магазина? 
______( свой ответ )____________________________________________
12. На Ваш взгляд: соответствует ли упаковка продукции завода привлечению покупателей?
- да - нет 
13. Обращались ли Вы в сервис – центр магазина « Агидель »?
- да - нет
14. Считаете ли Вы, что для привлечения потенциальных потребителей, руководству следует внести: - бонусные программы, - скидки с партии ? 
- да - нет
15. Ваш пол: 
- муж; - жен;
16. Ваш статус: 
- служащий; - домохозяйка;
- рабочий; - военный;
- учащийся.
17. Каков Ваш уровень дохода в Вашей семье на 1 человека в месяц?
- до 8 тысяч руб. - от 8 до 15 тысяч руб.
- свыше 15 тысяч руб.
18. Придете ли Вы еще раз за покупкой в наш магазин?
- да - нет 
Спасибо за участие в нашей анкете, Ваши ответы важны для нас.

Приложение 11

Оценка поставщиков стальной ленты методом определения наибольшего рейтинга (по 10-бальной шкале)
	Критерий выбора
	ОАО Ижсталь
	ООО БМК
	ООО Металлопрокат

	
	Уд. вес критерия
	Оценка значения критерия в баллах
	Произведение уд. веса на оценку
	Уд. вес критерия
	Оценка значения критерия в баллах
	Произведение уд. веса на оценку
	Уд. вес
критерия
	Оценка значения критерия в баллах
	Произведение уд. веса на оценку

	Качество товара
	0,20
	2
	0,40
	0,20
	2
	0,40
	0,20
	3
	0,60

	Соблюдение сроков поставки
	0,20
	3
	0,60
	0,20
	2
	0,40
	0,20
	3
	0,60

	Закупочная цена
	0,10
	2
	0,20
	0,10
	3
	0,30
	0,10
	2
	0,20

	Условия расчета
	0,15
	2
	0,30
	0,15
	1
	0,15
	0,15
	3
	0,45

	Частота рекламаций
	0,10
	3
	0,30
	0,10
	3
	0,30
	0,10
	3
	0,30

	Возможность взаимозачета
	0,05
	2
	0,10
	0,05
	3
	0,15
	0,05
	2
	0,10

	Быстрота доставки
	0,1
	2
	0,20
	0,1
	3
	0,30
	0,1
	3
	0,30

	Наличие системы качества
	0,1
	3
	0,30
	0,1
	3
	0,30
	0,1
	3
	0,30

	ИТОГО:
	1
	19
	2,40
	1
	20
	2,20
	1
	22
	2,75




Приложение 12

Оценка поставщиков пленки полиэтиленовой методом определения наибольшего рейтинга (по 10-бальной шкале)
	Критерий выбора
	ОАО Владимирский
 хим. завод
	ОАО Уфаоргсинтез
	ОАО Эликон

	
	Уд. вес критерия
	Оценка значения критерия в баллах 
	Произведение уд. веса на оценку
	Уд. вес критерия
	Оценка значения критерия в баллах
	Произведение уд. веса на оценку
	Уд. вес
критерия
	Оценка значения критерия в баллах
	Произведение уд. веса на оценку

	Качество товара
	0,15
	3
	0,45
	0,15
	3
	0,45
	0,15
	3
	0,45

	Соблюдение сроков поставки
	0,20
	2
	0,40
	0,20
	3
	0,60
	0,20
	3
	0,60

	Закупочная цена
	0,20
	2
	0,40
	0,20
	3
	0,60
	0,20
	2
	0,40

	Условия расчета
	0,10
	1
	0,20
	0,10
	2
	0,20
	0,10
	2
	0,20

	Частота рекламаций
	0,05
	2
	0,10
	0,05
	3
	0,15
	0,05
	2
	0,10

	Возможность взаимозачета
	0,05
	2
	0,10
	0,05
	2
	0,10
	0,05
	1
	0,05

	Быстрота доставки
	0,15
	1
	0,15
	0,15
	3
	0,45
	0,15
	2
	0,30

	Наличие системы качества
	0,10
	3
	0,30
	0,10
	3
	0,30
	0,10
	3
	0,30

	ИТОГО:
	1
	16
	2,10
	1
	22
	2,85
	1
	18
	2,40




Приложение 13

Оценка поставщиков смеси резиновой методом определения наибольшего рейтинга (по 10-бальной шкале)
	Критерий выбора
	ОАО УЗЭМИК
	ЗАО Уралэластотехника
	ОАО Уральский завод РТИ

	
	Уд. вес критерия
	Оценка значения критерия в баллах
	Произведение уд. веса на оценку
	Уд. вес критерия
	Оценка значения критерия в баллах
	Произведение уд. веса на оценку
	Уд. вес
критерия
	Оценка значения критерия в баллах
	Произведение уд. веса на оценку

	Качество товара
	0,20
	3
	0,60
	0,20
	3
	0,60
	0,20
	3
	0,60

	Соблюдение сроков поставки
	0,15
	3
	0,45
	0,15
	2
	0,30
	0,15
	2
	0,30

	Закупочная цена
	0,25
	2
	0,50
	0,25
	2
	0,50
	0,25
	2
	0,50

	Условия расчета
	0,10
	2
	0,20
	0,10
	2
	0,20
	0,10
	2
	0,20

	Частота рекламаций
	0,05
	2
	0,10
	0,05
	1
	0,05
	0,05
	2
	0,10

	Возможность взаимозачета
	0,05
	2
	0,10
	0,05
	2
	0,10
	0,05
	2
	0,10

	Быстрота доставки
	0,10
	3
	0,30
	0,10
	2
	0,20
	0,10
	2
	0,20

	Наличие системы качества
	0,10
	3
	0,30
	0,10
	3
	0,30
	0,10
	3
	0,30

	ИТОГО:
	1
	20
	2,65
	1
	17
	2,15
	1
	18
	2,30




РЕЦЕНЗИЯ
на выпускную квалификационную (дипломную) работу (проект)

на тему Совершенствование коммерческой деятельности производственного предприятия
выполненную Щербаковой Р.Ф.
(Ф.И.О. дипломника)
Работа содержит 80 стр. пояснительного текста и 18 таблиц, список использованной литературы содержит 34 наименований, 13 приложений.
В работе разработаны следующие вопросы:
Теоретические и методические аспекты коммерческой деятельности, анализ организационно-хозяйственной деятельности ФГУП «УАПО», пути повышения эффективности коммерческой деятельности ФГУП «УАПО».
Достоинство рецензируемой работы: В выполненной выпускной квалификационной работе рассмотрена одна из актуальных тем («Совершенствование коммерческой деятельности производственного предприятия»). Дано обоснование актуальности выбранной темы. Проведен анализ организационно-экономической и коммерческой деятельности выбранного предприятия. В выпускной квалификационной работе выполнены расчеты, характеризующие коммерческую деятельность. Цель выпускной квалификационной работы достигнута. Предложены мероприятия по совершенствованию коммерческой деятельности на производственном предприятии. Предложенные мероприятия экономически обоснованы и имеют практическую значимость.
Недостатки рецензируемой работы: Существенных недостатков нет. Тема была рассмотрена полностью.
Оценка Выпускная квалификационная работа заслуживает оценки отлично.
Рецензент ___________________________________________________
[bookmark: _GoBack]Дата                                                                                 М.П.
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Структура рынков сбыта ТНП в 2008 году

(без учета автомобильных свечей)
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6%
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Ближнее 

Зарубежье  15,70  
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Ha 31 lexaGps 2005 r.

Kofnbl
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npaBe XO3AACTEEHHOIO BBEACHNS. Pepepanstoe no OKOM® / OKSC
EAUHILA HIMEPEHWR: Thic. py6. no OKEW| * 384
Mokasarens 3a aHanoruuHbii
3a oTueTHbIA Nepuos nepvon
HauMeHoBaHve koA npeAbiaywero roaa
1 2 3 4
DoxoAb! U pacxoabl Mo 06bIYHLIM BUAAM ACATESILHOCTH
BipyuKa (HETTO) OT NpoAaXy ToBapoB, NpoaykumK, pabot, yenyr (sa
MHHYCOM Hanora Ha 4OGEBIIEHHYIO CTOUMOCTD, aKLMU30B U aHANOTMUYHBIX
o6R3aTenNbHbIX NNaTexe) 010 1099328 939287
CebecToMMOCTb NPoAaHHbLIX TOBAPOB, NpoAykumy, pabor, ycnyr 020 (859249) (713271)
Banosas npubbink 029 240079 226026
Kommepuyeckue pacxoapi 030 (14282) A (18478)
MpuGbinb (YGbITOK) OT NpoAax 050 225797 207548
Mpoume AOXOALI U PacxoAb! a
pOLEHTBI K NOMyYeHnio 060 101203 237081
MpoueHTsI k ynnate 070 (155268) (271637)
MNpu6eink (yGbITOK) A0 HANOroo6noKeHUs 140 171732 172992
OTnoXeHHbie Hanorosbie obA3arenscrea 142 (8511) (8985)
TeKkywimid Hanor Ha NpuGbink 150 (42995) (44550)
UYucras npubbins (y6LITOK) OTYETHOrO Nepuoaa 190 120226 119457
CNPABOYHO:
TocTosHHbIe Hanoroeble 06s13aTeNnbCcTBa (akTMBbY) 200 10290 12017
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PACLUM®POBKA OTAE/bHbLIX NMPUBLIMEN N YEGBITKOB

Ba aHanoruyHbii neproA

Mokasatens 3a oTueTHbIl nepuoa
NpeAsiaywero roaa
HauMeHoBaHue KOA npuGbin yGbITOK npUGHING ~ yoLITOK
1 2 3 4 5 6
LLitpacbl, NEHN 1 HeYCTOAKM,
NPUSHAHHbIE WK N0 KOTOPBIM
nonyueHs! peluexys cysa
(apBuTpaxHoro cyna) 06 ux
B3bICKaHUM 210 152 563 2 160,
Kypcosbie pasHuLbt no
lonepaumsmM B WHOCTPaKHOM
Baniote 240 487 1388 S 1694 1625’
CnncaHue aebutopcxux n
KPEAMTOPCKMX 38A0MKEHHOCTel,
N0 KOTOPBIM HCTEK CPOK HCKOBO#
| naBHOCTM 260 70 513/ 27 1215
-
“
HoB Cepreit p Ousiesa Mapura
Pyxoson MAOBUY naBHbI# Gyxrantep 4-/ il Onerosha
(pacwmdposxa noanucH) (noanwce) (pacwcbposka naanucy)
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MBI SO AN 2 0 KR DB PANEHOH

ranoroeoR Cryxtes

! no xpynwedumm wanoronnsTan s
70 PrzmyGnmis BawmopTocTan

Exonsuini N2,

BYXTANTEPCKUA BANAHC FE > DI _Z0Ef ~
Ha 31 lekaGps 2007 r.
RO Al
®opma Net no OKYA 0710001
[fara (roa, mecsu, 4ncno) 2007(12(31
+ 5
no OKMNoO 07510218

Opranusauns @Y "Y¢humekoe arperathHoe NpoM3BoACTBEHHOE 06beauHeHHe"

WaeHTNUKALMOHHBI HOMEP Hanoronnatenbumka

Bug pestenbHocTn THM w NNH

no OKB34

Opraku3aunoHHo-npasosas (opma opma cobCcTBEHHOCTH

WHH} 02750058601025250001

rocyaapcTBenHas oryn no OKOf® / OKeC
EnuHMUa 3MEPeHNS ___ ThicpY6 no OKEU 384
MecToHaxoxaeHve (aapec)
RAara yteepxaenus
[ara oTnpaeky / npuHaTMA
I Koa Ha Havano Ha kowey
AKTUB nokasaTens | OTYETHOTO roAa |  OTWeTHOro
nepuoaa
1 2 3 44
1. BHeoG0OpOTHbLIE aKTUBLI
OcHoBHblE CpeacTea 120 " 466753 505715
HesaBepLueHHOe CTPOMTENLCTBO 130 68958 76639
| [lonrocpouHble (hMHAaHCOBbIE BNOXEHUS 140 7709 5897
Wroro no paageny | 190 543420 588251
Il. O6opoTHble akTUBbI
3anacsl 210 541861 617650
B TOM uncne:
Cbipbe, MaTepuans! U Apyrme aHanoruyHbIe LEHHOCTH 21 120054 162015
KMBOTHLIE Ha BbIPALLNBAHNN U OTKOpME 212 3 3
3aTpaThl B HE3aBEPLIEHHOM NPON3BOACTBE 213 118706 121528
TOTOBas NPOAYKUMA W TOBAPLI ANA NEPENnpoAaXn 214 299038 330503
TOBapb! OTTPYKEHHbIE 215 3071 2616
pacxoas! GyayLmux nepuoaos 216 989 985
Harnor Ha no6agneHHylo CTOUMOCTL NO NPUOBPETEHHBIM LIEHHOCTAM 220 11437 13929
leBuTOpCKan 3aa0MKEHHOCTb (NNATEXK NO KOTOPOW OXKUAAIKTCA B
lilwenu: 12 Me:uas nocne o1$4e1'r<os'« AaTbl) i " 240 152220) - 157944
B TOM 4ucne:
noKynaTeni v 3aKaduuku 241 49022 41718
AeHexHole cpeacTea 260 33445 12959
Mpoune 060poTHLIE aKTMBLI 270 11114 20633
Wvoro no paszpeny Il 290 750077 823115
BAJIAHC 300 1293497 1411366
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Koa Ha Havano Ha kowey
naccue CTPOKM | OTYETHOTO roa |  OTYETHOrO
népuoaa
b 2 3 4
Ill. Kanutan u pesepsb!
YcTagHbiit kanuTan 410 422798 422798
NoGasouHeIA kanuTan 420 6563 6563
PeaepeHbiit kanuTan 430 227662 257695
B TOM Yncne:
3epBbl, 06pa3oBaHHbIE B COOTBETCTBUN C epuTe!
fosteive g PHpeqUTEnzHEMy 432 227662 257695
Hepacnpesenerran npubbine (HENOKPLITHIR YBLITOK) 470 ~ 463940 500585
Wroro no paspeny lil| 490 1120963 1187641
IV. flonrocpoyHeie o6sa3atenscTea
(OTRoXeHHbI@ Hanorossie 06si3aTenscTaa 515 30378 32924
WUroro no paspeny IV 590 30378 32924
V. KpatkocpouHele obsizarenscrsa
3aiimMbl M KPEAUTHI 610 - 6
Kpeautopckas 3aA0MKeHHOCTE 620 142156 190795
B TOM uucre:
NOCTEBLUMKM ¥ NOAPAAHUKA 621 5822 15409
3a00MKEHHOCTL NEPEeA NEePCOHANOM OpraHu3auvn 622 20029 24337
38/10MKEHHOCTb NEPEA rOCYAapCTBEHHBIMI BHEGIOWKETHEIMI (HOHAGMM 623 7168 9365
3a[0NMKEHHOCTL N0 Hanoram u cbopam 624 23610 20572
npoYKe KPeanTopb 625 & 85527 121112
Wroro no paspeny V 690 142156 190801
BANAHC 700 1293497 1411366
CTMPABKA O HANMYWW LIEHHOCTEW, YYUTBIBAEMbIX HA
3ABANAHCOBbIX CHETAX
CnucaHHas B yBLITOK 3a0MKEHHOCTL HennaTexecnocobHbix AebuTopos 940 14465 10283
W3kHoc xunuiyHoro doHaa 970 1861 1940

BaxeHos Ceprei
TleoHngoBny

FnaBHbIk GyxranTep

M/

Oxsesa Mapuna
Onerosxa

(noanwcs)

(PacumdbposKa noarmon)
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OTYET O NPUBbLUIAX U YEBITKAX

3a nepuop ¢ 1 Axsaps no 31 fekabps 2007 r. KOAbI
opma Ne2 o OKY/] 0710002
03 [ara (roa, mecsu, 4ncno) 2007 12 31
®ryn "Ygumckoe arperaTHoe nMpoM3BOACTEEHHOe
Opranmsaums _OfbeauHeHne™ no OKMO| 07510218
NaeHTIUKaLMOHHBIN HOMEP Hanoronnarensiuuka WHH 027500686010252650001
Bug gesteneHocrw _THI u MNH no OKB31
Opranu3aLMoHHO-NpaBosan Gopma . hopma coberseHHocTU 42 12
rocyaapcTBeHHas @oryn no OKOM® / OKeC:
EAMHULIE UIMEPEHNS: ThIC. PY6. no OKEM 384
Mokasatens 3a aHanomuHbIN
3a oTueTHbIA nepuos nepvoa
HauMeHoBaHue koA npeablAyLuero roaa
1 2 3 4
[loxoAb! 1 pacxoAki N0 O6LIYHLIM BUAAM AEATENbHOCTU
Beipyuka (HETTO) OT NPOA@XM TOBapOB, NpoAykLuK, paboT, yenyr (3a
MUMHYCOM Hanora Ha 06aBNEHHYI0 CTOMMOCTb, KLIM30B 1 aHANOTUUHBIX
__obn3aTensHbix nnatexei) 010 1271173 1099328
[ CebectonmocTs NPOAaHHLIX TOBAPOB, NPOAYKUWKM, paboT, yenyr 020 -1086041 o 859249
Banoeas npu6eink 029 185132 240079
Kommepueckue pacxoabl 030 47374 -14282
YnpasneHyeckue pacxoasl 040 - -
Npubbinb (yYBbiTOK) OT NPoAaX 050 167758 225797
Mpouve AOXOALI H PAcXoab!
POLEHTBI K NMOMyYEeHUIo 060 - -
MpoueHTH K ynnate 070 - -
[I0X0Abl OT yUaCTHA B APYrAX OpraHu3aunsx 080 - -
TMpoume aoxoas! 090 97934 101203
Mpouue pacxoas! 100 -165263 -155268
Mpubbink (y6biTOK) A0 HanorooGnoxeHus 140 100429 171732
OTNOKEHHbLIE HANOroBbIE 8KTUBbI 141 = B
OtnoxeHHble Hanoroeble obs3arenbcrea 142 -2546 -8511
Tekywui Hanor Ha Npubsb 150 -30624 -42995
Haror Ha BMeHeHHbIV A0X0A 180 -581 -
Yucran npubbine (y6bITOK) OTYETHOrO Nepuoaa 190 66678 120226
CMPABOYHO:
“locTOoAHHbIE HanoroBble 06sA3aTensCTBa (aKTHBbI) 200 9067 10290
Ba3osas npuGbib (YObITOK) Ha aKuvio 201 = =
Pa3ssogHerHas npubuinb (yGbITOK) Ha aKuu 202 - -

€ 2 O KPYNMORIWNE HANOTONNETEN W MNKEM
no PecrryGnure BawsoprocTen

Bxonauwmi Ne_
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[ PACUIM®POBKA OTAENBHEIX NPUGLINEN W YELITKOB

3a aHanoruuHbiit nepuoa

il
lokasarens 3a oTueTHsI nepuoa NPeALIAYLLIETO ro;
HaWMeHOBaHUe Koa npuGbins yOBITOK npuBLING YObITOK
1 2 3 4 5 B
LUrpaQb;, NeHii M HeyCTOKY,
[NPU3HaHHBIE YK 1O KOTOPLIM
nonyyeHb petlienuns cyaa
(apGuTpaxHoro cyaa) o6 ux
B3bicKaHN 210 152 806 152 563
Kypcoebie pasHuLbl no
onepaunsM B HHOCTPaHHOR -
Baniore 240 438 1028 S 487 1388
Crucanue AeGATOPCKNX U
KpeaUTOPCKMX 3aA0MKEHHOCTeH,
N0 KOTOPBIM MCTEK CPOK UCKOBOH
|AaBsHoCTH 260 664 1599 70 513,
.
“
Baxenos Cepreit OusieBa Mapuna
Neonuaosuy Inaswbii Gyxrantep A/ il OnerosHa
(pacumdpoBra noanucH) (noanwcs) (PacwwdpoBKa NOATHGH)
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BYXFANTEPCKUIA BANAHC
Ha 31 [lexaGps 2008 r.

Konbl
®opma Ne1 no OKYQ 0710001
Aara (rop, Mecau, uucno) 2008{12(31
Oprannzaums ®IYM “Y¢dumckoe arperatHoe npoussogcTBeHHOE 06bLeaNHeHne" 70.0KTIO 07510218
WUneHTuUKaUMOHHBIA HOMEp HanoronnarensLvka WHH| 02750058601025250001
Bua gesTensHocTn THIM w AMH rooKsaAl 3104
OpraHu3aunoHHo-nNpaBoBasn Gopma hopma cobeTeeHHOCTH
42 12
— orvn no OKOM® / OKSC
Epwnuua uameperns _ Teicpy6 fo OKEH 384
MecroHaxoxaeHve (appec)
450000, Bawkoprocrak Pecn, Ydpa, Akcakosa, A. 97
Dara yreepxaexus
[Lata otnpaeku / NpuHATUR
Koa Ha Havano Ha xoHey
AKTUB nokasarens | OTYETHOro roaa OTHETHPrO
nepvopa
1 2 3 A 4
|. BHeoBopOTHBLIe aKTHBbL!
(OcHoBHble cpeacTea 120 505715 517549
HeaaBepiueHHOe CTPOUTENLCTBO 130 76639 83304
| [lonrocpouHbie (hHaHCOoBbIE BNOXEHUS 140 5897 4616
Wroro no pasgeny | 190 588251 605469
Il. O6opoTHLIE aKTUBLI
3anacs! 210 817650 750304
8 TOM uncne:
ChIpbe, MaTepuant! 4 Apyrue aHanornuHbLIe LIeHHOCTN 211 162015! 164203
KUBOTHbIE Ha BbIPALINBAKMH W OTKOPMeE 212 3 3
3aTpaThi B HE33BEPLIEHHOM MPON3BOACTBE 213 121528 92251
roToBas NPOAYKLMA W TOBApPLI ANSA NEpenpoaaxu 214 330503 485026
TOBapb! OTIPYXKEHHbIE 215 2616 6138
pacxoapi Gyaywmx nepuoaocs 216 985 2683
Hanor Ha 0GaBneHHyI0 CTOMMOCTS MO NPUOBPETEHHBIM LIEHHOCTAM 220 13929 11896
[1eGUTOPCKaR 3aA0MKEHHOCTL (MNaTEXV NO KOTOPO OXUAAITCA B 7944
Teuenne 12 MecsiLieB nocne OTYETHON AaThbi) 280 15 134896
8 TOM yucne:
noKynaTenu u sakasunku 241 41718 55091
[leHexHbie cpeacTea 260 12959 65652
Mpouue 060poTHbIE aKTUBLI 270 20633 15707
Wroro no paspeny It 290 823115 978555
BANAHC 300 1411366 1584024





image16.jpeg
Kon Ha navano Ha koHew
NACCUB CTPOKH | OTYETHOrO rOAa | - OT4ETHOrO
nepwopa
1 2 3 4
1l KanuTtan 1 pesepesbl
YcTaeHbIR kanuTan 410 422798 422798
CoGCTBEHHbIE aKUMM, BbIKYNSIEHHbIE Y aKUMOHEPOB 411 -
lo6aBoyHbIit kKanuTan 420 6563 6563
Pesepsnuiil kanutan 430 257695 280549
B TOM umcne:
pesepaHble (PoHALI, 0Opa3oBaHHLIe B COOTBETCTBAW 431 .
C 3aKOHOAATENLCTBOM
3epBLl, 06PasOBaHHbIe B COOTBETCTBMM C MTENbHLIMUI
,‘?.ixy.'i e 3“3 yupea 432 257695 280549
Hepacnpezener+an npubsinb (HENOKPLITLIR yGLITOK) 470 500585 528731
Wroro no pasgeny 1l 490 1187641 1238641
V. flonrocpouxbie oba3atenscTea
3aitMbl ¥ KpeAUTLI 510 -
OTroxXeHHble Hanorossie obs3arenscrea 515 32924 40721
Mpoume ponrocpourbie 0bs3aTenscTea 520 -
Wroro no pasgeny IV 590 32924 40721
V. Kpatkocpoutsie obs3artenscrea
3aiMbl U KpeauTs! 810 6 112909
KpeguTopckas 3aa0ShKeHHOCTD 620 190795 ¢ 181753
B TOM umcne:
NOCTEBILUKY 1 NOAPAAUMKM 621 15409 12973
33/10/KEHHOCTL NEPej NepCoHanoM opraHusaunu 622 24337 21499
33/10/KEHHOCTb NEPeA roCyAapCTBEHHbIMU BHEGIOAXETHLIMU hoHAaMU 623 9365 7632
3a[l0MKEHHOCTL NO Hanoram v coopam 624 20572 46938
npouue KpeanTopL! 625 121112 102711
| 3340MKEHHOCTL YHaCTHYKAaM (YYpeauTensaM) no Buinnate A0X0A0B 630 -
|Aoxoabt GyAywux nepuoacs 640 -
Pedepesi NPeACTOSWMX PACXOA0E 650 -
Tlpoume kpaTKOCPOMHbIE 0BA3aTensCcTea 660 -
Wroro no pasneny V 690 190801 304662
BAJNAHC i 700 1411366 1584024
CMPABKA O HANWYUM LIEHHOCTEMW, YYUTHLIBAEMbIX HA
3ABAJTAHCOBbIX CHETAX
APEHA0BaHHbIE OCHOBHLIE CPEACTBA 910 - -
B TOM YHCNIE MO NIU3UHTY 911 - -
TOBAPHO-MATEPUANLHLIE LIGHHOCTH, NPUHATEIE Ha OTBETCTBEHHOE 920 .
XpaHeHne
ToBapbl, NPUHATLIE HA KOMUCCHIO 930 =
CnincaHHas B yGbiToK 38J10/PKEHHOCTL HennarexecnocobHbix Aeburopos 940 10283 9811
O6ecneuenus 06A3aTeNLCTB U NNATEXeR NonyyeHHbie 950 N
OBecneveHus 0653aTeNbCTB U NNaTexei BblaaHHbIe 960 - -
M3HOC XunuwHoro doraa 870 1940 1407
WaHoc 06bekTos BHewwHero 6naroycTpoicTea i ApYrux aHanoruuHbIx 980 - -
o6wekros
HemaTepuanbbie aKTiBbl, TONy4eHHbIE B NONb30BaHUE 990 = s
Pykol FnasHbiit Gyxranrep M/ - m“'g::rr::: e
(noanucs) (pacwudbposxa noanvch) ¥ (noanucs) (PacumcbpoBka noanucH)

02 Mapra 2009 r.
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OTYET O NPUBKLINAX U YBEBITKAX

3a nepuoa ¢ 1 fiusaps no 31 lekabps 2008 T.

Aava (rop, Mecsy, wicno)

®ryn “Ygumckoe arperatHoe npou3BoAcCTBeHHOE
Opratmsauva _06beauHeHHe"

®opma Ne2 no OKY/]

MAEHTUUKLMOHHLII HOMEp HanoronnaTenbuka

Koabl

0710002

2008

12

no OKNO

07510218

wnH|  92750058601025250001

Bup pestenshocn  THI v MNH no OKB3A 31.10.1
OpraHu3aunonHo-npasosas Gopma hopma cobeTeenHocTH i o)
rocynapcTeeHHas oryn no OKOM® / OKeC | «
Eaurmnua nameperna: Thic. py6. no OKEW 384,
MokasaTens 3a aHanorvuHbIi
32 oTueTHBI Nepuon nepuoa
HaumeHoBaHme xon npeablaytero roaa
1 2 3 )
[Doxogs! ¥ pacxofb! N0 OBbLIMHLIM BUAAM [EATENLHOCTH
Buipyuka (HeTT0) OT NpoAaXN TOBAPOB, NPoAYKLMY, paboT, yonyr (3a
MMHYCOM Hasiora Ha A0GaBNIHHYIO CTOUMOCTb, GKUM3O0B 1 BHANOMUHHBIX
06AsaTentHbIx nnaTexei) 010 1200751 1271173
CebecToMMOCTL NPOAaHHbLIX TOBAPOB, NPOAYKUWM, paGoT, yenyr 020 (1043723) (1086041)
Banosas npubbinb 029 157028 . 185132
Kommepyeckue pacxoapt 030 (17546) (17374)
MpuGbinb (y6bIToK) OT NpoAax 050 739482 167758
Mpoume fOXOAL! ¥ pacxoas!
TMpoune poxoast 090 78743 97934
Mpoune pacxoast 100 (144628) (165263)
MMpuGbine (yOuITOK) A0 HAMOTrOOGNOXEHUA 140 73597 100429
OTNOXeHHble HanoroBbie 06s3arTenbcTBa 142 (9626) (2546)
Tekyuiui Hanor Ha npubsink 150 (12968) (30624)
Hanor Ha BMEHeHHBbI# A0X0A 180 (3) (581)
Yucran npubuins (y6LITOK) OTHETHOTO Nepuoaa 190 51000 66678
CMPABQYHO:
NocrosHKbie Hanoroeble oGssarensCTea (akTuebl) 200 5147 9067
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PACLIM®POBKA OTAENBHBIX MPUELUIEN U YELITKOB

Mokazatens

3a oTyeTHbIN nepuoa

3a aHanor4HbLIA NepUoOA
npeabiAylero roaa

HauMeHoBaHue

koA

npuGbins yOLITOK
3

npuGbING YOBITOK

1

)

5 6

LLirpachbt, NEHW U HEYCTORKK,
NPM3HAHHBIE WK NO KOTOPBLIM
nonyueHs! pewenus cyaa
(apbuTpaxHoro cyna) o6 ux
B3bICKaHUN

210

45 172

152

808

NpuEbinb (YBLITOK) NPOLLNLIX NET

220

2786 1613

Kypcosble pasHuLibi no
onepauvMam 8 MHOCTPaHHOA
Baniore

240

705 1299

438 1028

Cnucanne neGuropckux n
KPeaUTOPCKUX 3af0MKEHHOCTEN,
M0 KOTOPBIM MCTEK CPOK HCKOBOH
nasHocTH

260

126 678

664 1599

Pyxot

axeHos Ceprei
TNeoHngosuy

naBHbiR ByxranTtep

(noanucs)

02 Mapra 2009 r.

(pacwmbpORKa noAnHH)

tOHsesa Mapuna
OnerosHa
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(PacuMbpOsKa NOATMCH)





