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Анализ и пути совершенствования  финансово-хозяйственной деятельности торгового предприятия (на примере ИП Ахмедова А.А.).
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Введение

Любая хозяйственная организация действует в определённой окружающей среде, и чем сложнее, динамичнее и многослойнее эта среда, чем более глубоким, масштабным и частым изменениям она подвергается, тем более гибкий и адаптационный характер должна носить вся хозяйственная деятельность организации, но в первую очередь рыночная.

Экономические спады и взлёты, финансовые и валютные потрясения, чередование политической, социальной стабильности с периодами неустойчивости, технологические перевороты, появление принципиально новых инноваций, приводящих практически одномоментно к моральному устареванию больших групп традиционных изделий, быстрые и радикальные изменения в соотношении сил конкурентов – всё это заставляет фирму непрестанно приспосабливаться к меняющимся условиям окружающей среды, использовать стратегическое мышление, стремясь опередить надвигающиеся изменения.

Важно, чтобы фирма реагировала на уже происходящие и предстоящие изменения окружающей среды (как контролируемой, так и не поддающейся контролю) с позиций системного подхода – в противном случае возрастает элемент случайности, а сама реакция фирмы на отдельные изменения окружающей среды становится неадекватной.

В настоящее время  с переходом экономики к рыночным отношениям, повышается самостоятельность предприятий, их экономическая и юридическая ответственность. Резко возрастает значения финансовой устойчивости субъектов хозяйствования. Все это значительно увеличивает роль анализа их финансового состояния: наличия, размещения и использования денежных средств.

Результаты такого анализа нужны, прежде всего, собственникам, а также кредиторам, инвесторам, поставщикам, менеджерам и налоговым службам. В данной работе проводиться финансовый анализ предприятия именно с точки зрения собственников предприятия, т.е. для внутреннего использования и оперативного управления финансами. 

Объектом исследования является торговое предприятие Индивидуального  предпринимателя Ахмедова А.А. 

Главная  цель  данной работы – технико-экономическое обоснование мероприятий по открытию нового магазина, исследование финансового состояние  ИП Ахмедова А.А., а также составить экономический прогноз на будущее и дать рекомендации по управлению финансами с целью открытия нового продуктового магазина «Сударушка».

Исходя из поставленных целей, были поставлены задачи:

· Предварительный обзор упрощенной формы баланса;

· Характеристика имущества предприятия: основных и оборотных средств и их оборачиваемости;

· Характеристика  источников средств предприятия: собственных и заемных;

· Оценка финансовой устойчивости;

· Расчет коэффициентов ликвидности;

·  Анализ прибыли и рентабельности;

·  Разработка мероприятий по улучшению финансово-хозяйственной деятельности, с целью открытия нового продуктового магазина.

        Для решения вышеперечисленных задач была использована годовая бухгалтерская отчетность ИП Ахмедова А.А. за 2002, 2003 и 2004 г.г.  В связи  с отсутствием (неведением) баланса у ИП Ахмедова данные  были сведены в упрощенную форму баланса и упрощенную форму отчета о прибылях и убытках (приложение № 1, 2 , 3). 
1. Аналитическая часть

1.1. Общая характеристика ИП Ахмедова А.А.

 Цели и задачи ИП «Ахмедова А.А.»

ИП «Ахмедов А.А.» действует на территории г. Ноябрьска с 27 марта 1998 года, который занимается  торгово – закупочной деятельностью  продуктами питания. Имеет в собственности два продуктовых магазина расположенных по адресу проспект Мира д. 87 магазин «Элита» и СУ-952 магазин «Северянка» г. Ноябрьска.

Магазины успешно функционируют и приносят стабильный доход их владельцу. Выявлено, что на сегодняшний день большие очереди в магазинах требуют либо расширения площадей, либо введение в строй нового магазина, а также усовершенствование работы по обслуживанию покупателей. 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Предприниматель имеет: расчетный счет в Сбербанке, личную печать, заключает сделки и договоры с поставщиками (зачастую с фабриками и заводами изготовителями, что отражается на стоимости товара). Наиболее выгодных поставщиков выбирали по следующим параметрам:

· Цены,

· Доставка, 

· Скидки, 

· Кредиты,

· Качество продукции,

· Отличительные особенности.

            Предприниматель занимается двумя видами деятельности: торговля оптом и в розницу. Предприниматель применяет: по опту - «Упрощенную систему налогообложения» (Глава 26.2 Налогового кодекса РФ, вступившие в силу с 1 января 2003 года), по рознице – «Система налогообложения в виде единого налога на вменённый доход для отдельных видов деятельности» (Глава 26.3 Налогового кодекса РФ вступившее в силу с 1 января 2003 года).

Преимущества    

        Уплата единого налога на вменённый доход индивидуальным предпринимателем предусматривает замену тех же налогов, что и при упрощенной системе налогообложения, т.е.:

       Исчисление и уплата иных налогов и сборов осуществляется предпринимателем в соответствии с общим режимом налогообложения.

       Предприниматель (в качестве работодателя) исполняет обязанности налогового агента (уплата суммы налога на доходы физических лиц с выплат наемным работникам, ЕСН (страховые взносы ПФР). С работниками заключены трудовые договора и страховые свидетельства государственного пенсионного страхования. Труд работников оплачивается по повременно-премиальной системе (вместе с заработной платой (оклад) могут начисляться премии).

       Учет товара осуществляется в программе «1 С торговля» и группируются  по отдельным группам (кондитерские изделия, бакалея, крупы и т.д.), поэтому запас товара легко контролировать дабы избежать истощения или затоваривания.  Ведется учет товаров повышенного спроса, а также тех, что продаются медленно.
.2. Анализ организационной структуры. 

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
1.3. Анализ основных финансово-экономических показателей деятельности ИП «Ахмедова А.А.»

Оценка финансового состояния может быть выполнена с различной степенью детализации, в зависимости от цели анализа, имеющейся информации и т.д. 

Сущность финансового анализа и его задачи.

Содержание и основная целевая установка финансового анализа – оценка  финансового состояния и выявление возможности повышения эффективности функционирования хозяйствующего субъекта с помощью рациональной финансовой политики.  Финансовое состояние хозяйствующего субъекта – это характеристика его финансовой конкурентоспособности (т.е. платежеспособности, кредитоспособности),  использование финансовых ресурсов и капитала, выполнение обязательств перед государством и другими хозяйствующими субъектами.

 В традиционном понимании финансовый анализ представляет собой метод оценки и прогнозирования финансового состояния предприятия на основе его бухгалтерской отчетности. Принято выделять два вида финансового анализа – внутренний и внешний. Внутренний анализ проводиться работниками предприятия (финансовыми менеджерами). Внешний анализ проводится аналитиками, являющимися посторонними лицами для предприятия (например аудиторами).

Анализ финансового состояния предприятия преследует несколько целей:

·   Определение финансового положения;

· Выявление изменений в финансовом состоянии в пространственно временном разрезе;

· Выявление основных факторов, вызывающих изменения в финансовом состоянии;

· Прогноз основных тенденций финансового состояния.

     Достижение этих целей достигается с помощью различных методов и приемов.

Классификация методов и приемов финансового анализа.

        Существуют различные классификации методов финансового анализа. Практика финансового анализа выработала основные правила чтения (методику анализа) финансовых отчетов. Среди них можно выделить основные:

        Горизонтальный анализ (временной) – сравнение каждой позиции отчетности с предыдущим периодом.

        Вертикальный анализ (структурный) – определение структуры итоговых финансовых показателей, с выявлением влияния каждой позиции отчетности на результат в целом. 

        Трендовый анализ – сравнение каждой позиции отчетности с рядом предшествующих периодов и определение тренда, т.е.  Основной тенденции динамики показателя. С помощью тренда ведется перспективный прогнозный анализ.

          Анализ относительных показателей (коэффициентов) – расчет отношений между отдельными позициями отчета или позициями разных форм отчетности по отдельным показателям фирмы, определение  взаимосвязи показателей.

        Сравнительный анализ – это как внутрихозяйственный анализ сводных показателей отчетности по отдельным показателям фирмы, подразделений, цехов, так и межхозяйственный анализ показателей данной фирмы с показателями конкурентов, со средне отраслевыми и средними хозяйственными данными. 
Информационная база финансового анализа – бухгалтерская отчетность хозяйствующих субъектов.

        Основное требование к информации,  представленной в отчетности заключается в том, чтобы она была полезной для пользователей, т.е. чтобы эту информацию можно было использовать для принятия обособленных деловых решений.
        Пользователи информации различны, цели их конкурентны, а  нередко и противоположны. Классификация пользователей бухгалтерской отчетности может быть выполнена различными способами, однако, как правило, выделяют три укрупненные их группы: пользователи, внешние по отношению к конкурентному предприятию; сами предприятия(точнее их управленческий персонал); собственно бухгалтеры.

        Вложение капитала должно быть эффективным. Под эффективностью использования капитала понимается величина прибыли, приходящаяся на один рубль вложенного капитала. Эффективность капитала – комплексное  понятие, включающее в себя  использование оборотных средств, основных фондов и НМА.  Поэтому анализ эффективности капитала проводиться по отдельным частям.

       1.Эффективность использования оборотных средств характеризуется, прежде всего, их оборачиваемостью.  Под оборачиваемостью средств понимается продолжительность прохождения средствами отдельных стадий производства и обращения. Оборачиваемость оборотных средств исчисляется продолжительностью одного оборота в днях или количеством оборотов за отчетный период.

       2. Эффективность использования капитала в целом. Капитал в целом представляет собой сумму оборотных средств, основных фондов и НМА. Эффективность использования капитала лучше всего измеряется его рентабельностью. Уровень рентабельности капитала измеряется процентным отношением балансовой прибыли к  величине капитала.

       Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Рис. 1.2.
Вертикальный (структурный) анализ – это представление бухгалтерской (финансовой) отчетности в виде относительных величин, которые характеризуют структуру итоговых показателей.

Динамику  отдельных показателей во времени можно изучить с помощью горизонтального анализа отчетности.

Трендовый анализ позволяет произвести расчет относительных отклонений какой-либо статьи отчетности за ряд лет от уровня базового года, для которого значения всех статей принимаются за 100 %.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Основные средства - в графу вносится  документально подтвержденная (счета-фактуры, накладные, товарные и кассовые чеки и т.д.) стоимость находящихся в распоряжении Заемщика и используемых в его хозяйственной деятельности основных средств (в том числе приобретенные заемщиком-предпринимателем в качестве физического лица) с расшифровкой по их видам.

Товары на реализации  - в графу вносится стоимость товаров, взятых Заемщиком на реализацию.

Кредиторская задолженность – в графу вносятся суммы кредиторской задолженности Заемщика с расшифровкой по их видам.

Собственный капитал – в графу вносится разница между (гр.1 + гр.2 + гр. 3 + гр.4) и (гр.5 + гр.6). 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Анализу платежеспособности организации отводят первостепенное значение.

Устойчивость финансового положения  организации – фактор его застрахованности от возможного банкротства.

В группе показателей финансовой устойчивости объединены такие показатели, которые помогают организации определить будущую финансовую политику, а кредиторам 0 принимать решение о предоставлении ему дополнительных займов.

Платежеспособность организации  - это способность своевременно и в полном объеме погасить свои финансовые обязательства.

Ликвидность  - это способность отдельных видов имущественных ценностей обращаться в денежную форму без потерь своей балансовой стоимости.

Понятия платежеспособности и ликвидности близки по содержанию, но не идентичны.  При достаточно высоком уровне платежеспособности организации её финансовое положение характеризуется как устойчивое. В то же время высокий уровень платежеспособности не всегда подтверждает выгодность вложений средств в оборотные активы, в частности, излишний запас товарно-материальных ценностей, затоваривание готовой продукцией, наличие безнадежной дебиторской задолженности снижают уровень ликвидности оборотных активов.

 Одним из важнейших критериев оценки финансового положения предприятия является его платежеспособность. 

    Для оценки платежеспособности и ликвидности предприятия используют следующие  коэффициенты. 

 Они позволяют оценить свои краткосрочные обязательства в течение отчетного периода. 

Наиболее важными из них являются:

1. коэффициент абсолютной ликвидности;

2. коэффициент текущей платежеспособности;

3. коэффициент промежуточной платежеспособности и ликвидности;

4. чистый оборотный капитал.

 1). Коэффициент абсолютной ликвидности (коэффициент срочности), который показывает, какая часть текущей задолженности может быть погашена на дату составления баланса, рассчитывается по формуле:

Каб.ликв. = (Дс + Кфв) / Кз ( 0,2,

где Дс – денежные средства;

Кфв – краткосрочные финансовые вложения;

Кз – краткосрочная задолженность.

За 2002 год Каб.ликв. = (122 + 0) / 297 = 0,4  ( 0,2,

За 2003 год Каб.ликв. = (165 + 0) / 570 = 0,3  ( 0,2

За 2004 год Каб.ликв. = (307 + 0) / 770 = 0,4  ( 0,2

 По данным балансов за 2002 -2004 гг. ИП отношение денежных средств и краткосрочных обязательств составляет: 0,4; 0,3 и 0,4. Это говорит о том, что погасить свои обязательства в срочном порядке предприятие  может. Такой факт положительно характеризует финансовое положение ИП и свидетельствует о том, что предприятие не испытывает дефицит свободных денежных средств. Показатель данного коэффициента показывает, какая часть срочных обязательств может быть погашена наиболее мобильными оборотными средствами ИП. 

 2). Коэффициент текущей платежеспособности. 

Этот показатель характеризует ту часть текущих обязательств, которая может быть, погашена не только за счет наличности, но и за счет ожидаемых поступлений за отгруженную продукцию, выполненные работы или оказанные услуги. Рекомендуемое значение данного показателя ( 1.

Кут.лик. = (Дс + ГП + Кфв + Дз) / Ко,
где Дс – денежные средства;

ГП – готовая продукция;

Дз – дебиторская задолженность;

Ко – краткосрочные обязательства.

За 2002 год Кут.лик. = (122 + 2471 + 0 + 170) / 297 = 9,3;
За 2003 год Кут.лик. = (165 + 4380+ 0 + 378) / 570 = 8,6;
За 2004 год Кут.лик = (307 + 7807 + 0 + 670) / 770 = 11,4 

        Этот коэффициент отражает прогноз платежеспособности на относительно отдаленную перспективу. Он позволяет установить, в какой кратности текущие активы покрывают краткосрочные обязательства. 

 Для анализируемого предприятия такое соотношение составило в 2002 году 9,3; в 2003 году 8,6; а в 2004 году – 11,4. Это говорит о том, что предприятие может покрыть свои краткосрочные обязательства, даже не привлекая дебиторскую задолженность. Следовательно, можно сделать вывод, что в финансовом отношении ИП является устойчивым. 

 3). Коэффициент промежуточной платежеспособности и ликвидности  (коэффициент покрытия). 

Кпром пл сп и .лик. = (Дс + Кфв + Дз) / Ко,

Где,  Дс – денежные средства;

Дз – дебиторская задолженность;

        Ко – краткосрочные обязательства

Кпром пл сп и .лик. = (Дс + Кфв + Дз) / Ко,

  За 2002 год    К пром пл сп и .лик. = (122 +  0 + 170) / 297 = 0,98;
       2003 год    К пром пл сп и .лик. = (165 + 0 + 378) / 570 = 0,95 

        2004 год    К пром пл СП  и .лик.  = (307 +  0 + 670) / 770 = 1,26
Рекомендуемое значение коэффициента находится в пределах от 0,7  до 0,8.
Коэффициент промежуточной платежеспособности и ликвидности позволяет лучше, чем коэффициент текущей ликвидность оценить платежеспособность ИП, так как включает при расчете в  состав активов их наиболее ликвидную часть. Этот коэффициент у ИП в динамике за анализируемый период  выше рекомендуемых значений, это говорит о высокой платежеспособности ИП.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
В результате анализа показателей, сигнализирующих о состоянии ИП можно сделать следующие выводы:

- за анализируемый период на предприятии высокая ликвидность, это свидетельствует о достаточном количестве свободных денежных средств и качественном управлении денежными потоками;

- произошло повышение рентабельности активов, реализации и собственного капитала;
- предприятие обеспечивает запасы и затраты собственными источниками финансирования. [image: image4.emf]
1.4 Анализ исследования маркетинговой среды.
В первую очередь необходимо ввести понятие маркетинговой среды. Перечислим некоторые из определений, данных авторами различных учебников по маркетингу:

1. Маркетинговая среда – это совокупность субъектов и сил, влияющих на деятельность фирмы на рынке.

2. Маркетинговая среда – это совокупность активных субъектов и сил, действующих на организацию и влияющих на возможности службы маркетинга успешно сотрудничать с клиентами.

3. Маркетинговая среда – это совокупность действующих за пределами компании субъектов и сил, которые влияют на развитие и поддержание службами маркетинга взаимоотношений с целевыми клиентами.

По сути, во всех этих определениях есть общее – это нечто, состоящее из субъектов и сил  и влияющее на деятельность компании. Данные субъекты и силы и будут рассматриваться в нашей дипломной работе. 

Уже на этапе концептуального видения маркетинга должно быть чётко отражено влияние факторов внешней среды на характер деятельности фирмы.       При этом важно определить сущность окружающей среды и характер её построения.

Факторы окружающей среды разделяются на контролируемые фирмой (управляемые и направляемые ею) и неконтролируемые фирмой (находящиеся за пределами её властных полномочий).

Неконтролируемые факторы по отношению к фирме относятся к независимым переменным величинам, на проявление которых фирма должна реагировать соответствующим образом. Это факторы внешней среды, подразделяющиеся на факторы макросреды и факторы микросреды, с которыми фирма непосредственно взаимодействует. В отличие от факторов внешней микросреды (покупатели, поставщики, конкуренты, посредники, контактные аудитории), которые, воздействуя на фирму, одновременно испытывают встречное влияние (но не контроль) с её стороны, воздействие на фирму макрофакторов внешней среды носит практически односторонний характер, и фирме, не имеющей возможности воздействовать на макрофакторы (исключение могут составить крупные монополии), остаётся лишь активно приспосабливаться к ним.

При исследовании факторов макросреды следует иметь в виду, что между факторами макроокружения фирмы существует тесная взаимосвязь и взаимозависимость, в силу чего их анализ следует осуществлять комплексно. Кроме того, степень воздействия одного и того же фактора макросреды на различные фирмы может варьироваться в широких пределах и зависит от их размеров, профиля, экономической мощи, адаптационных возможностей и др. Но это означает, что фирма сама должна определять, как и в какой мере тот или иной фактор может воздейство​вать на нее. Необходимо также знать факторы, которые в перспективе представляют угрозу или, наоборот, могут открыть дополнительные воз​можности для фирмы.
При рассмотрении факторов внутренней (внутрифирменной) сре​ды, контролируемых фирмой, следует учитывать, что часть факторов управляется высшим руководством фирмы, а другая часть — службой маркетинга и взаимодействующими с ней другими службами фирмы.

Наибольшую значимость для маркетинга имеют решения, принимаемые высшим руководством относительно области деятельности, общих целей, роли маркетинга и корпорационной культуры. Наибольшее значение имеют решения высшего руководства, определяющие роль маркетинга, подчеркивающие его важность, устанавливающие его функции и интегрирующие его в общую деятельность фирмы. Важность мар​кетинга повышается, когда он получает должные полномочия, а руководитель службы маркетинга по своему положению не уступает руково​дителям других основных служб.
Функции маркетинга могут быть очень широкими либо ограничиваться продажей и рекламой товара, исключая изучение рынка, плани​рование, ценообразование. Чем значительнее роль маркетинга, тем вероятнее создание фирмой единой маркетинговой организации. При незначительной его роли повышается вероятность ограничения маркетинговой деятельности выполнением периодических заданий и решением частных задач.
Место других предпринимательских функций и характер их взаимосвязей с маркетингом должны быть четко обозначены во избежание излишнего дублирования и конфликтов.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
1.4.1. Основные факторы макросреды

Демографическая среда

Демография — наука, изучающая населе​ние с точки зрения численности и плотности размещения. Демографическая  среда представляет интерес, поскольку рынки состоят из людей.
Одно из самых полезных свойств демографических тенденций заключается в их предсказу​емости. Если взять равномерно распределенное по возрастам население со стабильным числом рождений, браков и смертей, можно достаточно точно предсказать возрастной состав населе​ния через несколько лет. Если какая-то возрастная группа быстро увеличивается — как сегодня число граждан старшего возраста — бизнес может переключиться на производство товаров и услуг, которые активно потребляют граждане старшего возраста — например, здравоохранение и организация досуга.

 В нашем городе, в основном преобладают люди среднего и молодого возраста, которые предпочитают питаться вкусно, качественно и недорого.

Еще один вид полезной демографической информации — сведения о миграции. Некоторые регионы теряют население, а в дру​гих оно растет. Поскольку потребление многих товаров тесно свя​зано с численностью населения, возрастом, образованием, эт​ническими, расовыми и религиозными характеристиками, эта информация очень важна. Вот два примера: 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Перемены в российской семье. Под влиянием ряда факторов семья претерпевает изменения. Количество браков сократилось. Возросло число разводов, в семьях становится все меньше детей. Это означает сокращение спроса на свадебные принадлежности и другие товары и услуги для новобрачных. Увеличение неполных семей вызывает нуж​ду в товарах, используемых такими семьями.
В рамках краткосрочного и среднесрочного периодов отмеченные демографические тенденции служат исключительно надежными факторами развития. По основным демографическим тенденциям можно судить, какое значение каждая из них будет иметь для конкретной фирмы.

Экономическая среда

Само по себе население еще не составляет рынок. Люди должны хотеть и иметь возможность покупать. Покупательная способность почти всегда распределя​ется неравномерно как среди потребителей, так и среди фирм-закупщиков.
Среди покупателей компании различают высший, средний и низший уровни потребления. Некоторые компании — такие, как «Кока-Кола» и «Херши» — обслуживают все три группы; их товары стоят недорого и весьма привлекательны для потребителя. Боль​шинство фирм, однако, выпускают товары для одной группы или предлагают разный товар для разных групп. Автомобили «феррари» предназначены для самых богатых, а «хёндэй» — для самых бедных покупателей. «Дженерал моторс» производит несколько марок машин, чтобы удовлетворить нужды людей с разными «кошельками, целями и наклонностями».

Когда в стране развит многочисленный средний класс, мно​гие производители выпускают товары именно для него. 

В России ответной реакцией на сегодняшнюю экономическую конъюнкту​ру стал более осторожный подход к совершению покупок. Чтобы сэко​номить деньги, многие люди покупают больше дешевых, чем доро​гих товаров. Предприятия стали выпускать «экономичные» варианты своих товаров, а в рекламе делают упор на привлекательность цен. Некоторые потребители отложили до лучших времен покупки това​ров длительного пользования, другие — наоборот, ускорили их из-за опасений, что в следующем году цены поднимутся. Произошло пере​распределение затрат с других товарных категорий на продукты пи​тания и одежду.
Важен и характер распределения доходов. В России доходы распределяются крайне неравномерно. Лидируют потребители, принадлежащие к высшему классу, на характере затрат которых никоим образом не сказываются экономические трудности. Они — основной рынок сбыта предметов роскоши и дорогостоящих услуг.
Затем идут потребители среднего класса, несколько ограничи​вающие себя в расходах, но способные приобретать добротную одеж​ду, ювелирные изделия, компьютеры. Рабочий класс и значитель​ная часть служащих практически не могут позволить себе выйти за рамки приобретения самого необходимого из пищи, одежды и крова и всеми силами должны стараться что-то сэкономить. Представители низших слоев общества, например люди, живущие на пособия, а также многие пенсионеры вынуждены считать каждую копейку.
Необходимо учитывать географические различия в структуре распределения доходов. В Москве, например, как и в Ноябрьске, уровень доходов населе​ния значительно выше, чем в Туле или Орле.

Природная среда

В 60-х годах проявилось растущее беспокойство общественности по поводу разрушения окружающей природной сре​ды. Законодатели стали выдвигать различные меры по охране окру​жающей среды. Изменения экологической обстановки сказываются и на товарах, которые фирмы производят и предлагают рынку.
Дефицит некоторых видов сырья. Вода и воздух могут показаться неисчерпаемыми видами природных ресурсов, но угроза есть и для них. Использование возобновляемых ресурсов, таких, как лес и продовольствие, требует внимания. Чтобы сберечь почву и обеспе​чить достаточное количество лесоматериалов для удовлетворения спро​са в будущем, предприятия, занимающиеся лесоразработками, должны восстанавливать насаждения на вырубленных площадях. Снаб​жение продовольствием может стать крупной проблемой, поскольку размеры сельскохозяйственных угодий ограничены и все больше зе​мель отводится под жилищное строительство и для коммерческого использования.

Загрязнение среды. Промышленная деятельность почти всегда наносит вред состоянию природной среды. Существуют проблемы опас​ного уровня содержания химических загрязнителей в почве и про​дуктах питания, проблемы радиоактивного заражения, загрязнения упаковочными материалами, не поддающимися биохимическому раз​ложению. Создается емкий рынок средств по борьбе с загрязнением, что открывает перед чутко реагирующими на обстановку фирмами хорошую маркетинговую возможность.

Вмешательство государства в процесс рационального использования и воспроизводства природных ресурсов. Руководство службы маркетинга должно держать в поле зрения все эти проблемы, чтобы иметь воз​можность получать необходимые для деятельности фирмы природ​ные ресурсы, не нанося при этом вреда окружающей среде. В этом смысле предпринимательская деятельность находится под сильным контролем как со стороны государственных органов, так и со сторо​ны влиятельных групп общественности. Бизнес должен помогать ис​кать решения проблем снабжения материальными ресурсами и энер​гией.

Научно-техническая среда

Наиболее драматичной силой, опре​деляющей людские судьбы, оказалась техническая и прикладная на​ука. Научно-технический комплекс одарил мир такими чудесами, как пенициллин, операции на открытом сердце, противозачаточные пи​люли, компьютеры. Он же породил и такие ужасы, как водородная бомба и нервно-паралитический газ. Тем не менее, развитие науки и техники является главным фактором экономического роста уже четвертое столетие.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Культурная среда

Люди живут в конкретном обществе, которое формирует их основные взгляды, ценности и нормы поведения. По​чти не осознавая того, человек воспринимает мировоззрение, кото​рое определяет его отношение к самому себе и взаимоотношения с другими. На принятии маркетинговых решений могут сказаться сле​дующие особенности культурного уклада.
Стойкая приверженность основным культурным ценностям. В рам​ках конкретного общества люди придерживаются множества взгля​дов и ценностей. Для основных взглядов и ценностей характерна вы​сокая степень устойчивости.. Сторонники поддержки скорее смогут добиться успеха, если будут призывать покупать фирменные товары иностранных компа​ний, которые производят на российских предприятиях, а не товары, экспортируемые из-за рубежа.

Субкультуры в рамках единой культуры. В любом обществе суще​ствуют субкультуры — группы людей с общими системами ценнос​тей, возникших в результате общности их жизненного опыта или обстоятельств. Например, верующие одной религиозной конфессии или жители изолированного региона отличаются от других групп сходным поведением. Можно выбрать ту или иную субкультуру в качестве целевого рынка, основываясь на нуждах и характеристиках покупательского поведения. 

1.4.2. Основные факторы микросреды

Поставщики

Качество сотрудничества компании с поставщиками оказы​вает существенное влияние на успешность ее деятельности. По​ставщики, которые присылают товары низкого качества, срыва​ют сроки доставки, труднодоступны или подвержены регулярным забастовкам, могут отравить компании существование. Тем не менее многие фирмы имеют дело именно с такими поставщика​ми, потому что стараются закупать товары по самым низким це​нам и не в состоянии поддерживать с поставщиками долговременные обоюдовыгодные отношения. Такие производители «сэкономят копейку, а потеряют рубль». «Дешевые» поставщики в конечном счете обходятся очень дорого.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Маркетинговые посредники

Существуют фирмы, которые помога​ют компании в продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди клиентуры. К ним относятся торговые посредники, фирмы-организаторы товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг и кредитно-финансовые учреждения.
Торговые посредники. Торговые посредники — это фирмы, помогающие компании подыскивать клиентов или непосредственно продавать им ее товары. Это люди и организации, стоящие между производителями и потребителями: дистрибьюторы, дилеры, торговые агенты и брокеры. Дистрибьюторы и дилеры покупают товары, а потом перепродают; их также называют промежуточными продавцами. Дистрибьюторы (часто называемые оптовиками) поку​пают большие партии товаров и перепродают их дилерам (их на​зывают розничными торговцами). Торговые агенты и брокеры сами не покупают товар, а лишь находят клиентов, за что полу​чают комиссионные.
Выбор торговых посредников и организация работы с ними — сложная задача. Производитель часто сотрудничает с крупными по​стоянно растущими посредническими организациями. Все больше про​дукции продается через торговые предприятия крупных фирменных сетей, через крупных оптовиков и розничных торговцев. Это мощные объединения, и они могут диктовать свои условия, а то и вообще не допускать проникновения производителя на некоторые рынки.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Конкуренты

Любая фирма сталкивается с множеством разнооб​разных конкурентов. Потребитель обычно обдумывает несколько ва​риантов действий, например покупку транспортного средства, по​купку видеосистемы или поездку в Европу. Это желания-конкуренты, которые потребитель, возможно, захочет удовлетворить. Пред​положим, он решит, что больше всего нуждается в улучшении транс​портных возможностей. Он может купить автомашину, мотоцикл или велосипед. Это товарно-родовые конкуренты — основные способы удовлетворения какого-либо конкретного желания. Если наиболее привлекательным окажется приобретение велосипеда, то нужно думать, какой тип велосипеда купить. Появляется целый ряд товарно-видовых конкурентов — разновидностей того же товара, способ​ных удовлетворить конкретное желание покупателя. В данном случае разновидностями товара будут трех-, пяти- и десятискоростные ве​лосипеды. Можно остановиться на десятискоростном велосипеде, пос​ле чего надо ознакомиться с несколькими марками-конкурентами. Это разные марки одного и того же товара.
Понимание того, как именно потребители принимают решения, может облегчить руководителю службы маркетинга выявление всех конкурентов, мешающих фирме продавать больше своих товаров.
Контактные аудитории

В состав маркетинговой среды входят и раз​личные контактные аудитории фирмы. Контактная аудитория — это любая группа, которая проявляет реальный или потенциальный ин​терес к организации или оказывает влияние на ее способность дос​тигать поставленных целей.
Контактная аудитория может либо способствовать, либо противодействовать усилиям фирмы по обслуживанию рынков. Благотвор​ная аудитория — группа, интерес которой к фирме носит очень благо​творный характер (например, жертвователи). Искомая аудитория — та, чьей заинтересованности фирма ищет, но не всегда находит (на​пример, средства массовой информации). Нежелательная аудито​рия — группа, интереса которой фирма старается не привлекать, но вынуждена считаться с ним, если он проявляется (например, пре​ступные группировки).
Любая фирма действует в окружении контактных аудиторий семи типов:
1. Финансовые круги. Оказывают влияние на способность фирмы обеспечивать себя капиталом. Основные контактные аудитории фи​нансовой сферы — банки, инвестиционные компании, брокерские фирмы фондовой биржи, акционеры. Фирма может добиться благо​расположения этих аудиторий, публикуя годовые отчеты, давая от​веты на вопросы, касающиеся финансовой деятельности, представ​ляя доказательства своей финансовой устойчивости.
2. Контактные аудитории средств информации. Это организации, распространяющие новости, статьи и редакционные комментарии. В первую очередь это газеты, журналы, радиостанции и телецентры. Фирма заинтересована в том, чтобы средства информации больше и благожелательнее освещали ее деятельность.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
7. Внутренние контактные аудитории. Это рабочие и служащие фирмы, управляющие, члены совета директоров, ее добровольные помощники. В целях информирования и мотивирования членов своих внутренних контактных аудиторий крупные фирмы привлекают свой персонал к управлению, обеспечивают его участие в доходах, прибы​лях, предусматривают совместное владение собственностью.

1.4.3. Внутренняя среда фирмы

Внутренняя среда – это силы фирмы, связанные с организационной структурой фирмы и всеми видами её потенциалов (то, что зависит от фирмы).

Среда компании нуждается в информации о продажах и доле рынка, заказах компании, расходах, уровне рентабельности в зависимости от потребителя, товара, сегмента рынка, размеров заказов и т. д. 

Разрабатывая маркетинговые планы, руководители служ​бы маркетинга должны учитывать интересы прочих групп внутри са​мой фирмы, таких, как высшее руководство, финансовая служба, службы НИОКР и материально-технического снабжения, производ​ственная служба, бухгалтерия. 

Высший эшелон руководства определяет цели фирмы, ее общие стратегические установки и текущую политику. Управляющие по мар​кетингу должны принимать решения, не противоречащие планам высшего руководства.
Компании являются хранилищем огромного количества доку​ментов для внутреннего пользования — данных о заказах, сбыте, издержках, уровне запасов, счетах дебиторов, платежах и т.п. Эта информация используется для планирования уровня продаж, бюджета, доходов и издержек, балансовых отчетов и составле​ния декларации о движении денежной наличности.
 2.  Проектная часть

2.1. Маркетинг-план открытия нового магазин «Сударушка»
В данной части будет осуществлёно исследование маркетинговой среды готовящегося к открытию в городе Ноябрьске нового продуктового   магазина «Сударушка» в 7 микрорайоне на основе вышеизложенных теоретических факторов среды.

Факторы макросреды

 С целью выявления этих факторов было проведено маркетинговое исследование жителей близлежащего микрорайона организацией, специализирующейся в данной области.

Размер выборки определён статистическим путём на основании требований к точности и надёжности замеров. Использовались следующие исходные данные:

n = 1000 – общее количество опрошенных человек (размер выборки);

p = (q) = 50% - вероятность наступления / не наступления исследуемого события (равная вероятность выбора альтернатив);

∆ - ошибка измерений.

Размер выборки в 1000 человек при уровне надёжности в 95% формирует следующую ошибку результатов опроса (в сравнении со сплошным опросом всех лиц из данной целевой группы):
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∆ = 1, 96 * √p * q / n = 1, 96 * √50 * 50 / 1000 = 3%

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
.Устраивает ли Вас отсутствие алкогольной продукции в нашем магазине?

Ответы распределились следующим образом (рис.2.2.):

Результаты ответа на второй вопрос.
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         Рис. 2.2.
Кроме того, им был предложен ряд порекомендованных ситуаций, из которых необходимо было отобрать те, которые действительно вызывали недовольство у покупателей.

Таблица 2.3.
Результат опроса покупателей магазинов ИП «Ахмедова А.А.» 
	Наименование ситуации
	Негативные отклики (чел.)
	%

	Длинные очереди 
	47
	94

	Отсутствие необходимых товаров
	6
	12

	Проблемы с выдачей товара
	17
	34

	Отсутствие сопутствующих товаров
	3
	6

	Отсутствие возможности спокойно упаковать купленные товары
	18
	36

	Слишком маленькая площадка для парковки автомобилей
	27
	54

	Отсутствие персонала, у которого можно было бы навести справки
	2
	4

	Недостаточное количество товаров
	3
	6

	Товары плохого качества, подпорченные продукты
	1
	2

	Непредупредительный и невежливый персонал
	2
	4

	Персонал, неспособный оказать квалифицированную помощь
	7
	14

	Плохие подъездные пути
	25
	50

	ИТОГО:
	50
	100


Данное маркетинговое исследование выявило следующую картину.          Основная масса покупателей согласны с тем, что наши цены – самые низкие цены в городе, а следовательно заинтересованы обращаться именно к нам, но плохая вместимость магазина и трудность подъездных путей могут отпугнуть часть покупателей. Это ещё раз свидетельствует в пользу открытия нового магазина, который поможет частично разгрузить магазин «Северянка», перегруженный на сегодняшний день. Кроме того, мы ещё раз осветили необходимость продажи в магазине алкогольной продукции, поскольку на неё намечен устойчивый спрос.

Суть концепции позиционирования: Первый оптово-розничный магазин в 7 микрорайоне с самыми низкими ценами и отличными подъездными путями. 

И как следствие, следующие мероприятия рекламной кампании по привлечению Клиентов:

· информативная реклама в газетах («Слово нефтяника», «Северная вахта», «Копейка») об открытии нового оптово-розничного магазина;

· бегущая строка по телевидению на каналах ТНТ и СТС;

· поддержание единой концепции магазина с разработкой его символа (фирменного знака магазина);

· рассылка писем-приглашений жителям близлежащего микрорайона;

· разработка оригинального сценария открытия нового магазина;

· освещение по Ноябрьскому телевидению открытия магазина;

· изготовление и установка штендера и щита наружной рекламы;

· организация промоушен-акции;

· рассылка креатив-предложений в близлежащие магазины и киоски;

· праздничное оформление гелиевыми шарами;

           Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
дильные установки

транспорт (имеется в ЧП)

2. Расходы на установку

3. Расходы на оплату труда  производственного персонала  

4. Прочие расходы.

Таблица 2.5.         
Стоимость основных производственных фондов
	№
	Наименование
	Кол –во

шт
	Цена за ед.
	Всего,

Рублей.

	1.

2.

3

4
	Витрина 

Кассовый аппарат

Холодильник 

Витрина - витраж
	1

1

3

4
	70000

20000

20000

25000
	70000

20000

60000

100000

	
	Итого
	9
	
	250000


Стоимость приобретенного модуля – 700000 руб.

Монтаж и сборка состоит из следующих  стадий:

1. установка изделия на ровную площадку

- щебень, асфальт, бетонные плиты

2. сборка изделия посредством болтовых соединений, расположенных по углам блоков

3. заполнение монтажной пеной и облицовочными материалами

(материалы, прилагаются к комплекту поставки)

4. загерметизация полосами бикроста

5. прогрев паяльной лампой участки кровли на месте разъема и бикрост

Монтаж осуществляется изготовителем и заказчиком.

Таблица 2.6.   
Численность  и уровень предполагаемой заработной платы в магазине «Сударушка»
	№
	Должность
	Число

Раб-ов
	Оклад
	РК и СН
	ФОТ

За месяц
	Годовой ФОТ, 

Руб.

	1.
	Продавец-кассир
	2
	2963
	5037
	16000
	192000

	3
	грузчик
	1
	2222
	3778
	6000
	72000

	4
	итого
	3
	
	
	
	264000


Единый социальный налог. 

        О соц = ЗП общ  * П % соц / 100, 

Где  О соц – единый социальный налог;


   ЗП  - заработная плата;

 П – процент отчислений ЕСН (14,0 %, включает только пенсионный фонд);

О соц = (264000 х 14,0) / 100 = 36900 руб.

              Налог на социальное страхование
        О соц.стр. = ЗП общ  *  % соц.стр/ 100, 

где  
О соц.стр. – налог на социальное страхование;


   
ЗП  - заработная плата;

 
%соц.стр.- процент отчислений социального страхования (0,2 %);

О соц = (264000 х 0,2) / 100 = 528 руб.

Таблица 2.7.
Смета  затрат на покупку и установку здания  (строительных работ).
	Виды работ
	Ед. измер.
	Стоим. за ед. работы
	Кол-во

единиц
	Общая

стоимость, тыс. руб.

	1. Приобретение и установка   модуля 
	1
	897
	1
	897

	2 Монтаж и сборка модуля


	Пог.м.
	32,1
	6
	193

	3. Заполнение монтажной пеной
	пог. м
	4,6
	26
	120

	4. Загерметизация и прогрев участки кровли
	пог. м
	5,2
	34
	180

	5. Доставка модуля к месту эксплуатации
	
	30
	1
	50

	6. провод канализационных труб
	
	15
	4
	60

	7. подвод электроэнергии
	
	4
	5
	20

	8. обустройство коммуникаций
	
	30
	11
	330

	Итого 

	     -
	-
	-
	1850


  Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Всего затрат по новому магазину «Сударушка»

	№
	Статьи расходов 
	Всего, тыс.руб.,

	1
	Переменные затраты
	24127,3

	2
	Постоянные затраты
	928,9

	
	ИТОГО затрат:
	25056,2


Исходя из существующих затрат, предлагаем открыть новый магазин в 7 микрорайоне для оттока покупателей, общей площадью – 64,6 м.кв., торговой площадью – 32 м.кв., а так же  улучшить ассортимент товара.

Количество необходимого товара для оборота и торговой деятельности.

Для того, чтобы не происходило скопление товара, учитывая его срок реализации к употреблению, необходимо рассчитать требуемое количество товара для бесперебойной работы нового магазина «Сударушка».

Т необ. =  В (без т.н.) / 12 мес.

23150 / 12 = 1929 тыс.руб в месяц

Так как, у нас имеются излишки товара, по отчетным данным, (ст. «товары и запасы») на сумму 7807 тыс.руб., соответственно необходимость в расходовании денежных средств на приобретение товара отсутствует.

В случае задержки поставки товара на 5 – 7 дней, торговое предприятие должно иметь товарный запас продуктов.

Произведение проходимости по всем магазинам и средней покупательской способности.

(220+513+250) * 350 = 344050 руб.(с ТН)

Без ТН – 275240 руб. в день.

275240 * 7 дней = 1926680 рублей = 1926,7 тыс.руб – на три магазина.

          Распределение товаров по магазинам в процентном соотношении (от торговой площади)

Магазин «Северянка» - 655 тыс.руб

Магазин «Элита» - 828,6 тыс.руб.

Магазин «Сударушка» - 443,1 тыс.руб.

     Чтобы магазин работал без перенасыщения товарами и в нормальном режиме торговой деятельности, необходимо следить за ассортиментом товаров, своевременно  выявлять тот товар который меньше пользуется спросом, т.е. его оборот замедлен и в связи с этим заказывать товар именно тот, который пользуется большим спросом и не «залеживается» на полках магазина и благодаря своей оборачиваемости принесет больше прибыли торговому предприятию.

3. СПЕЦИАЛЬНАЯ ЧАСТЬ

3.1 Экономический эффект открытия  нового магазина  «Сударушка»

Финансовые показатели проекта:

Расчет средней покупательской способности (СПС):

СПС – отношение  суммы товара в денежном отношении (за месяц, среднее) к количеству чеков (за месяц, среднее.)

Средняя покупательская способность:

 Магазина «Северянка»  - 330 руб. в день.

Магазина «Элита» - 370 руб. в день.

СПС для магазина «Сударушка» = (330 + 370) / 2 = 350 руб.

Расчет средней проходимости человек в день

Для расчета используется показатель годовой выручки (В) от реализации с 2- х магазинов и средняя покупательская способность (СПС)

В -  79987 тыс.руб. в год

В – 6666 тыс.руб. в месяц

СПС  – 350 руб. в день

Проходимость человек средняя (ПЧ ср.)

ПЧ ср. =  В : 12 : СПС: 26 = 79987 : 12 : 350: 26 = 733 чел. в день.

12 – количество месяцев в году

26 – количество дней в году

ПЧ ср. = 733 чел.  – это пропускная способность с 2-х магазинов, в том числе по магазину «Северянка»  - 220 чел. и магазину «Элита» - 513 чел.

Так как магазин «Сударушка» находится в городской черте, мы можем рассчитывать на сходство проходимости человек магазина «Элита», поэтому расчет производим следующим образом (32:62 = 51,6%).
   ПЧ ср. = 513 * 51,6% = 265 чел. – средняя проходимость человек в магазине «Сударушка»

(51,6% - это удельный вес для магазина «Сударушка» от площади магазина «Элита»).

Таблица 3.1.


Сравнительная таблица показателей

	№
	Наименование 
	Магазин «Северянка»


	Магазин «Элита» 


	Магазин «Сударушка»


	Итого

	1
	Выручка от реализации товара, тыс.руб.
	23997
	55990
	28938
	108925



	2
	Средняя    покупательская способность, руб.


	330
	370
	350
	350

	3
	Средняя  проходимость человек, чел.
	220
	513
	265
	998


Определение дохода (выручки от реализации) :

Выручка = проходимость средняя (чел) (Чср) * средняя покупательская  способность (СПС)

В = Ч ср х СПС 

В = 265 * 350 = 92750 руб. в день;

92750 * 26 * 12 = 28938000 руб. = 28938 тыс.руб. в год.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Анализ показывает, что трудовая деятельность основных категорий работников торговли (менеджер, продавец, кассир, бухгалтер, рабочие транспортных цехов и др.) сопряжена с воздействием  неблагоприятных микроклиматических условий, неравномерной рабочей нагрузки в течении дня, недели, месяца, сезонов года, негативных факторов, связанных со статико-динамическим, физическим и психоэмоциональным напряжением, выполнением работ по перевозке и разгрузке различных товаров.
Особенности имеет и структура травматизма на объектах торговли. В структуре травмирующих факторов доля влияния отдельных из них распределяется следующим образом:  

· травматизм, связанный с использованием автотранспорта, составляет 34,5%;

· травматизм, связанный с падением людей при различных обстоятельствах,  составляет 19%;

· травмы из-за обрушений конструкций, штабелей,  падения грузов и других предметов – 13,3 %; 

· поражение людей электротоком из-за нарушения правил эксплуатации и по другим причинам – 7,6%
· травмы ожогового характера, - 4,3%

· и т.д.

4.1. Экономические проблемы травматизма на предприятии.
Во избежание данных последствий на предприятии ИП Ахмедова А.А. проводиться водный инструктаж по технике безопасности и пожаробезопасности при поступлении на работу, а так же ежеквартально проводится инструктаж, лицом ответственным за технику безопасности и имеющий знание в определенной области.
1.Уровень травматизма и уровень обусловленного им экономического ущерба.

Техника безопасности на предприятиях имеет основной своей задачей предупреждение травматизма и профессиональных заболеваний.

Производственная травма – это травма, полученная работающим на производстве и  вызванная несоблюдением требований безопасности труда. К травмам относят ушибы, переломы, ранения, ожоги и т. д. Следствием производственной травмы может быть  временная или постоянная нетрудоспособность, летальный исход.

Ответственным за технику безопасности и охрану труда на предприятии является директор торгового предприятия. 
Проведем анализ уровня травматизма в торговом предприятии ЧП «Ахмедов А.А.»
Таблица 4. 1.

Показатели травматизма в ЧП «Ахмедов А.А.»

	Наименование магазинов
	Количество травм
	Число дней нетрудоспособности
	Экономический ущерб, тыс. руб.

	1
	2
	3
	4

	1. «Элита»
	1
	12
	10,1

	2. «Северянка»
	1
	15
	11,1

	Итого:
	2
	27
	21,2


Данные таблицы 4. 1 показывают, что в 2004 году на предприятии произошло 2 случая травматизма. Экономический ущерб составил 21,2 тыс. руб.
2. Решения по усилению безопасности труда.

Проведем анализ основных причин травматизма на предприятии и предложим мероприятия по снижению уровня травматизма работников:

Таблица 4. 2. 

Причины и характер происшедших травм и решения по их устранению.
	Причины травмирования
	Характер травм
	Решения по устранению источников травмирования

	1
	2
	3

	Скользкие ступени
	Растяжения запястья
	Дополнительное наружное покрытие

	Падение незакрепленной витрины
	Травма предплечья
	Замена устаревшего оборудования, 


Затраты на снижение уровня травматизма составят:

· Дополнительное наружное покрытие – 2,5 тыс. руб.;

· замена устаревшего оборудования для ремонта  - 70,0 тыс.руб.

всего на сумму – 72,5 тыс.руб.
3. Экономическая эффективность мероприятий по безопасности труда.

Рассчитаем экономическую эффективность от предложенных выше решений по снижению уровня травматизма на предприятии:

Таблица 4. 3.

Данные для расчета экономической эффективности мероприятий, направленных на снижение уровня травматизма  ЧП «Ахмедов А.А.»

	Наименование показателей
	Усл. обозн.
	Ед. изм.
	Показатели

	
	
	
	До внедрения мероприятий
	После внедрения мероприятий

	1. Потери рабочего времени у пострадавших от несчастного случая
	Д
	Чел.-дни
	27
	8

	2.Среднесписочная численность работников
	Чср
	Чел.
	12
	12

	3. Средняя выработка на одного работника в смену
	Хс
	Руб.
	-
	15000

	4. Среднедневная зарплата одного продавца, тыс.руб.
	Зс
	Руб.
	9,5
	9,5

	5. Коэффициент потерь в зависимости от сменной выработки работника
	(
	-
	0,34
	0,34

	6. Коэффициент материальных последствий от несчастных случаев
	(
	-
	1,2
	1,2

	7. Единовременные затраты на внедрение мероприятий
	К
	Тыс. руб.
	-
	72,5


Рассчитаем коэффициент нетрудоспособности по травматизму по следующей формуле:

Кнт=(Д*1000)/Чср                                                                              (4. 1.)

До внедрения мероприятия:

Кнт1 = 27*1000/12 =2250,0.

После внедрения мероприятия:

Кнт2 = 8*1000/12 = 666,7
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Вокруг    работающего    монитора    создается    переменное электромагнитное поле частотой от 2 до 150 Гц, также отрицательно влияющее на оператора. На сегодняшний день установлено, что следствием регулярной работы с компьютером без применения защитных средств могут быть:

• заболевания органов зрения (60% пользователей);

• болезни сердечно-сосудистой системы (60%);
• заболевания желудочно-кишечного тракта (40%);
• кожные заболевания (10%);
• различные опухоли.

В современных мониторах ослабление переменного электромагнитного поля достигается за счет использования катушек компенсации.

Все производимые в настоящее время мониторы имеют уровень рентгеновского излучения ниже уровня естественного радиационного фона. Подавление рентгеновского и ультрафиолетового излучения достигается путем применения специальных покрытий экрана, или с помощью защитных экранов, основными защитными свойствами которых являются:

• улучшение контрастности изображения;

• уменьшение общей яркости;

• ослабление электростатического поля;

• ослабление рентгеновского излучения;

• подавление бликов;

• ослабление низкочастотного излучения;

• ослабление ультрафиолетового излучения.

Электромагнитные колебания низкой частоты, связанные с работой схем развертки  электронного луча, - основной источник вредного воздействия на организм человека. Они воздействуют на обмен веществ и могут приводить к патологическим изменениям в клетках мягких тканей. Обнаружено, что электромагнитные поля с частотой порядка 60 Гц могут инициировать изменения в клетках животных (вплоть до нарушения синтеза ДНК). Специальные измерения показали, что мониторы действительно излучают магнитные волны, по интенсивности не уступающие  уровням  магнитных  полей,   способных  вызывать возникновение опухолей. Более серьезные результаты были получены при обследовании беременных женщин.

Для подтверждения того, что применяемые решения позволили достигнуть безвредного для человека уровня, установленного в стандарте, используется процедура сертификации оборудования на безопасность.

Уровень заболеваемости и величина обусловленного им экономического ущерба на предприятии зависит от характера и специфики работы работников.

В таблице приведем характер заболеваний и причины, способствующие их развитию.

Таблица 4.4. 

Характер заболеваний и причины, способствующие их развитию
	Характер ведущих заболеваний
	Причины (вредные факторы), способствующие развитию заболеваний

	Нервные, сердечно​сосудистые заболевания, глазные  заболевания, болезни органов дыхания
	Шум,    вынужденная рабочая  поза, устаревшие  модели ПЭВМ, отсутствие кондиционеров

	
	

	
	

	
	


Отсутствие или недостаток естественного света зависит, прежде всего от помещения, где находится ПЭВМ. Данное помещение должно иметь достаточное количество световых проемов с общей площадью не менее - один оконный проем на 4 кв.м.

Искусственное освещение в помещениях, где эксплуатируются ПЭВМ, должно осуществляться системой общего равномерного освещения. Но допускается и применение комбинированного освещения, т.е. устанавливаются светильники местного освещения. Освещенность на поверхности стола должна быть 300-500 лк. (люкс), светильники должны иметь не просвечивающий отражатель с защитным углом не менее 40 градусов.

Для   рабочих   мест   специалистов-операторов   предприятия рекомендуется выделять несколько параметров. Рабочие места должны быть удобными для различных типов работ. Группа работников, состоящая из десяти человек должна размещаться в двух комнатах. На каждого работника должно отводиться не менее 6 кв.м от общей площади помещения.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Проведем анализ основных причин заболеваний работников предприятия:

Таблица 4. 6.

Характер и причины заболеваний работников ЧП «Ахмедов А.А.»

	Наименование подразделений с наиболее высоким уровнем заболевамости
	Характер ведущих заболеваний
	Причины, способствующие развитию заболеваний

	1
	2
	3

	Торговый зал
	· Заболевание периферических нервов (радикулит), миозит;


	· вынужденная рабочая поза;




Данные таблицы 4.6. показывают, что основной причиной возникновения профессиональных заболеваний работников предприятия является воздействие на них вредных веществ, шума(операторы) и неправильная организация рабочих мест.

3. Пути снижения уровня заболеваемости.

Профилактика статических и динамических перенапряжений.

Еще одним источником возникновения профессиональных заболеваний являются статические и динамические перенапряжения у операторов-продавцов, приводящие к развитию заболеваний опорно-двигательной системы (вынужденная рабочая поза). Для снижения уровня заболеваемости мы предлагаем усилить контроль за нормативными режимами труда и отдыха рабочих и предоставление дополнительных отпусков, а также обеспечивать путевками часто болеющих в санатории и профилактории города. Затраты на профилактику заболеваний составят 21,4 тыс. руб. в год.
4.3. Экономическая эффективность реализации решений по снижению заболеваемости.
Рассчитаем ожидаемый эффект от предложенных выше мероприятий по снижению уровня заболеваемости в торговом  предприятии, проектируемом на базе ЧП «Ахмедов А.А.»

Таблица 4. 7.

Данные для расчета экономической эффективности мероприятий по снижению уровня заболеваемости.
	Наименование показателей
	Усл. обозн
	Ед. изм.
	Показатели

	
	
	
	До внедрения мероприятий
	После внедрения мероприятий

	1
	2
	3
	4
	5

	Отработано всеми рабочими за год
	Фр
	Чел-дни
	2640
	2750

	Потери рабочего времени по болезни
	Дз
	Чел.-дни
	25
	16

	Коэффициент потерь рабочего времени по общей заболеваемости на 100 работающих
	Кпт
	дни
	317
	205

	Среднесписочная численность работников
	Чср
	Чел.
	12
	12

	Сменная выработка одного работника
	Хс
	Руб.
	-
	15000

	Коэффициент потерь предприятия от одного дня болезни рабочего в зависимости от сменной выработки
	(
	-
	0,34
	0,34

	Единовременные затраты на внедрение мероприятий
	К
	Тыс. руб.
	-
	21,4

	Годовые эксплуатационные расходы на мероприятия
	С
	Тыс. руб.
	-
	12,5

	Коэффициент потерь рабочего времени по общей заболеваемости из-за неблагоприятных условий труда
	(
	-
	0,3
	0,3


Рассчитаем потери рабочего времени по общей заболеваемости в связи с неблагоприятными условиями труда:

Б = (Дз*100*()/Фр                                                                                (4. 4.)

Б1 = (25*100*0,3)/2640 = 28,4%
Б2 = (16*100*0,3)/2750 = 17%.

Рассчитаем относительную экономию численности работников в год:

Эч = (Б1 – Б2)/(100 – Б2)*Ч1                                                              (4. 5.)

Эч = (28,4 – 17)/(100 – 17)*12 = 1,7 чел.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
4. управление взаимоотношениями "предприятие - окружающая природная среда", путем взимания с предприятий платежей за загрязнение.

Твердые бытовые отходы вывозятся на полигон, который расположен за пределами города и находится в ведении городского хозяйства.

Согласно постановления правительства РФ № 632 от 238 августа 1992 года, со всех предприятий взимается плата за выбросы, сбросы загрязняющих природную среду и размещение отходов.

Плата взимается в зависимости от величины выбросов. Величина выбросов от различных источников может производиться на основе аналитических замеров, или по утвержденным отраслевым методикам. Разработан проект нормативов предельно-допустимых выбросов (ПНПДВ) загрязняющих веществ в атмосферу. Источниками выбросов загрязняющих веществ в атмосферу на предприятии являются:

· сварочный пост, где при сжигании электрода выделяется оксид железа, марганец и его соединения, фтористый водород;

· посты резки металла, выбрасывающие в атмосферу взвешенные вещества, марганец и его соединения, двуокись азота, оксид углерода;

· участок ТО и ТР, холодная стоянка автомобилей выбрасывающий в атмосферу оксид углерода, двуокись азота, сернистый ангидрид, сажа, бензин нефтяной, керосин.
Плата за выбросы и сбросы определяется по формуле:

П = ( Нпдв + М пдв + Н ппдв * ( Мф - Мпдв)) * Кс   

где,   П – размер платы за ПДВ, руб.;
Нпдв – норматив платы за ПДВ, руб.;
Мпдв – масса ПДВ, тонн;
Нппдв – норматив платы за превышение ПДВ, руб.

(Нппдв = Нпдв * Кп; где Кп =5) 
Мф – фактическая масса выбросов, т

Кс – коэффициент экологической ситуации (для Северного района) равен 1,4)
На утилизацию твердых бытовых отходов  в торговом предприятии ИП «Ахмедова А.А» заключен договор с ООО «Нефтегазстрой», данное предприятие отчитывается  в дальнейшем за отходы.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ.
Данный проект представляет собой результат последовательного финансового анализа и  исследований  маркетинговой работы, имеющей цель - создание нового магазина в 7 микрорайоне города Ноябрьска.
В дипломной работе проводилось исследование по торговому предприятию «ИП Ахмедова А.А.»
Завершающим этапом работы торгового предприятия по введению нового магазина розничной торговли, является привлечение еще большей прибыли.

 Изначально проводится анализ маркетинговых исследований по привлечению покупателей и о целесообразности данного проекта,  в  городе Ноябрьске, рассматриваются особенности строительства магазина, а затем производятся расчет затрат на проект.

Результаты такого анализа нужны, прежде всего, собственнику, а также кредиторам, инвесторам, поставщикам, менеджерам и налоговым службам. В данной работе проводиться финансовый анализ предприятия именно с точки зрения собственника предприятия, т.е. для внутреннего использования и оперативного управления финансами. 

Объектом исследования является торговое предприятие Индивидуального  предпринимателя Ахмедова А.А. 

Главная  цель  данной работы – технико-экономическое обоснование мероприятий по открытию нового оптово-розничного магазина, исследование финансового состояние  ИП Ахмедова А.А., практическое исследование маркетинговой среды фирмы,  выявление основной проблемы финансовой деятельности и конечные рекомендации по управлению финансами с целью открытия нового оптово-розничного магазина «Сударушка».

Исходя из поставленных целей,  поставлена основная задача:

· Разработка мероприятий по улучшению финансово-хозяйственной деятельности, с целью открытия нового оптово-розничного магазина, а так же улучшения ассортимента товара, увеличения оборачиваемости запасов, получения большей прибыли.
        Для решения задачи была использована годовая бухгалтерская отчетность ИП Ахмедова А.А. за 2002, 2003 и 2004 г.г.

На основании обстоятельного финансового анализа предприятия было выявлено, что на данном предприятии стабильное финансовое положение, год от года растет прибыль, увеличивается рентабельность, предприятие ликвидное, а значит способно быстро  погасить свою задолженность, но произошло затоваривание действующих магазинов, (т.е. большой остаток готовой продукции),  из-за снижения товарооборота. 

 Проведено большое маркетинговое исследование, включая анализ демографической и экономической среды необходимого нам микрорайона, опрос жителей города. В результате, сделан вывод об удачном для нас сегменте рынка и необходимости введения нового магазина.

Для открытия магазина потребовались капитальные вложения. Для внедрения данного проекта потребовалось взять кредит на капитальные затраты, а на закупку товара денежные средства не понадобятся в  виду их излишков (необходимо рационально распределить имеющийся товар).
Расчетная сумма капитальных затрат составила 2470 тыс.руб., в которую вошли суммы: покупка и установка (строительство) магазина модульного типа, накладные расходы и стоимость необходимого оборудования.

Расчет всех показателей выявил, что уровень доходов  составит – 28938 тыс. руб.,  торговые издержки составят – 24987 тыс. руб., суммарные затраты – 2746 тыс. руб., прибыль валовая – 3951 тыс.руб., чистая прибыль  - 3882 тыс.руб., рентабельность  -  16 %, срок окупаемости проекта – 7 месяцев.
По итогам, мы просчитали  экономический эффект  в перспективе на следующий год  с учетом темпа роста выручки. 
В конечном счете, цель проекта достигнута, так как показатели рентабельности предприятия повысились на 105 %.
По  расчетам мы пришли к выводу о  целесообразности проекта, так как это полностью окупает суммарные затраты и позволяет привлечь покупателей, путем перераспределения их потока.

 Необходимо стараться поддерживать качество наших товаров, заинтересовывать клиентов с целью успешного развития и реализации торговой деятельности.

Весь данный анализ состоит из системы показателей, сравнений и расчетов. Одновременное рассмотрение всех сторон дает объективную оценку нашего предприятия, которое может использоваться в дальнейшей работе и приносить высокий уровень дохода.

Результаты данного  проекта показали положительный эффект, выявили целесообразность  введения нового торгового подразделения, повысили показатели рентабельности предприятия и в целом улучшили финансово-хозяйственную деятельность данного торгового предприятия «ИП Ахмедова А.А.»
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Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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