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ВСТУП

Формування соціально-ринкової моделі господарювання в Ук​раїні пов'язане з проблемами, які не лише ускладнюють створен​ня єдиної обгрунтованої концепції стабілізації та розвитку націо​нальної економіки, а й посилюють негативний вплив на діяльність промислових підприємств, їх фінансову стійкість. Найскладніши​ми є такі проблеми:
· відсутність сформованої правової та методологічної бази для проведення санації та реструктуризації підприємств;
· недостатня забезпеченість України паливно-енергетичними ресурсами;
· недосконалий розвиток кредитних відносин на тлі фінан​сової кризи.
Мало того, у ринкових умовах господарювання економічні до​сягнення суспільства безпосередньо залежать від діяльності під​приємств. Ось чому радикальні економічні реформи слід насам​перед спрямовувати на підприємство, де відбуваються основні економічні процеси, вирішується комплекс проблем якості і техно​логії виробництва, формуються певні економічні та соціальні відносини, стикаються інтереси суспільства, колективу і праців​ника.
З огляду на складну соціально-економічну ситуацію, необхід​ність упровадження комплексу цілеспрямованих заходів для ста​білізації виробництва і досягнення економічного зростання на якісно новій основі програмою "Україна 2010" передбачається здійснювати структурну перебудову не за галузевим принципом, а за пріоритетними напрямками реформування економіки. Визначе​но такі першочергові взаємопов'язані завдання:
•
   підвищення конкурентоспроможності виробництва і розширення експортного потенціалу країни;
·  посилення соціальної орієнтації економіки, освоєння випус​ку нових конкурентоспроможних товарів;
·  реалізація енергозберігаючої моделі економіки;
·  оновлення виробництва на науково-технологічній основі;
·  реструктуризація підприємств;
•
створення відповідних ефективних регіональних структур.

Зазначені завдання можна розв'язати лише за сприятливого розвитку зовнішнього середовища підприємств і широкого викори​стання маркетингу виробниками товарів промислового призначен​ня, спрямованого на розширення промислового ринку і якнайпов​ніше задоволення попиту споживачів на промислові товари.

Мета контрольної роботи  - розглянути організаційну структуру служби маркетингу з орієнтацією по функціях ринку, а також розробити маркетинговий план з стабілізації виробництва виробу А та фінансового стану (ліквідації збитковості) підприємства.

1.ТЕОРЕТИЧНА ЧАСТИНА

Організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією по функціях ринку.

Організаційна структура служби маркетингу — це прийнятна для підприємства система підпорядкованості підрозділів служби маркетингу і взаємодії між ними стосовно володіння, використан​ня та передавання інформації з метою прийняття обгрунтованих рішень і контролю за їх виконанням.
вырезано
Маркетингові структури будь-якого типу повинні бути гнучкими, оскільки вони залежать від стратегії підприємства, яка може зміню​ватись у разі зміни споживчого попиту, збільшення масштабів та ус​кладнення виробництва, під впливом досягнень науково-технічного прогресу тощо.

2. ПРАКТИЧНА ЧАСТИНА

Розробити маркетинговий план з стабілізації виробництва виробу А та фінансового стану (ліквідації збитковості) підприємства.

Для розробки  маркетингового плану стабілізації фінансового стану підприємства використовуємо основні показники, приведені у табл.1.

Таблиця 1 – Основні показники для розрахунку економічної ефективності заходів маркетингового плану

	Показники
	Од. виміру
	Значення

	1. Рентабельність виробу «А» за звітом
	%
	вырезано

	2. Базова оптова ціна
	грн.
	вырезано

	3. Собівартість у базовій ціні
	грн.
	вырезано

	4. Прибуток у базовій ціні
	грн
	вырезано

	5. Рентабельність у базовій ціні
	%
	вырезано

	6. Фактичні витрати
	грн.
	вырезано


При аналізі причин збитковості виробленої продукції, необхідно встановити, по яких статтях собівартості сталися перевитрати. Необхідно визначити служби та підрозділи, з вини яких сталися ці перевитрати.

Аналіз приводимо відповідно рівня питомої ваги витрат у складі планової та фактичної собівартості (табл. 2).
На основі аналізу причин збитковості виготовленої продукції розробити маркетинговий план стабілізації виробництва та ліквідації збитковості підприємства.

Рішення.

Проводимо аналіз витрат з виготовлення виробу «А» для розробки Маркетингового плану стабілізації виробництва, результати вносимо до табл.2.

В ході аналізу визначаємо за якими статтями сталися перевитрати:
· основні матеріали;

· додаткові матеріали;

· покупні вироби та напівфабрикати;

· зарплата з нарахуваннями;

· накладні витрати.

Таблиця 2 – Калькуляція собівартості виробу «А»

	№
	Статті витрат
	Од.

виміру
	Питома ва-га витрат в собівартості
	Планові витрати
	Фактичні витрати
	Відхил.
(±)

	1
	Матеріали
	%
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	2
	Зарплата з нарахуваннями
	%
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	3
	Накладні витрати

а) цехові витрати

б) ВУЕО

в) загальнозавод-ські витрати
	%
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	4
	Всього виробнича собівартість:
	%
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	5
	Прибуток
	%
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	6
	Оптова ціна
	грн.
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано


Виробничий аналіз показав, що на підприємстві зросли витрати на матеріали порівняно з запланованими показниками на (+175) або на 15,8%.
Перевитрати з заробітної плати склали (+18) грн., цехові та загальнозаводські витрати зросли відповідно на (+31) та (+13) грн. Зросли витрати на утримання та експлуатацію обладнання на (+9) грн., при запланованих 18,2% прибутку фактично підприємство отримало збитки        (-27) грн., оскільки фактична собівартість склала 1326 грн.                             (1326 – 1100 = 226 грн.). Перевитрати собівартості склали +226 грн.
Тому необхідно розробити заходи з стабілізації виробництва продукції.
При розробці певних заходів з ліквідації перевитрат необхідно вартісні перевитрати перерахувати в матеріальні за дійсними цінами на 2008 рік:

· вартість основних матеріалів – 2500 грн. за 1 т.;

· вартість додаткових матеріалів – до 2000 грн. за 1 т.;

· вартість 1 нормо-години за V розрядом робіт – до 10 грн.

Маркетинговий план стабілізації виробництва виробу «А»
1. Зміст плану: аналіз ринкового становища, проблем підприємства, вивчення цілей підприємства, розробка маркетингової стратегії й тактики поведінки підприємства на ринку, здійснити відповідні розрахунки прибутковості (збитковості) підприємства; на основі аналізу розробити маркетинговий план стабілізації виробництва та ліквідації збитковості підприємства.
2. Ринковий стан: у результаті незадовільної роботи підприємства на ринку товар не користується попитом, тобто можна констатувати, що підприємство є неконкурентоспроможним.

вырезано
Приріст ФОП = 6*0,21*99 = 124,74 грн.

При перспективному плануванні необхідно враховувати крім поліпшення використання та збільшення продуктивності дійсних виробничих потужностей також введення та експлуатацію нових потужностей.

Оперативне планування необхідно здійснювати у кожному поточному періоді, необхідно розробляти конкретні планові завдання підрозділам. У порядку оперативного планування необхідно встановлювати не тільки завдання з обсягів виробництва, а й такі показники, як фонд оплати праці, витрати матеріальних ресурсів, прибуток.

ВИСНОВКИ

Організаційна структура служби маркетингу — це прийнятна для підприємства система підпорядкованості підрозділів служби маркетингу і взаємодії між ними стосовно володіння, використан​ня та передавання інформації з метою прийняття обгрунтованих рішень і контролю за їх виконанням.
Не існує універсальної схеми організації маркетингу. Тому кожне підприємство створює відділ (службу) маркетингу для до​сягнення маркетингових цілей (виявлення незадовільного попиту покупців, розширення промислового ринку, збільшення прибутків тощо). Водночас структура маркетингової служби значною мірою  залежить від стратегічних і оперативних планів, розміру ресурсів підприємства, специфіки виготовлюваної продукції і ринків, на яких вона реалізується.

· вырезано
· переглянути графік міжремонтних операцій, скоротили простій обладнання, скоротити обсяги використання масла, електроенергії та ін.;

· знизити витрати на утримання апарату управління на +13 грн., тобто провести атестацію робочих місць та взнати чи  підходить робітник на  посаду;
· скоротити чисельності робітників, що дозволить збільшити продуктивність.
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