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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

СПИСОК ИСПОЛЬЗУЕМОЙ ЛИТЕРАТУРЫ

ВВЕДЕНИЕ

Настоящий проект представляет собой создание новой фирмы по производству мягкой мебели.
Выбор вида оказываемых услуг объясняется, прежде всего, наличием опыта в этой области у одного из учредителей фирмы – ООО «Мебельная Фабрика Марта», а также сложившейся ситуацией на отечественном рынке мягкой мебели.

В настоящее время отечественный рынок мягкой мебели развивается достаточно высокими темпами.
В последние годы в связи с усилением конкурентной борьбы на рынке бытовой мебели России отечественные производители мягкой мебели коренным образом изменили ассортимент продукции, её дизайн, улучшили качество, внедрили современные, эффективные технологии, материалы, фурнитуру и комплектующие.
Это неудивительно – каждый производитель желает угодить потребителям, которые за последние несколько лет поменяли свои предпочтения: теперь они требуют более качественный, функциональный, современный товар.
Данный дипломный проект ставит своей целью:

1 .Создание серьезной и мощной фирмы по производству мягкой мебели, ориентированной на дальнейший рост и развитие, услуги, которой будут пользоваться большим спросом у клиентов, в силу высокого качества услуг и обслуживания и так же низкой стоимости.

2. Создание объективных предпосылок для дальнейшего развития фирмы в таких направлениях как:

· предоставление полного комплекса услуг по производству, в т.ч. на заказ, и обслуживанию мягкой мебели;
· расширение объемов услуг и ассортимента производимой продукции;
· предоставление всего спектра консультативных услуг;
· действия по снижению общей себестоимости производимой продукции;
· расширение географии производства;
· удовлетворение потребностей населения в качественной и относительно дешевой мягкой мебели; 
· завоевание авторитета и признания среди клиентов, т.е. обеспечение стабильного положения фирмы на рынке;
-
обеспечение окупаемости собственного капитала.
Задачи:

1.  Достижение намеченных целей в течение 12-17 месяцев от начала реализации проекта.

2.  Вхождение в число крупнейших фирм города Москвы, занимающихся производством мягкой мебели.

Основными конкурентными преимуществами данного проекта является:

- использование нового высокопроизводительного оборудования;

- оборудование большого торгового павильона, который будет предоставлять широкий ассортимент производимой продукции и предоставляемых услуг;

- основной стратегией конкурентоспособности проектируемой фирмы будет комплексная стратегия по снижению цен, повышению качества и уровня обслуживания с целью проникновения на рынок и расширения объема услуг и продаж;
- снижение издержек за счет высокой производительности оборудования, повышение качества обслуживания, снижение цен, более полное удовлетворение потребителей за счет расширения спектра услуг и введения гибкой системы скидок.

Предполагается осуществить развертывание бизнес проекта в течение 5,5 лет, (в том числе 6 месяцев - подготовительная стадия) со среднегодовой численностью персонала в первый год - 116 человек (к концу 6-го года - 220 человек.
1. Аналитический раздел.

АНАЛИЗ РЫНКА И ВЫБОР ОРГАНИЗАЦИОННОЙ ФОРМЫ ФИРМЫ ПО ПРОИЗВОДСТВУ МЯГКОЙ МЕБЕЛИ
1.1. Анализ ситуации на рынке мебели.
1.1.1. Анализ производства мебели в России в 2007 году.
Работу мебельной промышленности России в 2007 году следует признать успешной. По данным Росстата, объём производства мебели в текущих ценах без НДС составил 75142,6 млн. рублей, или 120,6% к уровню 2006 года (Табл. 1.1).

Таблица 1.1.

Производство мебели в 2007 году

	Федеральный округ
	Выпуск мебели, млн. руб. без НДС
	Темп 2007/2006 гг., %%
	Уд. вес в общем объёме

	
	2007 г.*
	2006 г.**
	
	

	РФ
	75 142,6
	62 315,0/59 214,1
	120,6/126,9
	100

	Центральный
	31953,4
	26 452,5/27 830,0
	120,8/1148,2
	42,5

	Северо-Западный
	7067,7
	5753,0/4802,8
	122,9/147,2
	9,4

	Южный
	7744,8
	7020,4/6399,2
	110,3/121,0
	10,3

	Приволжский
	17 459,7
	13 388,2/11 955,0
	130,4/146,0
	23,2

	Уральский
	5751,5
	4878,1/4448,0
	117,9/129,3
	7,7

	Сибирский
	3741,7
	3455,3/2457,0
	108,3/152,3
	5,0

	Дальневосточный
	1423,8
	1367,4/1322,0
	104,1/107,7
	1,9

	 
	В том числе города:
	 
	 
	 

	Москва
	6337,1
	5753,0/7840,5
	122,9/80,8
	8,4

	Санкт-Петербург
	1414,1
	1112,1/863,8
	127,1/163,7
	1,8

	* оперативные данные 
** в числителе — уточнённые данные Росстата, в знаменателе — оперативные данные


При сравнении оперативных данных 2007-го и 2006 годов этот же показатель составляет 126,9%.

С учётом индекса цен на мебель, равном, по данным Росстата, 1,0844 в сопоставимых ценах, производство мебели к уровню 2006 года составило 111,2%, а при сравнении оперативных показателей — 117%.

Следует отметить весьма существенную корректировку данных по объёмам производства за 2006 год по городу Москве: уменьшение примерно на 20%. Указанное обстоятельство служит подтверждением более корректного сравнения объёмов производства по оперативным данным Росстата за текущий период с оперативными данными за предшествующий. Как показывает практика, оперативные данные отличаются от уточнённых на 7–10% в сторону уменьшения.

За 2007 год существенных изменений в распределении объёмов мебельного производства по регионам не произошло.

Доля мебели для офисов сохраняется на уровне 14%.

Рост выпуска мебели в денежном выражении подтверждается увеличением производства продукции в натуральном выражении по ассортименту, учитываемому Росстатом (Табл. 1.2).
Представляет определённый интерес сравнение объёмов производства мебели в России в 1990 году (до реформ) и по итогам 2007 года.

Рассчитанный из официальных данных Росстата индекс инфляции (цен) 2007 года к 1990 году составляет 44,159 (с учётом деноминации 1997 года). В 1990 году в границах Российской Федерации было изготовлено мебели на сумму 6 млрд. рублей.

Официальный объём производства мебели в 2007 году, приведённый к ценам 1990 года (с учётом указанного индекса инфляции), составит 3,318 млрд. рублей, или 55,3% от дореформенного уровня. Однако с учётом «теневого» производства мебели тот же показатель составит 6,362 млрд. рублей, или 106% к уровню 1990 года.

Таблица 1.2.
Производство мебели в натуральном выражении,
включая изделия в составе гарнитуров и наборов для комнат

	Ассортимент
	Количество, шт.
	Темп, %% 2007/2006 гг.,

	
	2007 г.
	2006 г.
	

	Столы (включая детские)
	4 525 341
	4 216 301/3 978 199
	107,3/113,8

	Стулья (включая детские)
	3 944 455
	4 291 192/4 138 646
	91,9/95,3

	Кресла
	685 482
	702 994/680 375
	97,5/100,8

	Шкафы
	4 957 222
	4 662 241/4 395 703
	106,3/112,8

	Диваны, тахты, кушетки
	469 212
	424 553/344 456
	110,5/136,2

	Диваны-кровати
	355 244
	372 657/309 482
	95,3/114,8

	Кровати деревянные
	1 078 957
	1 065 038/933 969
	101,3/115,5

	Матрасы
	1 354 530
	1 162 787/1 180 090
	116,5/114,8

	* оперативные данные 
** в числителе — уточнённые данные Росстата, в знаменателе — оперативные данные


Таким образом, по итогам 2007 года отечественная мебельная промышленность с учётом «теневого» производства впервые перешагнула дореформенный уровень. Указанная оценка представляется наиболее достоверной.

1.1.2. Анализ импорта и экспорта мебели.
В 2007 году самым существенным образом увеличился ввоз мебели из-за рубежа, в первую очередь, из стран дальнего зарубежья. В целом импорт вырос на 54,4%, в том числе из стран дальнего зарубежья — на 60%, и составил почти 1,8 млрд. долларов. Следует отметить также заметный рост стоимости импортной мебели, особенно по группе мебели для сидения (мягкая мебель).

Доля импорта из Белоруссии составляет 15,7% и постепенно снижается (Табл. 1.3).

Таблица 1.3.
Импорт мебели

	Код ТНВЭД
	Наименование позиции
	Импорт, тыс. $
	Темп 2007/2006, %%
	Стоимость, $/кг

	
	
	2007 г. 
	2006 г. 
	
	2007 г. 
	2006 г. 

	 
	Дальнее зарубежье

	9401
	Мебель для сидения
	523 716,7
	285 265,1
	183,6
	4,9
	3,7

	9402
	Мебель медицинская
	61 909,9
	36 758,1
	168,4
	18,3
	16,5

	9403
	Мебель прочая и её части
	899 335,5
	606 078,5
	148,4
	3,6
	3,23

	 
	Итого:
	1 484 932,1
	928 101,7
	160,0
	-
	-

	 
	Импорт из Белоруссии

	9401
	Мебель для сидения
	53 777,7
	40 690,3
	132,2
	3,64
	2,9

	9403
	Мебель прочая и её части
	222 507,3
	171 980,6
	129,4
	1,88
	1,47

	 
	Итого:
	276 285,0
	212 670,9
	129,9
	—
	—

	 
	Импорт, всего:
	1 761 247,1
	1 140 772,6
	154,4
	—
	—


Увеличение импортных поставок по отдельным позициям «дорогой» и «дешёвой» мебели соответствует общему увеличению ввоза мебельной продукции (Табл. 1.4). Вместе с тем, установившееся ранее соотношение импорта мебели стоимостью до 1,8 евро/кг и свыше 1,8 евро/кг сохраняется и составляет 20% и 80% соответственно.
По-видимому, принятые защитные меры по сдерживанию импорта дешёвой мебели не потеряли своей актуальности.

Импорт мебели из Китая растёт опережающими темпами (Табл. 1.5). За 2007 год ввоз мебели из КНР удвоился и в настоящее время составляет около 10% от общего объёма импорта и 11,4% — от импорта из стран дальнего зарубежья. Стоимость ввозимой из Китая мебели также увеличивается и приближается к стоимости товара, импортируемого из Европы.

Таблица 1.4.
Импорт мебели по измененным пошлинам

	Код ТНВЭД
	Наименование позиции
	Импорт, тыс. $
	Темп 2007/2006 гг., %%
	Доля «дешёвой» и «дорогой» мебели
	Стоимость, $/кг

	
	
	2007 г.
	2006 г.
	
	2007 г.
	2006 г.
	2007 г.
	2006 г.

	 
	Мебель стоимостью до 1,8 евро/кг

	9403500001
	Мебель деревянная типа спальной
	17 657,9
	12 184,9
	144,9
	4,5
	4,4
	1,94
	1,7

	9403601001
	Мебель деревянная для столовых и жилых комнат
	46 748,9
	31 762
	147,2
	11,9
	11,5
	1,75
	1,64

	9403609001
	Мебель деревянная прочая
	13 137,5
	8 351,5
	157,3
	3,3
	3,0
	1,77
	1,76

	 
	Итого: 
	77 544,3
	52 299,2
	148,3
	19,7
	18,9
	-
	-

	 
	Мебель стоимостью свыше 1,8 евро/кг

	9403500009
	Мебель деревянная типа спальной
	86 815,1
	56 988,2
	152,3
	22,1
	24,6
	6,32
	3,49

	9403601009
	Мебель деревянная для столовых и жилых комнат
	187 333,3
	122 063,0
	153,5
	47,7
	47,7
	3,78
	3,6

	9403609009
	Мебель деревянная прочая
	41 167,5
	28 613,8
	143,9
	10,5
	8,5
	3,82
	3,72

	 
	Итого:
	315 315,9
	207 665,0
	151,8
	80,3
	80,8
	-
	-

	 
	Всего:
	392 860,2
	259 604,8
	151,3
	-
	-
	-
	-

	9403903000
	Части мебели из древесины
	81 233,8
	48 425,0
	151,3
	-
	-
	-
	-


Таблица 1.5.
Импорт мебели из Китая

	Код ТНВЭД
	Наименование позиции
	Импорт, тыс. $
	Темп 2007/2006, %%
	Стоимость, $/кг

	
	
	2007 г.
	2006 г.
	
	2007 г.
	2006 г.

	9401
	Мебель для сидения
	58262,4
	27671,2
	210,6
	3,39
	3,1

	9402
	Мебель медицинская
	4503,8
	961,2
	468,6
	7,9
	4,2

	9403
	Мебель прочая и её части
	106307,9
	58607,5
	181,4
	2,89
	2,3

	 
	Итого:
	169074,1
	87239,9
	193,8
	-
	-


Следует предположить, что в настоящее время предпочтение отдаётся импорту более качественной мебели, чем это было ранее.

В целом импорт из Украины составляет около 5% от общего ввоза мебели в Россию. Обращают на себя внимание более низкие цены украинской мебели, чем ввозимой из других стран.

Экспорт мебели из России в 2007 году увеличился на 27,7%, в том числе в страны дальнего зарубежья — на 20,1% и страны СНГ — на 36,1% (Табл. 1.7). Несмотря на увеличение экспорта, баланс во внешней торговле мебелью остаётся отрицательным — импорт превышает экспорт почти в 5 раз, что, бесспорно, объясняется слабостью отечественной мебельной промышленности в сравнении с ведущими зарубежными странами.
Следует обратить внимание на то, что стоимость мебели, экспортируемой в страны СНГ, существенно выше, чем в страны дальнего зарубежья.

Структура экспорта также остаётся неудовлетворительной. В составе экспорта в страны дальнего зарубежья основное увеличение произошло за счёт поставок частей мебели, доля которых достигла 43,1% . Из 20-процентного увеличения экспорта в страны дальнего зарубежья на долю частей мебели пришлось 13% и лишь 7% — на долю собственно мебельных изделий.
Таблица 1.7.

Экспорт мебели

	Код ТНВЭД
	Наименование позиции
	Экспорт, тыс. $
	Темп 2007/2006 гг., %%
	Цена, $/кг

	
	
	2007 г.
	2006 г.
	
	

	 
	Дальнее зарубежье

	9401
	Мебель для сидения
	33798,3
	32340,8
	104,5
	2,82

	9402
	Мебель медицинская
	37,6
	178,7
	21,0
	20,9

	9403
	Мебель прочая и ее части
	145807,0
	117000,3
	124,6
	1,42

	 
	Итого:
	179642,9
	149519,8
	120,1
	-

	 
	Cтраны СНГ

	9401
	Мебель для сидения
	47167,6
	33963,6
	138,9
	5,01

	9402
	Мебель медицинская
	3151,2
	2944,3
	107,0
	12,88

	9403
	Мебель прочая и её части
	134812,8
	99228,2
	135,9
	2,08

	 
	Итого:
	185131,6
	136136,1
	136,0
	— 

	 
	Всего:
	364774,5
	285655,9
	127,7
	-


1.1.3. Анализ мебельного рынка России за 2001 – 2007 г.г.
Доля отечественной мебели на рынке уменьшилась в 2007 году почти на 6%, что составляет около 450 млн. долларов (Табл. 1.8). Увеличение доли импорта в первую очередь связано с высокой его эффективностью из-за падения курса доллара к рублю. Это обстоятельство оказывает отрицательное воздействие на все отрасли хозяйства Российской Федерации.
Концентрация объёмов товарного выпуска в сравнительно небольшом количестве субъектов Федерации объясняется наличием в них крупных фирм, развивших производство как на базе предприятий, действовавших до реформы (например, МК «Шатура», ПК «Электрогорскмебель», «Миассмебель», «Иркутскмебель»), так и созданных вновь (холдинг «Марта», «Лотус», ТПК «Феликс», «Ульяновскмебель» и многие другие).
Таблица 1.8
Анализ мебельного рынка Российской Федерации за 2001–2007 г.г.

	Показатели
	Ед. изм.
	2003 г.
	2004 г.
	2005 г.
	2006 г.
	2006+ г.
	2007 г.
	2007+ г.

	Объём пр-ва мебели
	млн. руб.
	33 711,3
	40 144,5
	45 134,9
	59 214,1
	11 5380
	75 142,6
	144 074

	
	млн. $
	1101,6
	1393,2
	1595,7
	2181,9
	4251,4
	2940,2
	5637,4

	Темп роста пр-ва к пред. периоду
	%**
	127,9
	119,1
	112,4
	119,1
	-
	120,6
	124,9

	
	%***
	115,1
	126,4
	114,5
	136,7
	-
	134,8
	191,7

	Экспорт*
	млн. руб.
	3641,9
	5754,4
	6618,8
	7736,6
	7736,6
	9323,2
	9323,2

	
	млн. $
	119
	199,7
	229,7
	285,7
	285,7
	364,8
	364,8

	Импорт*, всего:
	млн. руб
	17 260
	21 533,4
	22 147,9
	30 960,2
	30 960,2
	45 011,0
	45 011,0

	
	млн. $
	564
	747,3
	783,0
	1140,8
	1140,8
	1761,2
	1761,2

	в т. ч. дальнее зарубежье
	млн. руб.
	12 367
	15 545,7
	18 722,5
	25 187,7
	25 187,7
	37 949,6
	37 949,6

	
	млн. $
	404,1
	539,5
	661,9
	928,1
	928,1
	1484,9
	1484,9

	Объём продаж на российском рынке, всего:
	млн. руб.
	75 450
	90 009,4
	103 886
	133 546,5
	225 590
	182 745,1
	282 606,3

	
	млн. $
	2465
	3123,7
	3672,7
	4920,8
	8312,4
	7150,5
	11034,4

	в т. ч. дальнее зарубежье
	млн. руб
	25105
	318665
	38381,3
	51131,0
	51131,0
	77796,7
	77796,7

	
	млн. $
	820
	1105,9
	1356,9
	1884,0
	1884,0
	3044,0
	3044,0

	Удельный вес импорта, всего:
	%%
	48,6
	45
	46
	44,5
	26,4
	48,1
	31,2

	в т. ч. дальнее зарубежье
	%%
	31
	35,4
	36,9
	38,3
	22,7
	42,6
	27,5

	* — по данным ГТК РФ и с учётом Белоруссии; ** — в рублёвом исчислении; *** — в долларовом исчислении
+ — оценка с учётом мебели, произведённой за пределами государственной статистики


Рост объёмов производства мебели в натуральном выражении практически по всему учитываемому ассортименту (за исключением стульев и кресел) подтверждает технические возможности отечественных производителей по удовлетворению рыночного спроса на все виды мебели.

1.1.4. Анализ результатов маркетингового исследования рынка мягкой мебели в г. Москва.
Исследование проводилось в 15 московских мебельных магазинах, в том числе в ТЦ «Мебель России», мебельных салонах «Цвет диванов» (три салона), «Шатура Мебель» (два салона), «Диском-3», «Марта», «Ива», «Аркада», «Мебель Ногинска», «Кузьминки» и др.

Респонденты:
- консультанты, администраторы салонов, покупатели и посетители салонов,

- москвичи, купившие мягкую мебель в течение последних двух лет.

Методы исследования:
- экспертные интервью, глубокие интервью с потребителями, включенное наблюдение.

Сроки проведения — май 2008 г.

Ценовые сегменты рынка ММ.
Представление покупателей о дешевой и дорогой мебели субъективно, нечетко и напрямую зависит от уровня дохода. То есть, граница между дорогой и недорогой мебелью плавающая. На московском рынке сегодня наиболее четким и выраженным ориентиром принадлежности к тому или иному ценовому сегменту можно считать стоимость трехместного дивана. Так, в представлении разных по уровню дохода групп потребителей дешевым является диван в ценовом диапазоне 10 ... 20 000 рублей, средним по цене воспринимается диван стоимостью от 15 000 до 35 000 рублей, дорогим — от 30 000 рублей.

Понятно, что данное деление весьма условно, поскольку точные и дробные корреляции могут быть выявлены только в ходе полноценного количественного опроса. Однако общая закономерность просматривается уже по результатам проведенного качественного исследования рынка. Однозначно существуют два сегмента рынка — дешевой мебели и дорогой мебели.

Уровни развития и насыщенности ценовых сегментов ММ.
Каждый сегмент рынка мягкой мебели имеет свой уровень развития. По насыщенности моделями они сопоставимы. Однако сегмент дорогой мебели представляется потребителям более зрелым, однородным в отношении качества: покупатели мебели выше средней ценовой категории не высказывают сомнений в качестве представленных моделей, доверяют внешнему виду салона, самой мебели и высокой цене товара.

(Вопрос: Как вы определяете, качественный ли это диван?
Потребитель: Невозможно объяснить, но вот вещь, она или хороша, и ты это воспринимаешь, или — нет. …Как вам, сказать... Вещь по внешнему виду настолько качественная, что они бы не позволили себе ДСП или что-то такое.)
Иными словами, в данном сегменте соотношение «цена-качество» представляется потребителям понятным, и цена в представлении респондентов сама по себе гарантирует качество.

Дополнительным фактором, формирующим подобное потребительское восприятие, является доверие к респектабельности салона. Тот факт, что мебель выше средней ценовой категории, как правило, проходит первичный отсев на уровне салонов, которые не берут у фабрик все подряд, объективно способствует укреплению подобного отношения.

Потребители высказывают уверенность, что достойный внешний вид мебели подразумевает и достаточно высокий общий уровень качества.
(Вопрос: Как вы определили, что этот диван качественный?
Покупатель: Глазами: по нюансам, все сделано аккуратно, строчка...)
Достаточно высокое качество дорогой российской мебели косвенно подтверждает тот факт, что для респондентов выбор между отечественным и импортным товаром уже не принципиален («так получилось»).
(Потребитель: Я была готова купить диван отечественного производителя. Просто... я купила абсолютно конкретный диван, у меня нет предубеждений, если бы этот диван был сделан российскими производителями ... я бы его с величайшим удовольствием купила.)
Сегмент недорогой мебели существенно более разнороден по качеству, и потребитель здесь не уверен в достоверности корреляции цены и качества. Одна и та же модель в исполнении разных фабрик может существенно различаться в цене без видимого (для потребителя) обоснования. При этом у покупателя нет понимания закономерностей ценообразования по причине отсутствия критериев оценки и недостаточной информированности о производителях. К тому же магазины, продающие недорогую мебель, не производят достаточного первичного ее отбора, гарантирующего качество «не ниже...», как делают дорогие салоны, и эта задача ложится на покупателя.

В результате исследования в целом сложилось впечатление, что столичный рынок ММ находится на той стадии, когда уже пора «поднять уровень нижней планки».
По всей видимости, отечественный производитель недорогой ММ не исчерпал возможностей для улучшения качества при сохранении цены. Особенно пристальное внимание необходимо обратить на внешний вид недорогой мебели и приблизить часть моделей по дизайну к моделям более высокого ценового уровня.
(Консультант: Даже если выбирают диван невысокой цены, все равно клиент хочет, чтобы это было что-то такое, что удовлетворит его эстетические и прочие запросы, чтобы было красиво, комфортно.)
Критерии оценки качества ММ.
Эти критерии расплывчаты для всех категорий покупателей. Ясных и полных критериев нет ни у тех, кто приобретает дорогую мебель, ни у тех, кто покупает мебель дешевую. Покупатель, приходя в салон, не всегда способен задать содержательные вопросы, из ответов на которые он смог бы сделать значимые выводы.

Бренды на рынке ММ.
Характерной особенностью современного российского рынка ММ является двойственность в формировании брендов. С одной стороны, торговые компании пытаются формировать собственные торговые бренды, выставляя в своих салонах мебель, прошедшую предварительный отбор.

С другой стороны, консультанты салонов нередко, по просьбе покупателей, вынуждены называть производителей ММ. А сами производители, в свою очередь, стремятся формировать собственные бренды, создавая фирменные сети продаж.

Важно отметить, что покупатель очень слабо ориентируется в именах и брендах производителей и имя не упрощает выбор, не является ясным и четким критерием качества ММ. Даже в случае, когда имя производителя на слуху, у покупателя нет четкого понимания, чего ожидать от предлагаемого товара. Это явный признак того, что бренд не сформирован. Например, части потребителей знакомо название «8 Марта». Многие связывают с этим именем более высокие цены на мебель, аналогичную моделям других производителей, но причина повышенной цены покупателю почти всегда непонятна.

Наиболее ярким подтверждением отсутствия брендов в сознании потребителя является незнание имени производителя уже купленной мебели, даже если эта покупка произведена всего полгода назад. Для сравнения: на рынке бытовой техники, где бренды сложились, большинство покупателей помнит свои телевизоры, телефоны, холодильники, стиральные и посудомоечные машины, плиты по именам-брендам.

(Вопрос: Кто производитель вашей мягкой мебели?
Покупатель: Ой, это у нас на Таганке, салон на улице Таганской.)
(Покупатель: Производство нашей российской компании, не помню названия, какая-то победительница чего-то там.)
Прослеживается закономерность: современный покупатель мягкой мебели, скорее, ориентируется на модель (с ее дизайном и функциональными особенностями), чем на имя производителя или продавца ММ. Такая ситуация позволяет выдвинуть гипотезу о перспективности формирования брендов, в основе которых лежит конкретная модель ММ (или линейка моделей), а не имя производителя или продавца.
Сервис на рынке мягкой мебели.
Гарантийный срок

При том что критерий надежности важен для подавляющего большинства покупателей, немногие из них доверяют гарантийным обязательствам производителя. Рассчитывают больше на «авось» и на бережную эксплуатацию, а также на собственные силы в случае поломки мебели.

(Вопрос: Вы рассчитываете, что производитель выполнит гарантийные обязательства?
Покупатель: Слушайте, это я буду вызывать, трепать себе нервы, платить деньги?! Я сама все починю. Сама все отремонтирую, своими силами сделаем.)
Стараются выбирать более надежные в их понимании модели. Однако критерии надежности также весьма размыты в сознании покупателей. Чаще всего показателями надежности выступают: металлоконструкции или массив дерева в каркасе мебели, простота механизма трансформации («а чему там ломаться?»), наличие пружинного блока.

Покупая, люди всегда интересуются гарантийным сроком, но редко задают вопросы о том, как именно фабрика обеспечивает гарантийное обслуживание (даже в случае географической отдаленности фабрики).

Парадокс: надежность — один из основных критериев, а гарантийный срок, призванный быть демонстрацией этой надежности, не осознан как инструмент ни производителями, ни покупателями. 

Срок изготовления ММ.
Срок изготовления отечественной мебели, по данным опрошенных экспертов, составляет не более одного месяца. Хотя это и не маленький срок, тем не менее, он является конкурентным преимуществом отечественных производителей ММ перед западными.

Однако в ряде случаев потребителю неудобен фиксированный срок изготовления заказанной ММ (что сегодня является общепринятым правилом на мебельном рынке). По информации экспертов, часть покупателей (пусть и небольшая) ищет ММ во время ремонта. В случае, если решение купить ту или иную модель созрело, а до окончания ремонта еще несколько месяцев, салону было бы выгодно оформить покупку сразу, с отложенным сроком исполнения заказа. В противном случае решение покупателя может измениться. Однако «отложенная покупка» сегодня не является распространенной практикой.

Некоторые претензии потребителей к сервису фабрик и салонов

Отсутствие услуги подъема мебели на этаж, по информации консультантов салонов, является фактором, критичным для целого ряда покупателей ММ (особенно пожилого возраста). Практика показывает, что немалая часть покупателей в этом случае отказывается от приобретения ММ.

Отсутствие бесплатной доставки ММ, хотя бы в пределах Москвы, также становится поводом для отказа от покупки.

Несколько респондентов указали на то, что в ряде случаев мебельная ткань, присутствующая на стенде в магазине, отсутствует на фабрике. Понятно, что если это выясняется после того, как покупатель сделал заказ, процесс выбора обивки приходится начинать сначала, что не может не повлечь за собой претензии.

Восприятие покупателем отдельных характеристик мягкой мебели
Информированность о производителях ММ

Многие респонденты, которые приобрели импортную мебель, сделали это, не сознательно отвергая мебель отечественную, а просто не акцентируя внимание на производителе.

(Вопрос: Вы сравниваете импортные диваны с отечественными?
Покупатели, мать и сын: Нет, мы не знаем производителей, мы этим не интересуемся.)
(Покупатель: Абсолютно все равно, чье будет производство, главное — чтобы мебель была качественная и чтобы понравилась. А так все равно, чье будет производство.)
(Консультант: Часто задают вопрос, чье производство. Отвечаем: Россия. Далее вопрос о производителе возникает редко. Эту информацию даем уже мы. Клиент смотрит на добротность мебели.)
Исследование показывает, что одни и те же респонденты ставят в одну квартиру и российскую, и импортную мебель, не делая драматических акцентов на этом.

(Покупатель: Мы уже два дивана отечественных купили... У нас и итальянская мягкая мебель дома есть, я могу сравнивать: российская мебель нормальная.)
Не все респонденты способны визуально отличить отечественную мебель от импортной, даже если нацелены на покупку импортной.

(Вопрос: Интересует ли вас, кто производитель мебели?

Покупатель: Мебель должна быть импортной.
Вопрос: Почему же тогда вы хотите купить отечественный диван?
Покупатель: Нет, я не хочу никогда.
Вопрос: Но то, что вы выбрали, это отечественный диван.
Покупатель (очень удивлен): Ну, не знаю... У меня вот машина русская, мне она не нравится... После паузы, смущенно: Я не знал, что это отечественные диваны, честное слово.)
Габариты мягкой мебели.
По мнению опрошенных, в целом спрос на ММ разных размеров на столичном рынке удовлетворен достаточно полно. Целый ряд фабрик предлагает одну и ту же модель в разных размерах: от двух до четырех вариантов (одноместные, двухместные, двух с половиной местные, трехместные, т.е. полномерные диваны). Дальнейшее увеличение размера диванов достигается за счет модульной мебели. Представленное на рынке разнообразие габаритов удовлетворяет большинство потребителей.

Однако небольшая часть посетителей салонов, по данным консультантов, все же не находит мягкую мебель нужного размера. В качестве одной из основных причин респонденты указывают необходимость вписать мебель в имеющуюся нишу.

Эксперты оказались не в состоянии точно оценить количество покупателей, не находящих нужного размера ММ. Те, кто смог дать количественные оценки, считают, что процент таких нестандартных заказов на ММ весьма невелик. Однако в абсолютных величинах количество заказов мебели нестандартных размеров в целом по Москве может быть достаточно большим.

(Вопрос: Много ли таких людей, которым нужна мебель нестандартных размеров?
Консультант: Не очень много, но бывают. Из десяти человек один, наверное.)
Некоторые фабрики, идя навстречу потребителю, придерживаются стратегии совмещения серийного производства ММ по жестко заданным размерам с изготовлением мебели на заказ, под индивидуальные размеры потребителя. Однако это, скорее, исключение, чем правило.

Материалы, применяемые в ММ.
Несмотря на то, что подавляющее большинство диванов приобретается российскими потребителями для ежедневного сна, интерес к наполнителям выражен гораздо слабее, чем при покупке кровати или матраса. Далеко не все покупатели ММ задают вопрос о том, чем наполнен блок спального места, а глубокий интерес к этой теме проявляют и вовсе единицы.

(Покупатель: Я до сих пор не знаю, что там внутри: ни в спинке, ни в сидении.)
В результате проведенного опроса консультантов и потребителей дешевой мебели возникает гипотеза, что в дешевом сегменте потребители гораздо чаще предпочитают пружинные блоки, чем в сегменте дорогой мебели. Для этой категории покупателей очень важна надежность, и они во многом связывают надежность с долговечностью пружинного блока, противопоставляя металл поролону. Впрочем, среди покупателей мебели среднего и высокого ценового уровня также немало людей, ориентированных на то, что пружинный блок прочнее поролонового.

(Консультант: В основном спрашивают пружинный блок, потому что он более надежный.)
(Консультант: По старинке многие предпочитают, чтобы были пружинные блоки. Те, кто постарше, предпочитают пружины.)
(Консультант: В основном любит народ, чтобы был пружинный блок.)
Однако по мнению некоторых консультантов, люди с мобильным сознанием, в первую очередь относительно молодые, хорошо воспринимают идеи технического прогресса и его плоды, соответственно, они с большим доверием относятся к такому наполнителю, как пенополиуретан.

(Консультант: Более современные люди предпочитают пенополиуретан, особенно у кого дети прыгают на диване, потом пружины начинают выскакивать, если блок пружинный. Некоторые даже сами приходят, говорят: мне только на пенополиуретане. Это те, кто помоложе.)
Поскольку полноценный диван для отечественного потребителя немыслим без спального места, одним из существенных моментов при его покупке становится «однородность» спального места. Этим объясняется популярность моделей, в которых спальное место не является составным, например, софа. «Еврософа», по признанию сразу нескольких консультантов, является моделью-долгожителем. Справедливости ради нужно отметить, что ее популярность поддерживается простотой и надежностью конструкции, а также возможностью отдыхать и даже спать на ней, не раскладывая конструкцию. Однако основной акцент все же делается на том, что спальное место у «еврософы» представляет собой единый, не составной блок. К тому же этот тип диванов не нужно раскладывать, что экономит свободное место в маленьких комнатах.

(Консультант: Предпочтение отдается вот таким диванам, на которые можно лечь отдохнуть, не раздвигая их, типа «еврософы», «еврокнижки», просто «книжки».)
Механизмы трансформации ММ.
Абсолютное большинство диванов, продаваемых на столичном рынке, имеют спальное место: таково требование подавляющего большинства потребителей. Даже при наличии в квартире отдельной спальни в гостиную предпочитают приобретать диван с раскладным механизмом для сна (в основном на случай приезда гостей).

(Консультант: Статистика показывает, что наибольшей популярностью пользуются диваны с раскладными механизмами. Даже когда делаешь акцент на то, что диван очень комфортен, очень удобен, соответствует всем требованиям, независимо от этого акцент делается на механизм.
...Европейская мебель отличается от нашей тем, что там идет разделение на мягкую мебель в гостиной, на которой отдыхают, и на кровать в спальне, на которой спят. Наши люди отличаются небольшими габаритами квартир, им всегда хочется что-то совместить, чтобы диван был удобен и для отдыха, и для сна.)
Небольшие диванчики-кушетки без спального места составляют лишь незначительную долю рынка ММ. В основном они предназначаются для холлов, каминных залов, кухонь, саун и других небольших или специфических помещений. Офисная мебель чаще всего не имеет раскладного механизма. Однако российское стремление к универсальности ММ накладывает свой отпечаток и на эти сегменты.

(Консультант: Есть люди, которые очень много времени проводят на работе, им желательно, чтобы диван еще и раскладывался: вдруг он останется ночевать.)
Покупатели недостаточно хорошо ориентируются в особенностях различных механизмов трансформации. По оценкам некоторых опрошенных экспертов, потребители хорошо знают те механизмы, которые существуют на нашем рынке с советских времен: софа, «книжка» и т. д. Новые механизмы — седофлекс, «французская раскладушка», «американская раскладушка» и др. — знают гораздо хуже и не все. О преимуществах и недостатках этих механизмов многие потребители судят со слов консультантов, по отзывам знакомых. Однако сведения из этих источников могут быть фрагментарными, субъективными, неточными, к тому же полную информацию трудно сразу освоить и удержать в памяти.

Другие конструктивные особенности ММ.
В ходе исследования выяснилось, что почти у всех современных диванов, а часто и у кресел, отсутствуют колесики для передвижения их с места на место. Между тем, многие потребители высказали интерес к наличию колесиков и у кресел, и у пуфов, и у диванов, облегчающих уборку помещения и перестановку мебели.

Требования к колесикам просты: они должны быть скрыты, иметь механизм блокировки, а также не портить пол (т.е. быть мягкими). Последнее требование относится и к колесикам, используемым в выкатных механизмах трансформации (в настоящее время в дорогих моделях колесики мягкие, а в мебели низкой и даже средней ценовой категории — далеко не всегда).

(Покупатель: У дивана колесиков нет. Но я бы хотела. Мягкие колесики, не портящие пол, чтобы диван был мобильный. Но я не знаю, насколько они могут быть в этом диване, потому что он очень тяжелый.)
(Консультант: Многие покупатели спрашивают, чтобы кресла были на колесиках, а у нас нет ни одного кресла на колесиках. Несмотря на то, что эти колесики могут полы продавить, какие-то следы оставить на полу, многие люди все равно хотят, потому что кресло тяжелое, а кому-то хочется, особенно пенсионерам, чтобы было можно с легкостью передвинуть это кресло.)
Подавляющее большинство потребителей хочет иметь в диване (или кресле, если оно приобретается вместе с диваном) емкость для постельных принадлежностей. Эксперты сообщают, что часть покупателей отказывается от приобретения выбранной модели из-за отсутствия в ней такой емкости. Можно выдвинуть гипотезу о том, что к моделям, чья конструктивная особенность не позволяет иметь емкости для постельных принадлежностей, целесообразно прилагать тумбу для белья, выполненную в стиле дивана.

В ходе исследования респондентами говорилось о преимуществе спального места, расположенного высоко над полом, на уровне сиденья.

(Консультант: У «дельфина» преимущество — сохраняется высокое спальное место, в «аккордеоне» тоже сохраняется высокое спальное место. Люди предпочитают, чтобы сохранялось высокое спальное место. Низко спать — это все равно как на полу.)
(Покупатель: Была у меня такая кровать, близко к полу, и это было не очень хорошо, дуло, мы ее выбросили.)
Некоторые респонденты высказывали опасения, что диван будет скрипеть.

(Потребитель: Важно еще, чтобы диван не скрипел. Пока не скрипит, может быть, потому, что он новый, а может, пружины хорошие, но это надо проверять временем.)
(Потребитель: И чтобы диван не скрипел...)
Декоративная фурнитура.
В настоящее время в ММ нередко используются хромированные детали, как правило, не матовые, а блестящие. Часть респондентов высказала интерес к матовым металлическим деталям ММ.

(Покупатель: Детали мебели могут быть матовыми, а могут быть блестящими... Нет-нет, не блестящими. Матовыми. Матовая поверхность — она спокойная. Металлический блеск... Для бара это, наверное, хорошо, а для дома — зачем это?)
Часть респондентов хочет видеть ММ вообще без деревянных или металлических деталей.

(Консультант: Вообще эти накладные декоры не всем нравятся. Некоторые предпочитают, чтобы вообще не было никаких деревяшек, ничего. Чтобы просто была одна ткань или одна кожа.)
Функциональные вставки — деревянные подлокотники, встроенные в ММ столики, полочки и т. п. — имеют свою целевую аудиторию.

(Консультант: Некоторые хотят, чтобы обязательно были деревянные подлокотники.)
(Покупатель: В принципе, вставка в виде полочки над угловой частью лучше, чем если бы этот угол был просто мягкий. Полочка функциональна: здесь у меня книги, часы, лампа и прочие мелочи. Единственное, что я бы изменила — сделала бы полочку закрывающейся, закрыла бы нишу дверцами какими-то... Меня устраивает подлокотник в виде деревянной накладки широкой. Если не чашку ставить, то руку положить удобно, мне почему-то удобнее, чем на мягкий.)
Часть респондентов отмечает, что в отличие от насыщенного предложения обивочной ткани предложение деревянных декоративных деталей и вставок требует большего разнообразия цветовой гаммы.
(Консультант: Бывает, что не находят декор подходящий. Имеется в виду не ткань, а декор — дерево. Есть выбор, но не безграничный. Это ножки, подлокотники, отделка. Хотят приблизить декор к тому, что в квартире уже есть. Мы можем представить 6–8 цветов, но этого недостаточно.)
(Консультант: Единственное, чего не хватает — цветовой гаммы, но не тканей, а массива, это касается дерева, тонировок. У нас сейчас есть махагон, сосна, светлый дуб, темный дуб. Нужно больше светлых тонов, как минимум еще два-три.)
Мода на эклектику, которая присуща современному рынку ММ, находит отклик у ряда потребителей. Можно предполагать, что данное направление перспективно.

Есть спрос на «легкие», невесомые в восприятии диваны и кресла.
(Покупатель: Я бы хотела, чтобы диван выглядел очень легким зрительно. Это должен быть дизайн, обеспечивающий легкость.)
(Покупатель: Принципиально было, что не кресла, потому что кресла добавили бы громоздкости. Представляете, к такому здоровому дивану еще и кресла... Пуфики, потому что не надо громоздкости, по дизайну чисто.)
Респонденты высказывали претензии, что при видимом разнообразии моделей и производителей ММ много однотипной мебели, мало мебели оригинального дизайна.

(Консультант: Бывают покупатели, которые хотят, чтобы был эксклюзив. Предлагаешь им ткань — им ткань нравится, но не лицевая сторона, а изнаночная.)
Основные причины отсутствия интереса покупателей к материалам, из которых изготовлена мягкая мебель

Как показало исследование, многие покупатели не интересуются совсем или обращают лишь незначительное внимание на то, какие материалы использованы при изготовлении скрытых элементов мягкой мебели (каркас, мягкие части), а также мало интересуются составом обивочных тканей.

Основными причинами отсутствия интереса к внутреннему наполнению дивана, по данным исследования, является следующие.

— Высокая цена товара или респектабельность салона. Многие обеспеченные респонденты доверяют этим характеристикам и воспринимают их как достаточную гарантию качества.

— Традиционное недоверие к рекламной информации. Эту позицию высказывают многие покупатели. Некоторые из них также не доверяют сведениям, полученным от консультантов салонов (в том случае если они воспринимаются как носители рекламы; при этом наибольшее недоверие вызывают консультанты магазинов, в которых представлена мебель только одного производителя). Целый ряд потребителей больше доверяет собственной интуитивной и эмпирической оценке товара.

— Необеспокоенность экологическим благополучием товара. Большинство покупателей ММ не задают вопрос на тему экологичности материалов, из которых изготовлена ММ. Относительное исключение составляет обеспеченная часть потребителей.

— Покупатели продолжают подходить к покупке ММ как к простой, ориентируясь на стереотипы вчерашнего дня. Между тем, к настоящему времени мебельная отрасль заметно прогрессировала, и диван стал довольно сложным продуктом. В этой ситуации закономерно ожидать, что отношение к выбору ММ будет более вдумчивым (если не таким, как к выбору бытовой техники, то и не таким, как к выбору декоративной вазы), однако этот подход является, скорее, исключением, чем правилом.

Информированность покупателей мягкой мебели
Влияние продавцов-консультантов

Результаты исследования продемонстрировали, что в большинстве случаев представления покупателей мобильны и податливы к аргументам квалифицированного консультанта. Дело в том, что при очень большом предложении, разнообразии моделей, конструкций, производителей и т. д. многим покупателям не ясны критерии оценки качества. Их способность ориентироваться на рынке ММ ограничена личным опытом, рекомендациями знакомых, консультациями продавцов в магазинах.

(Вопрос: Вы всю информацию получили от консультанта или еще откуда-то?
Покупатель: Сначала общий анализ, исследование данного вопроса. Мы визуально обследовали. Ходишь по салонам, смотришь, консультируешься. Один консультант расскажет одно, другой — другое.)
Потребительские представления о качестве чаще всего не связаны с определенными производителями. Отсутствует уверенность, что среди аналогичных моделей разных производителей более дорогая мебель является более качественной. Все это привело к возрастанию роли личностного фактора консультанта.

(Два покупателя: Здесь консультант очень хороший. Кстати, это имеет огромаднейшее значение! Не просто огромное, а огромаднейшее: 90% продажи зависят от консультанта, а менее чем 10% зависят от качества товара. В основном зависит все от того, как консультант «толкнет» этот товар. Это суперважный момент.)
(Покупатель: Видно, что мебель сделана хорошо, качественно. Есть чуть дальше в этом же магазине салончики с подобной мебелью, но она все равно выполнена хуже, и там не настолько качественные консультанты, безусловно...)
(Покупатель: Это действительно очень хороший уровень дивана, консультант же сказала...)
Результаты исследования позволяют сделать вывод, что конкуренция между производителями и мебельными салонами заметно смещается в область конкуренции консультантов.
(Администратор салона: Существует такой аспект, как квалифицированные продажи, при котором очень большое значение имеют компетентные продавцы. Практика показывает, что очень много зависит от них.)
Возросшая зависимость покупателя от консультанта имеет свои плюсы. Так, высокая квалификация консультантов (в т. ч. хороший уровень информированности, владение психологическими навыками общения), достаточное их количество, активная позиция по отношению к покупателю способны расположить последнего к конкретному салону, помочь ему сделать правильный выбор, сориентироваться в рыночном предложении.

Однако в ряде случаев чрезмерная зависимость покупателя от менеджеров имеет свои минусы.

Иногда недостаточно профессиональная работа консультантов приводит к потере салонами части своих клиентов. Нередки жалобы покупателей на то, что хорошее консультирование встречается лишь в отдельных салонах, что во многих магазинах за консультантом «приходится бегать», что консультант не берет на себя труд дать более-менее полную картину рынка, информировать покупателя с «нуля» и комплексно.

(Покупатель: Вот мы вчера смотрели столы кухонные, и мы за консультантом бегали и упрашивали рассказать про стол.)
Консультанты могут вводить потребителя в заблуждение, как руководствуясь собственными неверными сведениями, так и целенаправленно подталкивая покупателя к выбору именно той мебели, которую им необходимо продать.

Например, двое из опрошенных консультантов салонов импортной ММ, заявили, что российские производители, в отличие от западноевропейских, не умеют правильно сушить массив, используемый в каркасе ММ. По уверениям консультантов, неправильно высушенный отечественными производителями ММ массив «поведет» при эксплуатации дивана или кресла. По всей видимости, эти консультанты искренне уверены в своей информации, что придает их словам дополнительную убедительность.

Часть опрошенных консультантов салонов сообщили, что им периодически приходится работать с потребителями, которые получили в других салонах, посещенных ранее, искаженную информацию о ММ. Например, о том, что кожу ни в коем случае нельзя ставить в дом; что пружинный (а в других случаях пенополиуретановый) блок — единственно правильное решение в современных условиях; что раскладной механизм должен быть таким-то, а не другим.

Недостаточное информирование потребителей из независимых источников приводит к неспособности покупателя отделить точную информацию, сообщаемую консультантом, от искаженной. Между тем, рынок ММ не достиг такой ступени своего развития, когда самая дешевая мебель и самый непритязательный салон уже находятся на уровне, исключающем грубые искажения информации и манипулирование сознанием потребителя.

Существует еще одна причина, ограничивающая влияние консультанта на процесс потребительского выбора: покупатель может быть просто не склонен к общению.

Во-первых, часть покупателей не любит общаться по причине своего психологического склада, а часть покупателей не имеет достаточных навыков покупки через консультацию. Культура продажи через консультации в нашей стране вообще развита недостаточно: немалая часть населения еще не готова к такой форме продаж (впрочем, и часть консультантов тоже).

Во-вторых, некоторые посетители салонов ограничены во времени («зашел посмотреть»).

В-третьих, порой потребитель боится попасть в зависимость от мнения консультанта (особенно при ограниченном бюджете).

В-четвертых, многие малообеспеченные люди стесняются своего ограниченного бюджета или неготовности купить «здесь и сейчас».

ВЫВОДЫ
Один из самых интересных выводов качественного исследования, проведенного Маркетинговым центром ИД «Мебельный Бизнес», следующий: уверенность мягких мебельщиков в «непатриотичности» отечественного покупателя переходит в разряд мифов. Отечественная мягкая мебель в дорогом сегменте уверенно конкурирует с импортной.
Не может не вызвать чувства удовлетворения и тот факт, что потребитель в большинстве своем считает столичный рынок отечественной мягкой мебели уже довольно насыщенным и разнообразным. Это означает, что многие лежащие на поверхности потребности покупателя удовлетворены. Акценты переносятся на все более тонкие нюансы потребительских ожиданий. Именно они определяют те ниши и даже целые сегменты, которые предстоит осваивать мебельщикам.

Недостаточно удовлетворен спрос на полноместные и одновременно компактные диваны, диваны и кресла для высоких и полных людей, мягкую мебель для двоих детей.

Не уделено достаточного внимания мягкой мебели с подвижными опорами и альтернативным емкостям для постельных принадлежностей.

Мало освоено перспективное направление «чехловой мебели», недостаточно прилагается усилий по продвижению идеи «нескольких чехлов для одного дивана».

Гарантийный срок, как демонстрация важнейшего преимущества изделия, его надежности, не осознан как инструмент ни производителями, ни покупателями.

Не исчерпаны ресурсы повышения качества, в первую очередь дизайна мебели низкой ценовой категории. Между тем, покупательские ожидания в этом направлении продолжают расти.

Не преуспели отечественные мебельщики в области формирования брендов. Несмотря на значительные усилия, прилагаемые ими в этом направлении, в покупательском сознании бренды не сложились.

Конкуренция между производителями заметно смещается в область конкуренции консультантов, что имеет как свои плюсы, так и очевидные минусы. В связи с этим особое значение приобретает уровень профессиональной подготовки консультантов.

Не вызывает сомнений, что сегодняшнее состояние рынка требует еще более тесного взаимодействия между производителями, торговлей и конечным покупателем. Особенно пристального внимания требуют проблемы дальнейшего формирования общего языка в отрасли и адекватного информирования потребителя.

Видны неосвоенные ниши и сегменты. Емкость этих сегментов и ниш требует измерения, контуры — более четкой прорисовки в процессе последующих маркетинговых исследований, но уже сейчас понятно, в каких направлениях, по ожиданиям потребителей, должны двигаться участники рынка мягкой мебели.
1.2. Выбор организационно-правовой формы.
Ведущее место в рыночной экономике принадлежит предпринимательским структурам, в которых выступают коммерческие организации - юридические лица (Табл. 1.9).

Так как наша фирма ставит цель- получение прибыли, то она не может быть по организационно-правовой форме - некоммерческой организацией.

Хозяйственные товарищества могут создаваться в форме «полного товарищества» и «товарищества на вере» (иначе — «коммандитные товарищества»). Число их участников не может быть менее двух. Участниками полных и коммандитных товариществ могут быть как индивидуальные предприниматели, так и коммерческие организации. Имущество таких товариществ создается за счет разделенных на доли вкладов участников, а капитал, необходимый для ведения дела, называется складочным капиталом.

Полное товарищество предусматривает очень тесную взаимосвязь объединяющихся. От того, как действует каждый из них, зависит общее благополучие. Имущество и его приращение является собственностью товарищества. Вкладом в складочный капитал могут быть деньги, ценные бумаги, вещи, а также имущественные права, имеющие денежную оценку. Управление таким товариществом осуществляется по общему согласию' участников-товарищей.

Таблица 1.9
Виды организационно правовых форм
	Коммерческие
	Некоммерческие

	Хозяйственные товарищества и общества
	Производственные кооперативы (артели)
	Государственные и муниципальные предприятия
	

	1. Хозяйственные товарищества:

1.1.
Хозяйственное товарищество полное

1.2.
Хозяйственное товарищество на вере
	
	1. На праве хозяйственного ведения
	1 .Потребительский кооператив

	2. Хозяйственные общества:

2.1
Акционерные общества

-открытого типа - закрытого типа

2.2
Хозяйственное общество ограниченной ответственности

2.3
Хозяйственные общества с дополнительной ответственностью
	
	2. На праве

оперативного

управления.
	2. Общественные и религиозные организации.

	
	
	
	3.Объединения юридических лиц.

	
	
	
	4. Фонды

	
	
	
	5. Учреждения


Участники товарищества в соответствии с заключенным между ними договором, занимаются предпринимательской деятельностью от имени товарищества и несут ответственность по его обязательствам, принадлежащим им имуществом.

Полное товарищество создается на основе Учредительного договора, подписываемого всеми членами товарищества. Управление деятельностью полного товарищества осуществляется по общему согласию всех участников. Каждый участник имеет один голос и вправе знакомиться со всей документацией по ведению дел.

Прибыль и убытки полного товарищества распределяются между участниками пропорционально их долям в складочном капитале. Участники полного товарищества солидарно несут субсидиарную ответственность своим имуществом по обязательствам товарищества.

Субсидиарная ответственность означает дополнительную ответственность всех «товарищей» пропорционально размеру их вклада. Так, если имущества товарищества недостаточно для погашения долгов, «товарищи» отвечают лично принадлежащим им имуществом, пропорционально сделанным в организацию товарищества вкладам.

Участник полного товарищества вправе выйти из него, заявив об отказе от участия в товариществе.

В товариществе на вере, наряду с полными «товарищами», в формировании складочного капитала принимают участие так называемые «коммандитисты», т.е. вкладчики, которые не принимают участия в предпринимательской деятельности, но получают прибыль и несут риск убытков в пределах сумм сделанного вклада. Такая форма позволяет привлекать дополнительные капиталы лиц, заинтересованных в выгодном помещении своих свободных денежных средств. Вклад может быть сделан не только в денежной форме, но и в виде предоставления помещения, транспортных средств и иным образом. Эта форма расширяет экономическую базу товарищества, позволяет аккумулировать средства для крупных предпринимательских действий.

Второй группой организационно-правовых форм, в которых выступает коллективное предпринимательство- «хозяйственные общества», подразделяются на:

- общества с ограниченной ответственностью;

- общества с дополнительной ответственностью;

- акционерные общества.

Общество с ограниченной ответственностью - это организация, созданная одним или несколькими лицами, уставный капитал которой разделен на доли, величина которых отражена в учредительных документах.

Участники таких обществ не отвечают по его обязательствам, лично принадлежащим им имуществом, а риск убытков несут в пределах внесенного вклада.

Создание хозяйственного общества предполагает подписание Учредительного договора и Устава общества.

Учредительные документы должны содержать условия о величине уставного капитала и долях каждого участника, о размере, составе, сроках и порядке внесения ими вкладов, об ответственности участников за нарушение обязанностей по внесению вкладов, о составе и компетенции органов управления обществом и порядке принятия ими решений, в т.ч. о вопросах, решения по которым принимаются единогласно или квалифицированным большинством голосов.

Управление такими обществами строится на следующих принципах. Высший орган — общее собрание участников, которое создает исполни​тельный орган, осуществляющий текущее руководство. Исполнительный орган может быть коллегиальным или единоличным, но он всегда подотчетен общему собранию. Принципиальные вопросы решаются общим со​бранием (изменение Устава, утверждение годовых отчетов, распределение прибыли и убытков) и относятся к их исключительной компетенции. Ре​шение о реорганизации или ликвидации общества также правомочно при​нимать лишь общее собрание. Участник общества с ограниченной ответст​венностью вправе продать или иным способом уступить свою долю в ус​тавном капитале или ее часть одному или нескольким участникам данно​го общества. Участники общества пользуются преимущественным правом покупки доли участника (ее части) пропорционально размерам своих до​лей, если Уставом не предусмотрен другой порядок.

В обществах с дополнительной ответственностью уставной капитал также разделен на доли определенных размеров. Однако ответственность участников такого общества значительно расширена — они несут солидарную и субсидиарную ответственность по долгам общества в одинаковом для всех кратном размере к стоимости сделанных вкладов. При банкротстве одного из участников его ответственность по обязательствам общества распределяется между остальными участниками пропорционально их вкладам. Фирменное наименование общества с дополнительной ответственностью обязательно должно содержать указание на соответствующий экономиче​ский статус («с дополнительной ответственностью»). Понятно, что на соз​дание таких обществ предприниматели идут неохотно.

Названные организационно-правовые формы предпринимательства используются преимущественно небольшими по размерам предприятиями. Крупные масштабы производства требуют иных способов привлечения капиталов и их использования, которые обеспечивали бы стабильное функционирование предприятия. И такая возможность предприниматель​ства предполагает создание акционерного общества.

Акционерным обществом признается коммерческая организация, ус​тавный капитал которой разделен на определенное число акций, удостове​ряющих обязательственные права участников (акционеров — п. 1 ст. 2 Федерального Закона от 26.12,95 г). Наряду с общими признаками, харак​теризующими АО в качестве хозяйствующей коммерческой организации, в этом определении выделяются и его специфические признаки, как кор​поративного субъекта предпринимательства. Среди этих специальных при​знаков — разделение уставного капитала на определенное число акций, обязательственный характер прав и ограниченность ответственности ак​ционеров.

Как и другие хозяйствующие субъекты, акционерные общества создаются в учредительном порядке, но законоположения различают общий и специальный порядок учреждения АО.

Учредителями АО могут выступать как юридические лица, так и граждане, в том числе иностранные лица в соответствии с законоположениями об иностранных инвестициях. Число учредителей общества закрытого типа не может превышать 50 лиц. Государственные органы (органы местного самоуправления), если иное не установлено федеральными законами, не могут выступать в качестве учредителей акционерного общества.

Основополагающим учредительным, а вместе с тем и нормативно-организующим документом акционерного общества является его Устав, который подготавливается учредителями при создании общества и утверждается общим собранием учредителей. Устав АО должен содержать все основные характеристики АО, как это определено п. 3 ст. 98 и. п. 2 ст. 52 ГК РФ. Для функционирования акционерного общества, помимо учредительных документов, необходим комплект локальных нормативных актов (Положение об акциях, Проспект эмиссии акций и других ценных бумаг, Договор на покупку акций, Положение об управлении акционерного общества, Положение о порядке распределения прибыли и возмещения убытков акционерного общества), устанавливающих правовые основы внутрихозяйственной деятельности акционерного общества.

Как и любое юридическое лицо, акционерное общество должно иметь наименование и место своего нахождения, при этом наименование АО должно содержать указания на то, что это акционерное общество, и его тип. Наименование АО может быть на русском языке, иностранных языках и языках народов РФ. Полное фирменное наименование на круглой печати АО с указанием места нахождения должно быть на русском языке, являющемся государственным языком России.

Законодательство различает два типа акционерных обществ - открытые и закрытые в зависимости от состава учредителей, способа формирования уставного капитала, а соответственно — и статуса его участников (ст. 97 ГК РФ).

Акционерное общество открытого типа формирует уставный капитал путем выпуска и свободной публичной продажи акций, хотя законоположения в интересах защиты прав акционеров предусматривают оплату учредителями уставного капитала. Акционеры данного типа общества отчуждают свои акции без согласия других акционеров общества. Закрытым признается общество, акции которого распределяются лишь среди учредителей и ино​го, указанного заранее круга лиц. Следовательно, такое общество не вправе проводить открытую подписку и распределение акций. Акционеры обще​ства закрытого типа имеют преимущественное право приобретения акций, продаваемых другими акционерами, а в соответствии с Уставом и в рамках ограничений закона таким преимущественным правом обладает и АО в целом.

Гражданский кодекс России определяет производственный ко​оператив как добровольное объединение граждан на основе членства для совместной производственной или иной хозяйственной деятельности (производство, переработка, сбыт промышленной, сельскохозяйственной или иной продукции, выполнение работ, торговля, бытовое обслуживание, оказание других услуг), основанной на их личном трудовом и ином участии и объединении его членами (участниками) имущественных паевых взносов. Законом и учредительными документами производственного кооператива может быть предусмотрено участие в его деятельности юридических лиц.

Члены производственного кооператива несут по обязательствам кооператива субсидиарную ответственность в размерах и в порядке, предусмотренном законом о производственном кооперативе и уставом кооператива.

Имущество, находящееся в собственности производственного коопе​ратива, делится на паи его членов в соответствии с уставом кооператива.

Уставом кооператива может быть предусмотрено, что определенная часть имущества составляет неделимые фонды, используемые на цели, определенные уставом. Кооператив не вправе выпускать акции.
Прибыль кооператива распределяется между его членами в соответствии с их трудовым участием.

Высшим органом управления кооперативом является общее собрание его членов.

В кооперативе с числом членов более пятидесяти может быть создан наблюдательный совет, который осуществляет контроль за деятельностью исполнительных органов кооператива. Исполнительными органами кооператива является правление и (или) его председатель. Они осуществляют текущее руководство деятельностью кооператива и подотчетны наблюдательному совету и общему собранию членов кооператива.

Член кооператива вправе по своему усмотрению выйти из него. В этом случае ему должна быть выплачена стоимость пая или выдано имущество, соответствующее его паю, а также осуществлены другие выплаты, предусмотренные уставом кооператива.

Член кооператива вправе передать свой пай или часть его другому члену кооператива. Важной характеристикой данной организационно-правовой формы хозяйственной деятельности является обязательность трудового участия членов в деятельности кооператива и распределение прибыли в соответствии с трудовым участием. Решение многих вопросов деятельности кооперативов относится на усмотрение членов кооператива.

Из выше перечисленных организационно правовых форм можно выделить достоинства и недостатки каждой из организационно-правовой формы. (Табл. 1.10).
Наиболее подходящая организационно-правовая форма для фирмы по производству мягкой мебели — это общество с ограниченной ответственностью. Она является самой стабильной и долговечной формой.
Таблица 1.10
Преимущества и недостатки организационно- правовых структур
	Преимущества
	Недостатки

	Общества с ограниченной ответственностью:

	•
возможность быстрого аккумулирования значительных денежных средств;

•
может быть создано одним лицом;

•
члены общества несут ограниченную ответственность по обязательствам общества.
	Недостатки заключаются в том, что уставный капитал не может быть меньше величины, установленной законодательством. Общество менее привлекательно для кредиторов, так как члены общества несут только ограниченную ответственность по его обязательствам.

	Производственные кооперативы:

	•
прибыль кооператива распределяется между его членами не пропорционально их паям, а в соответствии с их трудовым вкладом. В таком же порядке распределяется имущество, остав-шееся после ликвидации кооператива и удов-летворения требований его кредиторов. Такой порядок распределения материально заинтере-совывает каждого члена кооператива более добросовестно относиться к своему труду;

•
законодательством не ограничивается число членов кооператива, что предоставляет боль-шие возможности для физических лиц для вступления в кооператив;

• равные права всех членов в управлении коопера-тивом, так как каждый из них имеет один голос.
	Недостатки заключаются в том, что число членов в кооперативе должно быть не менее 5 человек, а это существенно ограничивает воз-можность их создания. Каждый член коопера-тива несет ограниченную субсидиарную ответственность по долгам кооператива.

	Полное товарищество:

	• возможность аккумулирования значительных средств в относительно короткие сроки;

• каждый член полного товарищества имеет право заниматься предпринимательской деятельностью от имени товарищества наравне с другими, что является привлекательной стороной;

• полные товарищества более привлекательны для кредиторов, так как их члены несут неограниченную ответственность по обязательствам товарищества.
	К недостаткам можно отнести то, что между полными товариществами должны быть осо-бые доверительные отношения, в противном случае это может привести к быстрому рас-паду этой организаций. Полное товарищество не может быть «компаний одного лица». Каж-дый член товарищества несет полную и соли-дарную, неограниченную ответственность по обязательствам этой организации, т.е. в случае банкротства каждый член отвечает не только вкладом, но и личным имуществом. Полные товарищества на вере имеют те же преиму-щества и недостатки, что и полные товарище-ства. Дополнительным их преимуществом яв-ляется то, что для увеличения своего капитала они могут привлечь средства вкладчиков – та-кой возможности полные товарищества не имеют.


Окончание Таблицы 1.10
	Акционерные общества

	•
корпоративная форма доказала на практике свою рациональность там, где необходимы крупные капиталы, крупномасштабное произ-водство, большая степень риска и совершенное законодательство;

• АО гарантированы от того, что при выходе его участников основной капитал общества будет уменьшен. Ор​ганизация капитала с помощью отчужденных (оборотных) ценных бумаг - акций дает возможность сконцентри-ровать большой капитал, первоначально рас-пыленный среди множества мелких вкладчи-ков, а так же возможность быстрого отчужде-ния и приобретения акций, особенно с по-мощью биржевого механизма и представи-тельских акций. Обеспечивает возможность быстрого, почти мгновенного, перелива боль-шого капитала из одной сферы деятельности в другую в соответствии со складывающейся конъюнктурой;
· имеют право выпускать акции (кроме дру-гих ценных бумаг);
· акционер несет ограниченную ответствен-ность (в пределах своих акций) в случае банкротства общества
	К недостаткам корпоративного предпринима-тельства относят:

· отсутствие возможности у всех владельцев акций принимать участие в управлении АО, ибо для реального контроля необходимо иметь около 20% акций;
· в руках отдельных лиц сосредотачивается огромный капитал, что при отсутствии надлежащего законодательства и контроля со стороны акционеров может привести к злоупотреблению и не компетентности при его использовании




1.3. Описание ООО «Мебельная Фабрика Марта».

1.3.1. Общая характеристика ООО «Мебельная Фабрика Марта».
ООО «Мебельная Фабрика Марта» существует на российском рынке уже более 7 лет. За это время фабрика добилась значительных успехов и в настоящее время является известным отечественным производителем мягкой мебели.

За последний год структура фабрики и ее подразделений значительно изменилась. Открылись две новые дочерние фабрики: фабрика по производству кроватей DRЁMA а также фабрика по производству итальянского модельного ряда Albert&Shtein, т.е. часть выпускаемых моделей (все кровати и итальянские модели) были переданы этим новым фабрикам. Следовательно, ООО «Мебельная Фабрика Марта» (в дальнейшем ООО «МФМ») сейчас специализируется на выпуске собственного модельного ряда:

· диваны различных типов (угловые, семейные, модульные и др.);

· диван-кровати различного дизайна

· кресла (в т.ч. кресла-кровати, кресло-мешок);

· оригинальные декоративные подушки;

· чехлы на изделия и др.

Предприятие создает современную экологичную мягкую мебель с использованием материалов и механизмов из Европы и США. 

Также расширяется спектр услуг, предоставляемый фабрикой своим клиентам: помимо сервисной службы, осуществляющей гарантийный ремонт изделий, собственных салонов со специально обученными квалифицированными продавцами, сейчас клиентам при выборе модели мебели, ткани на нее и подходящей расцветки, предоставляется бесплатная помощь дизайнеров, также на фабрике появилась собственная химчистка для чистки мебели. 

Все вышеперечисленные характеристики данного предприятия, а также произошедшие изменения тем или иным образом влияют на структуру организации, определяют виды производственных процессов, а также на систему управления данным экономическим объектом (ЭО).
1.3.2. Производственная структура предприятия.
Первичным объектом управления является производственно-хозяйственная деятельность (ПХД) предприятия.

В основе ПХД лежит производственный процесс (ПП) — совокупность взаимосвязанных процессов труда и естественных процессов, в результате которых исходные материалы и полуфабрикаты превращаются в законченные изделия.

Совокупный же ПП подразделяется на основной, вспомогательный и обслуживающий процессы, для реализации которых предприятие располагает комплексом цехов  и служб, определяющих производственную структуру фабрики. 
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Производственный процесс изготовления мягкой мебели представлен на Рис. 1.1.

Рис. 1.1. Производственный процесс изготовления мягкой мебели.
Как видно из рисунка, производственный процесс изготовления мягкой мебели включает следующие стадии:

1) крой ткани;

2) крой настилочных материалов;

3) шитье чехлов;

4) переработка поролона;

5) набивка подушек;

6) распил;

7) сборка столярного каркаса;

8) сборка мягкого каркаса;

9) обивка.

В связи с этим, можно выделить несколько групп материалов, необходимых для производства непосредственно самой мебели и для обеспечения обслуживающих процессов, имеющих место на фабрике. Эта классификация материалов представлена в Табл.1.11.
Таблица 1.11
«Группы материалов»

	№ п/п
	Наименование 
группы материалов
	№ п/п
	Наименование группы материалов

	1.
	Древесные
	11.
	Изделия стандартные

	2.
	Настилочные
	12.
	Метизы

	3.
	Механизмы
	13.
	Профили

	4.
	Декор
	14.
	Ткани

	5.
	Упаковка
	15.
	Канцтовары

	6.
	Техническая ткань
	16.
	Моющие средства

	7.
	Скобы
	17.
	Механический цех

	8.
	Расходные материалы (полиэтилен)
	18.
	Инструмент 

	9.
	Расходные материалы (клей)
	19.
	Одежда 

	10.
	Швейная фурнитура
	
	


Производственной структурой предприятия называется состав основных, вспомогательных цехов и обслуживающих хозяйств, формы их специализации и взаимосвязи. 

Производственная структура фабрики по производству мягкой мебели (Рис. 1.2) построена на основе производственного процесса представленного выше, объема выпускаемой продукции и имеющихся в распоряжении предприятия производственных ресурсов (производственные площади, рабочая сила и др.).
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Рис. 1.2. «Производственная структура ООО «Мебельная Фабрика Марта».
Так называемые основные цехи предназначены для непосредственного изготовления мягкой мебели и комплектующих. К производственным цехам, занимающихся производством диванов, причем каждый цех специализируется на определенной части ПП, можно отнести: 

· цех столярно-распиловочный

· цех обойки и поролона

· швейно-раскройный цех

Кроме этих цехов существует новый швейно-раскройный участок, который был создан недавно из-за большого объема работ по пошиву чехлов на мягкую мебель.

К вспомогательным цехам можно отнести подразделения, осуществляющие работы, связанные с изготовлением и ремонтом средств производства. В их состав входят служба главного механика, отдел сервисного обслуживания и отдел подготовки производства.

Служба главного механика занимается ремонтом и монтажом электрооборудования, швейных машин, проводит ремонт помещений.

Отдел подготовки производства создает шаблоны, необходимые для изготовления мебели.

В состав служб обслуживания, проводящих обслуживание основного и вспомогательного процессов, входят подразделения, снабжающие цеха фабрики материалами, полуфабрикатами, готовыми изделиями.

К ним относятся склады сырья и материалов, механизмов, швейной фурнитуры, тканей, образцов, склад готовой продукции; отдел доставки и отдел упаковки.

Склады получают, хранят и отпускают различные изделия.

Отдел упаковки проводит подготовку готового изделия к хранению и транспортировке.

Отдел доставки занимается транспортировкой изделий внутри предприятия и доставкой готовых изделий клиентам.

Далее рассмотрим более подробно этапы производственного процесса по изготовлению мягкой мебели в ООО «Мебельная Фабрика Марта».
Производство мебели ООО «Мебельная Фабрика Марта» за последние годы было поднято на очень высокую планку соотвествия всем современным критериям и требованиям на всех этапах производственного процесса. Оно является одним из самых передовых не только в Москве, но и в целом по России, и уже несколько лет соответствует европейскому уровню. Все цеха оснащены современными станками европейского производства, отремонтированы по последнему слову техники, а для изготовления мебели используются только лучшие материалы и комплектующие.
ЭТАПЫ ПРОИЗВОДСТВЕННОГО ПРОЦЕССА:
1. Конструкторское Бюро (Рис. 1.3).
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На фабрике всегда существовало собственное конструкторское бюро, в котором нашими конструкторами за 7 лет работы было создано более 50 авторских моделей диванов, и каждый год дизайнеры и конструктора создают всё новые.
2. Раскройный цех (Рис. 1.4).
[image: image51.jpg]




Этап раскроя – первый производственный этап, на котором происходит крой ткани для съёмных чехлов. Для этого конструктора предварительно разрабатывают лекала, без которых в раскройном цехе не обойтись. Раскройщикам необходима «свобода движений» – поэтому цех просторный и яркий, что в сочетании с музыкой, играющей во всех цехах, позволяет не только быстро и качественно, но и с настроением делать отличную мебель. 
3. Стегальный цех (Рис. 1.5).
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Этот цех оснащён уникальными в своем роде станками, позволяющими делать простёжку самых различных конфигураций на чехлах, не снижая при этом толщину пакета чехла. За счёт этого почти все модели наших диванов обладают своим неповторимым рисунком простёжки чехла, что придёт каждому дивану свой особый характер.
4. Швейный цех (Рис. 1.6).
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Швейный цех – один из самых больших на фабрике. Это и не удивительно, так как качественный пошив чехла – один из важнейших этапов в создании дивана. Цех оборудован современными швейными машинками, а комфортные рабочие места и дружный коллектив - это главные составляющие успешной работы с такими важными показателями как быстрота и качество.
5. Сборочный цех (Рис. 1.7).
[image: image54.jpg]



Сборка – наиболее важный этап в изготовлении чехловой мебели. На этом этапе диван, наконец, приобретает завершённый вид благодаря работе наших доблестных сборщиков, которые мастерски собирают в единое целое каркас, матрас, чехол, подлокотники, бельевой ящик и т.п. Учитывая высокое качество обивочно-сборочных работ, в качестве результата мы получаем замечательные диваны-кровати и кресла-кровати, готовые долго служить не только в качестве гостевого варианта, но и в случае ежедневного использования. 

1.3.3. Организационная структура предприятия.
Так как предметом автоматизации являются управленческие функции, то важно знать организационную структуру аппарата управления и функции, выполняемые каждым структурным подразделением.

Организационная структура представляет собой совокупность взаимосвязанных организационных единиц, как правило, связанных иерархическими и процессными отношениями. 

Организационная единица — это подразделение, представляющее собой объединение людей для выполнения совокупности общих функций или бизнес-процессов.

На внешнем уровне для описания оргструктуры строится структурная модель предприятия в виде иерархии подчинения организационных единиц.

На концептуальном уровне для каждого подразделения задается организационно-штатная структура должностей (ролей персонала).

На Рис. 1.8 представлена организационная структура «МФМ», сочетающая в себе эти уровни.

Все функции управления дифференцируются на следующие группы: общее руководство и управление кадрами, технические функции, функции технического обслуживания производства, экономические функции, хозяйственные функции.

Отделы фабрики находятся через начальников отделов в непосредственном подчинении генеральному директору «МФМ», но при решении “глобальных” вопросов “последнее слово” остается за ведущим консультантом (бывший генеральный директор, основатель и хозяин фабрики).
Управление производством осуществляет начальник производства (директор производства). Начальник швейно-раскройного цеха исполняет обязанности начальника производства во время отсутствия последнего.

Гл. инженер возглавляет реализацию технических функций. Он ведает всеми производственно-техническими вопросами, важнейшими из которых являются обеспечение технического прогресса изделий, экономичное использование мощностей.

Дифференциация функций управления, а также отделы, реализующие отдельные функции, представлены в Табл. 1.12.

Для автоматизации функций управления при формировании АСУ предусматриваются соответствующие подсистемы. Так, для реализации хозяйственных функций управления одной из подсистем, формируемых в структуре АСУ, будет подсистема материально-технического обеспечения, или управления материально-техническим снабжением (МТО, или УМТС).
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Рис. 1.8.  «Организационная структура ООО “Мебельная Фабрика Марта”».
Таблица 1.12
«Функции управления»

	№ п/п
	Функции управления
	Отделы, реализующие функции

	1
	Общее руководство и управление кадрами
	Ген. директор, начальник производства, отдел кадров, отдел подготовки персонала

	2
	Экономические функции
	Финансовый отдел (в т.ч. бухгалтерия)

	3
	Хозяйственные функции
	Отдел снабжения, отдел сбыта, отдел региональных продаж, дизайнерский отдел, секретариат, отдел доставки

	4
	Технические функции
	Гл. инженер, КБ, ОТК

	5
	Функции технического обслуживания производства
	Служба главного механика, отдел сервисного обслуживания, отдел подготовки произ-ва, технический отдел, отдел АСУ


Но за последние полгода расширился дизайнерский отдел, часть производственных подразделений переехали на фабрики DRЁMA и Albert&Shtein (участок изготовления кроватей и итальянский цех, конструктора итальянских моделей и др.) 

Все остальные отделы, которые непосредственно не связаны с серийным производством изделий (весь сбыт, КБ, ОТК) не зависимы от генерального директора и подчиняются непосредственно ведущему консультанту.

1.3.4. Описание элементов внешней среды.
Любое предприятие находится в деловой (внешней) среде, которая оказывает на него свое воздействие. С другой стороны, само предприятие оказывает воздействие на внешнюю среду. Элементы внешней среды определяют условия функционирования предприятия и организацию существующих бизнес-процессов.

К элементам внешней среды относятся:

1) поставщики – это группа предпринимателей, отдельные предприятия, обеспечивающие непрерывный производственный процесс путем поставки предприятию сырья, энергии, капитала, трудовых ресурсов, комплектующих изделий как внутри данной страны, так и за ее пределами. При выборе поставщика значение имеют цена и качество материалов, сроки поставок, условия платежей, место расположения поставщика, условия доставки и др.факторы.

Одними из наиболее крупных и постоянных поставщиков ООО «МФМ» являются: 

· Компания «Би-Стайл» (поставка механизмов);

· Компания «Диамаркет» (поставка наполнителей и комплектующих);

· Компания «Клим Энд-Брос» и компания «Инстрой» (поставка тканей);

· Осташковские лесопильни (поставка древесных материалов);

· Компания «Полифом» (поставка поролона и настилочных материалов).

Прямые контакты с европейскими производителями позволяют фабрике использовать лучшие на сегодняшний день комплектующие, механизмы и ткани и применять надежные элементы даже там, куда никогда не проникает взгляд покупателя;

2) покупатели – физические и юридические лица, приобретающие продукцию фабрики. Продукцию ООО «МФМ» приобретают гостиницы, деловые центры, другие фирмы и организации, частные лица с доходом выше среднего (анализ потребительской аудитории представлен в Табл. 1.13);
3) арендодатели: ООО «МФМ» расположена на территории ОАО «Московский завод СПРИНТ»;

4) партнеры – к ним можно отнести другие предприятия холдинга; типографию, в которой печатается рекламная продукция фабрики, паспорта изделий, различные формы документов;
5) конкуренты – одним из главных конкурентов является мебельная фабрика «Аллегро». ООО «МФМ» приходиться вести жесткую конкурентную борьбу на насыщенном рынке посредством повышения качества своей продукции, постоянного обновления модельного ряда и уровня обслуживания клиентов;
6) посредники: магазины, выставочные залы и торговые дома, осуществляющие сбыт готовой продукции фабрики (Диван Диваныч, Сны Клеопатры, Три кита, Гранд и др.);
7) власть и законодательство – деятельность фабрики осуществляется в соответствии с законами РФ и города Москвы. Фабрика тесно сотрудничает с Мэрией г.Москвы, что дает возможность притворять в жизнь совместные проекты. Один из таких проектов – «Развитие малого предпринимательства в России»;
8) финансовые организации: коммерческие банки;
9) службы массовой информации: это телевидение и печатные СМИ, в которых размещается реклама фабрики и предложения работы; а также специализированные печатные издания, посвященные мебельному производству;
10) научно-технический прогресс определяет прогрессивные новейшие методы и средства производства;
11) национальные особенности и традиции влияют на сезонность продаж, требования к дизайну и качеству изделий фабрики;
12) международные факторы: направления международного мебельного производства, международные стандарты качества продукции, международное законодательство, экономическая и политическая обстановка в мире.
1.4. Товары и услуги.
Рассмотрим более подробно продукцию и услуги, предоставляемые ООО «Мебельная Фабрика Марта».
Мягкая мебель ООО «Мебельная Фабрика Марта» - это российская мебель европейского уровня по доступным ценам. Критерий оценки мягкой мебели - ее экологичность, эргономичность и функциональность. А главнейшим критерием успешной работы ООО «Мебельная Фабрика Марта» является качество производимой им продукции, которое может быть гарантирована только при соблюдении высочайших требований, предъявляемых ко всем стадиям производства, начиная с дизайна изделия и заканчивая упаковкой мебели.
Таблица 1.13
«Классификация Потребители-Изделия»

	Потребитель-ская

аудитория
	Изделия
	Назначение

	1. Семейные пары
	Семейные и угловые диван-кровати
	Служат прекрасной заменой кроватей для не​больших квартир

	
	Диваны гостиного типа 
	Позволяют создать уютную обстановку в доме и в тоже время могут служить дополнительным спальным местом для гостей

	
	Кресла-кровати
	

	
	Кресла
	Служат прекрасным дополнением к диванам

	
	Модульные диваны
	Позволяют заказчику быть дизайнером своего дома и мебели в нем

	2. Молодежь
	Угловые диваны
	Все это модно, стильно и необычно, поэтому пользуется спросом и популярностью у данной группы потребителей

	
	Кресла-мешки
	

	
	Пуфы
	

	3. Дети и подростки
	Кушетки
	Прекрасно заменяют кровать для детей и помо​гают создать оригинальную обстановку в ком​нате

	
	Диван-кровати
	

	4. Офисы и обществен​ные места (аэропорты, приемные и др.)
	Диваны
	Мебель этого направления помогает сделать офис необычным и удобным

	
	Кресла
	

	
	Пуфы
	

	
	Модульные диваны
	


В изготовлении используются только высококачественный импортные и отечественные материалы, гарантирующие высокое качество и долгий срок службы мебели. Вся производимая продукция сертифицирована и имеет гарантию 18 месяцев.
Мебель проходит испытания на износостойкость и проверку на экологическую чистоту, что подтверждается гигиеническими сертификатами в соответствии с ГОСТ: 
- мебель ГОСТ 16371-93 (ГОСТ 16371-84)
- cертификат соответствия РОСС RU.АЮ77.Н08002
- cанитарно - эпидемиологическое заключение № 77.07.16.000.М.5078.07.07 от 5 июля 2007 г.
Весь модельный ряд мебели, производимый ООО «Мебельная Фабрика Марта», обладает следующими отличительными характеристиками:
- съемными чехлами –  диваны и кресла легко «переодеваются» по сезону или по настроению, а также легко чистятся; по желанию всегда можно заказать дополнительный чехол на любой диван и/или кресло; 
- легкостью трансформации – абсолютно все модели диванов и большая часть кресел трансформируются в кровати и подходят для ежедневного использования;
- компактностью – диваны подходят для любого типа домов и квартир, в том числе и малогабаритных.

Все модели диванов и кресел можно также разделить на  группы по типу механизма: aккордеон, клик-кляк, танго, кушетка.

1. АККОРДЕОН (Рис. 1.9)
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Диван с подобным механизмом в собранном виде занимает минимальную площадь, а при раскладывании имеет высокое, широкое спальное место.

2. ТАНГО (Рис. 1.10).
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Трехпозиционный механизм раскладывания с растровыми подлокотниками, которые могут принимать 4 положения. Механизм позволяет встраивать бельевой ящик. В разложенном виде представляет собой двуспальную кровать.
3. КЛИК-КЛЯК (Рис. 1.11).
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Данный механизм имеет три уровня раскладывания - сидя, лежа, положение для отдыха - relax. Очень прост и надежен в использовании. При раскладывании образовывает двуспальную кровать.
4. КУШЕТКА (Рис. 1.12).
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Миниатюрный диван с растровыми подлокотниками, способными принимать 4 положения. Механизм устанавливается на бельевой ящик. В разложенном виде служит односпальной кроватью.
Для производства диванов с механизмом трансформации «аккордеон» ООО «Мебельная Фабрика Марта», единственная в России, использует механизмы марки BZTC производства франко-бельгийской компании SEDAC MERAL, которые в отличие от аналогов российского производства, отличаются повышенным запасом прочности и надежной механикой, что увеличивает срок службы дивана до 10 лет. 
Обширная гамма обивочных тканей позволяет удовлетворить вкус самого взыскательного клиента. В основном все обивочные ткани имеют в своем составе натуральные волокна и, кроме того, имеют пыле -, грязеотталкивающие пропитки или тефлоновое покрытие.
Для формирования мягких элементов мебели используется поролон различной толщины и плотности, синтепон различных толщин, искусственный пух (холлофайбер). Использование поролона разной плотности и жесткости, их комбинация, а также сочетание с другими наполняющими материалами позволяют изготовить мебель с высокими комфортными и эстетическими показателями.
В качестве основных конструктивных материалов для изготовления мягкой мебели используются пиломатериалы лиственных и хвойных пород средних и высоких сортов, а также клееная фанера.
Деревянный декор производится из твердолистовых пород дерева.

Для полной сохранности груза в дороге и аккуратной погрузки, используется различный упаковочный материал: 

· Короба картонные 

· Скотч 

· Поролон 

· Пленка обыкновенная двухслойная 

· Листовой картон 

По необходимости, при транспортировке мебели на дальние расстояния, она упаковывается особо тщательно. 

Далее в Таблице 1.14 представлены основные образцы производимой ООО «Мебельная Фабрика Марта» мягкой мебели.

Условия доставки мебели:
1. Доставка мебели производится в течение двух дней после даты поступления мебели на склад готовой продукции. 

2. Доставка мебели осуществляется с 10:00 до 23:00 без выходных дней. 

3. Офис службы доставки работает с 9:00 до 21:00 без перерыва на обед (в субботу и воскресенье - с 9:00 до 20:00) без перерыва на обед. 

4. Дату и время доставки с покупателем согласовывает только сотрудник службы доставки. Без предварительной договоренности по телефону между службой доставки и покупателем доставка не производится, даже если дата доставки наступила. 

Таблица 1.14

Основные образцы производимой ООО «Мебельная Фабрика Марта» мягкой мебели
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5. Время доставки может быть согласовано только в виде: первая половина дня - с 9:00 до 15:00; вторая половина дня - с 13:00 до 23:00. Доставка по адресам, находящимся за пределами МКАД производится только во второй половине дня. 

6. Доставка мебели, приобретенной с подиума магазина, осуществляется в течении назначенного дня с 10.00 до 23.00 и обговаривается в магазине. 

7. Если доставка мебели задерживается в пути, экипаж предупреждает заказчика до истечения назначенного срока об этом дополнительным звонком. 

8. Повторная доставка мебели (по вине клиента) оплачивается в размере 500 рублей. 

9. Доставка мебели по г.Москве в пределах МКАД до подъезда - бесплатно. 

10. Районами Москвы , в которые осуществляется бесплатная доставка до подъезда, за пределами МКАД считаются: Некрасовка, г.Зеленоград, Крюково, Молжаниновский, Куркино, Солнцево, Новопеределкино, Внуково, Северное и Южное Бутово, Липки, Жулебино, Новокосино, Косино-Ухтомский, пос.Восточный, Митино, Пенягино, Рублево, Новобратцевский, Мякинино, Северный, Рождествено, , Мещерский, Акулово, Толстопальцево. 

11. Доставка мебели за пределы МКАД оплачивается в размере 25 руб./км в одном направлении. 

12. Доставка мебели за пределы МКАД в города Мытищи, Королёв, Балашиха, Видное, Одинцово, Красногорск, Долгопрудный, Дзержинский, Реутов, Химки - оплачивается в размере 250 рублей. 

13. Подъем мебели до квартиры, занос и сборка: 

· Угловых диванов "Чайка", "Лувр", "Копенгаген", "Гольф" - 1000 рублей. 

· Диванов - 600 рублей. 

· Кушеток - 300, кресел-кроватей - 400, кресел - 100 рублей. 

· Пуфов, чехлов и пр., доставляемых в комплекте с диваном или креслом - бесплатно. 

· Комплектация углового дивана "Саунд" может содержать от одной до трех частей. Оплата доставки дивана в полной комплектации рассчитывается как за подъем одного дивана и двух кресел.
Сотрудники службы доставки после выполнения заказа обязаны вывезти упаковку на фабрику.
Заказанные отдельно от диванов пуфы, подушки, чехлы и т.п. службой доставки покупателю не доставляются. Доставка таких изделий производится в магазин, в котором был принят заказ.
Если адрес доставки находится за пределами МКАД, в службу доставки должна быть предоставлена схема проезда до поступления изделия на склад готовой продукции.

2. Организационно-проектный раздел.

РАЗРАБОТКА ОРГАНИЗАЦИОННО-ТЕХНИЧЕСКИХ МЕРОПРИЯТИЙ ПО СОЗДАНИЮ ФИРМЫ ПО ПРОИЗВОДСТВУ МЯГКОЙ МЕБЕЛИ
2.1. План маркетинга.
Маркетинг - это комплексная система организации производства и сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение спроса конкретных потребителей и получение прибыли на основе исследования и прогнозирования рынка, разработки стратегии и тактики поведения на рынке с помощью маркетинговых программ. В маркетинговые программы входят мероприятия:

- по улучшению товара и его ассортимента;

- изучению покупателя;

- изучению конкурентов;

- ценовая политика;

- формирование спроса;

- стимулирование сбыта и реклама;

- определение каналов сбыта;

- организация сервиса.

Маркетинг как порождение рыночной экономики является в определенном смысле философией производства, полностью подчиненной условиям и требованиям рынка, находящегося в постоянном динамическом развитии.

Основой современной концепции маркетинга является изучение рынка.
Потенциальные клиенты.

Одним из основных вопросов экономики является вопрос: «Кто должен получить произведенный продукт?» И на этот вопрос, касающийся распределения произведенного продукта, рыночная система отвечает так: любой рыночный продукт распределяется между потребителями на основе их желания и способности заплатить за него существующую рыночную цену. Ключевую роль в формировании структуры расходов потребителей играют цены на продукты.

Наша фирма уделяет большое значение изучению этого вопроса, так как от степени его решения зависит ее настоящее и будущее. На стадии становления фирмы планируем, что нашими первыми клиентами станут жители города, которым мы готовы предложить широкий спектр услуг в области своей деятельности.
Сегменты рынка, размер и его рост.

Рынок состоит из множества типов потребителей с разными запросами. Люди разного возраста, разного уровня доходов, разных знаний придерживаются разных традиций, ценят в товаре не одно и то же.

Сегмент рынка - это потребители, одинаково реагирующие на те или иные достоинства товара.

Сегментирование рынка - это процесс разбивки потребителей на группы по какому-либо актуальному для покупки товара признаку (возрасту, полу, общественному положению и т.д.), сегментация рынка и ориентация на определенный специфический сегмент рынка, позволяет фирме с небольшими ресурсами эффективно конкурировать с фирмами больших размеров на специализированных рынках.

Проанализировав все варианты сегментации рынка, мы решили остановиться на сегментации по группам потребителей, так как считаем ее наиболее универсальной. От того, на сколько правильно выбран сегмент рынка, во многом зависит успех фирмы в конкурентной борьбе.

Для удобства мы разбиваем сегмент рынка по группам потребителей на подгруппы:

1. Преуспевающие клиенты - для этой группы потребителей мы разработали   специальные   конструкции   мебели,   которые отличаются качеством материала, древесины, из которых они выполнены.

2. Клиенты со средним доходом - наибольший удельный вес производимой нами мебели падает именно на эту группу потребителей: эта мебель также высокого качества, с расширенным ассортиментом и цветовой гаммой, выполнена с учетом планировки квартир.

3. Клиенты с низким доходом - наша фирма не оставила без внимания и эту группу потребителей; т.к. эта группа достаточно велика. Каждая семья старается по мере возможности благоустроить свой быт, а наша фирма планирует удовлетворить запросы и этой группы населения.

По мере возможности мы постараемся помочь каждой из групп потребителей в удовлетворении их потребностей, в воплощении желаний.

Прогнозирование продаж.

Важнейшей частью маркетинга является организация сбыта. «Бизнес - это борьба за торговлю. Так было всегда и так будет. И тот, кто захочет избежать борьбы, должен присмотреть для себя место на государственной службе или в  спокойном отделе крупной компании», считает Герберт Ньютон Кессон, автор популярных книг по менеджменту и бизнесу. «Бизнес следует начинать с конца, с обеспечения сбыта», - утверждает он.

Большинство фирм развивается медленно, и они редко достигают своих максимальных производственных мощностей. Они продают свои товары не в достаточном количестве. Некоторые из них прекращают свое существование, но основная масса движется понемногу вперед, принося незначительную прибыль. Причина в том, что они отрицают именно то, что может принести по настоящему крупный успех - продвижение сбыта. Иногда такие фирмы продолжают существовать длительное время, но никогда не процветают. Успех никогда не приходит к фирмам, которые не предпринимают бесконечного числа попыток продвинуть свои продажи. Какую бы качественную вещь ни производило предприятие, какую бы новинку оно не подготовило, люди не станут покупать это в достаточном для процветания производства количестве, если не будет проведена рекламная компания, не будут хорошо продуманы и подготовлены каналы сбыта, обучены штаты продавцов и торговых агентов, проведены работы по исследованию рынков.

Далее в Табл. 2.1 рассмотрены каналы продвижения ММ на рынок.

Таблица 2.1
Каналы продвижения ММ на рынок

	Пути продвижения
	Цена (руб.)
	Количество
	Стоимость за месяц (руб.)

	Реклама по кабельному телевидению
	40000
	30
	1200000

	Реклама в газете
	25000
	20
	500000

	Рассылка листовок
	4000
	50
	200000

	Сетевой маркетинг
	5000
	20
	100000

	Всего
	
	
	2000000


Прогноз объемов реализации призван дать представление о той доле рынка, которую мы предполагаем завоевать нашей продукцией (Табл. 2.2). Принято составлять такой прогноз на 2-3 года вперед, оценки должны быть реалистичными, так как под эти цифры необходимо будет нанимать работников, закупать оборудование, вкладывать финансовые ресурсы.
Рассмотрим предполагаемые объемы сбыта товаров в зависимости от изменений на рынке.
Таблица 2.2
Планируемый объем производства
	Продукт/Вариант 
	Ед. изм.
	2008 год 
	2009 год 
	2010 год 

	01 Комплект мягкой мебели
	шт.
	224,00
	245,00
	275,00

	02 Диван
	шт.
	145,00
	155,00
	175,00

	03 Раскладное кресло
	шт.
	159,00
	175,00
	187,00


Данные о росте рынка были определены путем построения 3-х сценариев.

Рост рынка по максимальному варианту рассчитывался исходя из неизменности численности населения, увеличения ежегодно числа приезжих на 10% и увеличение доли покупателей в общей численности населения с 40 до 50%.
Средний вариант предусматривает неизменность численности на​селения и числа гостей и увеличение доли покупателей в общем, числе по​купателей с 40 до 50%.
Минимальный вариант предусматривает сохране​ние всех пропорций (числа пенсионеров и доли покупателей в общей чис​ленности населения) и изменение численности населения в соответствии с наметившимися тенденциями.
Таким образом, прогнозируемые объемы продаж могут значительно колебаться в зависимости от социально-экономических, демографических и прочих факторов.
Ценовая политика.

На первых этапах развития данного бизнеса предполагается преимущественно использовать политику агрессивного вхождения в рынок. Сочетание таких факторов как разумная цена, высокое качество продукции, быстрые сроки исполнения заказов не оставят практически никаких шансов конкурентам.
Конкуренция.

Рассмотрев положение дел в городе Москве в области производства мебели, можно сказать, что конкуренция в данной отрасли производства очень высока.

Кроме мебели, произведенной в Москве, в продаже присутствует мебель, привезенная из других городов и республик, в частности: из Екатеринбурга, Кургана, а также из Белоруссии, Китая. Отрицательной стороной этого является дороговизна мебели. Это связано с тем, что расходы по доставке прямо пропорционально влияют на изменение цены. Мебель же, произведенная нашей фирмой, вполне конкурентоспособна и значительно отличается по стоимости.

Важным моментом является то, что наша фирма находится в центре города. Рядом с производственным помещением расположен салон – магазин, здесь клиенты могут ознакомиться с интересующей их мебелью, которая представлена в широком ассортименте.

Характерной чертой производимой нами мебели является ее качество. Фирмой закуплено совершенное оборудование по обработке древесины, это оборудование обслуживает персонал широкого профиля - все это позволит добиться желаемого результата. Немаловажным моментом является то, что фирма по желанию клиента производит доставку мебели по месту назначения.

Наша фирма является юридическим лицом, что усиливает надежность открываемого дела и привлечения инвестиций.

Мебель, произведенная в России, реализуется, в основном, со складов готовой продукции в самом центре России.

Стратегический маркетинг.

Стратегия маркетинга – это, прежде всего, анализ и планирование производства, претворение в жизнь намеченных мероприятий и планов  и контроль над выполнением данных мероприятий, рассчитанных на рост объема производства, на  получение прибыли, увеличение доли рынка и т.д.

Цели.

Основными целями при создании подобного рода бизнеса, безусловно, являются цели получения высокого уровня прибылей, высокого уровня сбыта, роста продаж и завоевания доверия клиентов.

Основная финансовая цель –  наиболее полное удовлетворение существующего спроса на мебельную продукцию.

Т.о. главной целью нашей фирмы можно считать предоставление людям удобной, комфортной и красивой мягкой мебели, подходящей также и для малометражных квартир.

Для завоевания нового рынка фирме необходимо провести рекламную компанию.

Задачи.

Предоставление   потребителю  возможности  максимально  широкого 
выбора - наша первоочередная задача. Став однажды нашим клиентом, заказчик не должен искать других исполнителей. Продвижение и стимулирование сбыта продукции преобразуются и проявляются в поддержке делового постоянного сотрудничества с заказчиками.

Не дожидаясь насыщения местного рынка мебелью, нами планируется привлечение  дилеров в близлежащих регионах.

Сбор заказов будет осуществляться рекламным агентством и сетью менеджеров. Рекламные и маркетинговые мероприятия, проводимые тем же рекламным агентством и не только на территории Московской области, но и на территории смежных областей и республик должны привлечь внимание потребителей из этих регионов.

Для реализации вышеперечисленных целей и задач, а именно, открытия нового магазина-салона и проведения крупномасштабной рекламной компании, предприятию необходим кредит. После возвращения банку кредита наша фирма планирует участие в крупных мебельных выставках и расширение производства.

Реклама.

Важной частью маркетинговых мероприятий является реклама. Из определения рекламы, приведенного в книге Ч. Сэндиджа, самого серьезного и обстоятельного исследования орекламе, следует, что реклама - это увещевание, и увещевание производится специалистами и мастерами   психологического воздействия через мощную сеть коммуникаций. Не всегда оно производится в интересах потребителя, не всегда в деле рекламы присутствует социальная ответственность. Итак, реклама – это форма массового увещевания, которое переводит качество товаров и услуг на язык нужд и запросов потребителей.
Полезные стороны рекламы:

- реклама способствует распространению нового товара (услуг).

- реклама, создавая массовый спрос, способствует созданию массового производства, а, следовательно, удешевляет цены. Недостаточная реклама может загубить вполне хорошее дело. 

- реклама позволяет получить необходимую информацию потребителям из журналов, газет, из передач радио и телевидения. 

Помимо рекламы большую роль играет поддерживание благоприятных отношений с общественностью - это освещение деятельности компании и ее услуг в прессе и создание благоприятных условий для положительных отзывов об услугах компании в газете, на телевидении.

Рекламной кампанией в первую очередь будет заниматься собственное рекламное агентство, создание которого начнется сразу же после подписания контракта.  Рекламные заставки на местном телевидении и радио, а также рекламные щиты сделают свое дело. Но главное, это личные контакты с потребителями нашей продукции, как уже имеющиеся, так и те, которые предстоит наработать.

2.2. Инвестиционный план.

Инвестиционный план предназначен для составления календарного графика работ (проекта) с указанием отдельных этапов, необходимых финансовых ресурсов для выполнения этих этапов, установления взаимосвязей между этапами, формирования активов предприятия (проекта), описания способов и сроков амортизации созданных активов (Табл. 2.3).
2.3. План по персоналу.

2.3.1. Организационная структура.

Организационная структура - это целостная система, специально разработанная таким образом, чтобы работающие в ее рамках люди могли наиболее успешно добиваться поставленной перед ним цели.
Таблица 2.3
Список этапов
	Название
	Длительность
	Дата начала
	Дата окончания

	Регистрация
	3 дня
	03.05.2008
	06.05.2008

	Маркетинг
	2 дня
	06.05.2008
	08.05.2008

	Разработка проекта
	7 дней
	08.05.2008
	15.05.2008

	Приобретение основных средств
	4 дня
	15.05.2008
	19.05.2008

	Станки
	1 день
	15.05.2008
	16.05.2008

	Автомобиль
	1 день
	16.05.2008
	17.05.2008

	Компьютер
	1 день
	17.05.2008
	18.05.2008

	Принтер
	1 день
	18.05.2008
	19.05.2008

	Приобретение других активов
	2 дня
	19.05.2008
	21.05.2008

	Закупка материалов
	7 месяцев и 10 дней
	21.05.2008
	31.12.2008

	Производство мебели
	7 месяцев и 10 дней
	21.05.2008
	31.12.2008

	Реализация
	7 месяцев и 10 дней
	21.05.2008
	31.12.2008


Существуют следующие типы организационных структур:

1. Линейная организация управления.
2. Линейная и функциональная система управления.
3. Матричная система управления.
4. Организация с использованием комиссий.

Линейная организация управления. Распределение должностных обязанностей осуществляется таким образом, чтобы каждый служащий был максимально нацелен на выполнение производственных задач организации.

Все полномочия- прямые (линейные)- идут от высшего звена управления к низшему.

В числе преимуществ линейной организации:

· ответственность;

· установленные обязательства;

· четкое распределение обязанностей и полномочий;

· оперативный процесс принятия решений;

· простота в понимании и использовании;

· возможность поддерживать необходимую дисциплину.

Этот тип управленческой структуры обычно ведет к формированию стабильной и прочной организации.

В числе недостатков линейной организации негибкость, жесткость, неприспособленность к дальнейшему росту организации.

Линейная и функциональная система управления.

Среди недостатков этой системы построения- разногласия между линейными и функциональными служащими. Линейные служащие часто противодействуют работе функциональных экспертов.

Матричная система построения предназначена для объединения в группу специалистов предприятия с целью работы над специальным проектом. Матричная организация позволяет распределить между различными частями фирмы талантливых, компетентных и опытных людей, используя их там и когда они действительно необходимы.

Построение организации с использованием комиссий. Управленческому аппарату оказывается поддержка со стороны постоянных комиссий местного значения. Очень часто комиссия имеет нижестоящую линейную организацию, через которую и осуществляет управление.

Рассмотрев типы организационных структур и проанализировав преимущества и недостатки каждой из них получаем, что наиболее подходящая для нашей фирмы по производству мягкой мебели является линейная организация управления.
Планируется следующая организационная схема управления фирмой по производству мягкой мебели (Рис. 2.1).

На рисунке линиями показаны взаимодействия непосредственного подчинения.

Полномочия директора ООО определяются уставом общества. К функциям инженера относятся:

1. контроль над соблюдением техники безопасности и требований к охране труда на предприятии;
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Рис. 2.1. Планируемая организационная структура фирмы по производству мягкой мебели.
2. контроль над состоянием оборудования, обеспечение своевременно​го ремонта и профилактических работ;

3. контроль качества материалов, мониторинг запасов материалов. К функциям бухгалтера относятся:

4. ведение бухгалтерского и налогового учета в соответствии с нацио​нальными стандартами и нормативными актами, действующими в РФ;
5. предоставление налоговой, финансовой и статистической отчетности в сроки и органы, установленные действующим законодательством;

6. предоставление ежегодного отчета в органы правления обществом.

7. расчет зарплаты сотрудникам.
8. ведение материального учета и расчетов с поставщиками.
Так как проектируемое предприятие относится к сфере производства, то проектируется режим работы с 9.00 до 18.00 с перерывом на обед, пять дней в неделю. В соответствии с требованиями КЗоТ, выходные дни устанавливаются 1 и 2 января, 8 марта, в другие общегосударственные праздники, а также один раз в полгода два выходных дня для профилактики оборудования.

Оборудование и характер работы обуславливает следующие основные квалификационные требования к работникам:

Далее в табл. 2.4 представлены виды работ и необходимая квалификация персонала.
Таблица 2.4

Виды работ и необходимая квалификация
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Специалисты в области маркетинга занимают на предприятии особое положение, поскольку призваны обеспечить связь с внешней средой, рынком, потребителями, поставщиками и.т.д. К ним предъявляют особые требования: они должны иметь определенные знания, владеть необходимыми навыками, быть достаточно компетентными. Ориентируясь на требования и обязанности маркетолога, составим модель эффективного маркетолога для нашей фирмы (Табл. 2.5).
Таблица 2.5
Модель «эффективного маркетолога» по профессиональным качествам

	№
	Качества маркетолога
	«+»,«-»
	Оценка в %

	1
	Уметь исследовать рынок
	+
	90

	2
	Уметь сегментировать рынок
	+
	75

	3
	Владеть основами современного мар​кетинга
	+
	60

	4
	Уметь планировать
	+
	100

	5
	Знать иностранные языки
	+
	50

	6
	Владеть компьютерной техникой
	+
	100

	7
	Знать и владеть основами психологии
	+
	60

	8
	Уметь оценить маркетинговые возможность
	+
	85

	9
	Быть компетентным в области товарной группы
	+
	75

	10
	Уметь оценить и выбрать каналы распределения
	+
	100

	11
	Уметь составить ассортиментный перечень
	+
	65

	12
	Иметь знания в области права и финансов
	+
	65
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На рис.2.2 наиболее выгодно показаны те места, к которым надо стремится, чтобы специалист в области маркетинга работал наиболее эффективно.
Рис. 2.2. Перспективные качества маркетолога.

К основным функциям маркетолога относятся:

1. мониторинг, анализ и планирование текущей деятельности предпри​ятия;

2. проведение маркетинговых исследований с возможным привлечени​ем специалистов на временную работу;

3. планирование и управление запасами предприятия;

4. предоставление ежегодного отчета в органы правления обществом.

Маркетолог подчиняется начальнику отдела сбыта.

Требования предъявляемые к другим основным категориям работников фирмы по производству мягкой мебели представлены в Табл. 2.6.

Таблица 2.6
Матрица квалификации персонала

	Область знаний
	Уровень знаний

	
	Достаточный
	Повышение квалификации
	Получение квалификации

	1Язык 
	Х
	
	  

	2Культура и традиции 
	X
	
	  

	3Экономическая политика и государственное регулирование 
	
	Х


	  

	4 Законодательство и учет 
	
	Х
	  

	5 Банковская деятельность 
	Х
	
	  

	6 Маркетинг 
	X
	
	 

	7 Транспорт 
	X
	
	  

	8 Документация 
	X
	
	 

	9 Связь 
	X
	
	  

	10 Опыт поездок и контакты 
	X
	
	  


Должностные инструкции.

Директор - является материально-ответственным лицом, он действует от имени предприятия, представляет его интересы во всех предприятиях различных форм собственности. По хозяйственной деятельности заключает договора, открывает расчетный счет в банке, выдает доверенности.

Директор предприятия в соответствии с трудовым законодательством издает приказы и распоряжения, осуществляет прием и увольнение граждан, привлекаемых к участию в трудовой деятельности, применяет к ним поощрения и взыскания.

Образование - высшее, опыт работы в данной области - 5 лет.

Менеджер - осуществляет маркетинговые исследования, занимается вопросами рекламы, приспосабливается к изменяющимся условиям и ищет новые идеи, занимается расстановкой рабочих по рабочим местам и направляет их деятельность.

Бухгалтер - является материально-ответственным лицом, следит за работой и правильным ведением документации. Бухгалтер должен организовать и осуществлять бухгалтерский учет, проверять достоверность получаемой информации, контролировать соблюдение законности при расходовании денежных и материальных ресурсов. Осуществляет учет поступающих денежных средств, ТМЦ, основных средств и своевременное отражение на соответствующих бухгалтерских счетах операций, связанных с их движением, а также учет издержек производства и обращения, исполнение смет расходов.

Образование - высшее, опыт работы в данной области - 5 лет.

Агент по снабжению ~ получает по нарядам, заявкам и другим документам ТМЦ. Оформляет документацию на получаемые и отправляемые грузы, производит внеплановые закупки материалов, контролирует соблюдение требований техники безопасности на погрузочно-разгрузочных работах, принимает участие в реализации плана повышения экономической эффективности, использования материальных ресурсов путем снижения затрат, связанных с их приобретением, доставкой и хранением.

Образование - высшее, опыт работы в данной области - 5 лет.

Контролер качества продукции - в его обязанности входит поэтапный контроль за изготовлением продукции. После первого этапа производства он должен проверить пригодность используемого материала, в частности, степень влажности пиломатериала. Второй этап заключается в проверке соблюдения технологии заготовительных операций, т.е. раскройкой пиломатериала, стружка. Далее необходимо проверить ход сборочных  операций.  После  процесса  производства  контролер осуществляет прием готовой продукции и сдачу ее на упаковку.

Образование - высшее или среднее специальное.

Швея-раскройщик - ее работа связана непосредственно с процессом производства. Она осуществляет раскрой и пошив чехлов для мебели. Работает параллельно с процессом заготовительных операций. После пошива чехлы проверяются контролером и далее направляются на процесс обтяжки узлов.

Образование - среднее специальное.

Столяр-сборщик - обслуживает все этапы процесса производства:

1) сушка пиломатериала;

2) заготовительные операции;

3) сборочные операции.

На втором этапе производства он осуществляет раскрой пиломатериала, плитных материалов, поролона. На этапе сборочных операций он занимается сборкой рамок и узлов, обтяжкой узлов поролоном, готовыми чехлами и полной сборкой.

Он работает в подчинении менеджера и контролера.

Образование - среднее техническое.

Заведующий складом материалов - является материально-ответственным лицом. Он осуществляет прием поступивших материалов, оформляет для этого необходимые документы, ведет карточки складского учета, оформляет документы по расходу материалов. Организует учет материалов по местам их нахождения, а также осуществляет уборку производственного помещения.

Заведующий складом готовой продукции с совмещением работы секретаря - является материально-ответственным лицом. Осуществляет прием и размещение на складе готовой продукции, и при этом оформляет необходимые документы. Отпускает продукцию по ранее заключенным договорам на оптовую торговлю и в салон-магазин на розничную торговлю. Выполняет технические функции по обеспечению и обслуживанию работы руководителя, организует телефонные переговоры, обеспечивает рабочее место руководителя и других сотрудников канцелярскими товарами. Печатает различные материалы, ведет делопроизводство, организует преем посетителей. Образование - высшее или среднее специальное.

Ремонтно-обслуживающий персонал - участвует в процессе производства,  в ликвидации допущенного брака,  а также в послепродажном обслуживании, выполнение заказов населения по ремонту мебели.

Образование - среднее специальное.

Продавец - является материально-ответственным лицом, осуществляет прием готовой продукции со склада, оформляя при этом необходимые документы, организует розничную торговлю. Продавец выполняет также функцию кассира. Он осуществляет операции по приему, учету, выдаче и хранению денежных средств.

К продавцу предъявляются следующие требования:

1) знание навыков бухгалтерского учета в торговле;

2) наличие удостоверения о прохождении специального курса по специальности «Кассир-контролер».

А также продавец в порядке совмещения осуществляет уборку в салоне-магазине и в кабинетах.

Образование - высшее или среднее специальное.

Дизайнер-стилист - осуществляет исследования в области маркетинга, разрабатывает модели и конструкции мебели, контролирует соответствие произведенной мебели разработанным моделям.

Образование - высшее.

Далее в Табл. 2.7 представлено штатное расписание проектируемой фабрики по производству мягкой мебели.
Таблица 2.7
Штатное расписание
	Должность
	Количество человек
	Оклад
	Сумма

	Директор
	1
	40000
	40000

	Менеджер
	1
	25000
	25000

	Контролер качества
	1
	20000
	20000

	Дизайнер-стилист
	1
	20000
	20000

	Бухгалтер
	1
	25000
	25000

	Агент по снабжению
	2
	20000
	40000

	Швея-раскройщик
	2
	25000
	50000

	Столяр-сборщик
	7
	25000
	175000

	Рем.обслуж. персонал
	2
	20000
	40000

	Зав.склад., секретарь
	1
	20000
	20000

	Продавец
	1
	15000
	15000

	
	ИТОГО:
	255000
	695000


2.4. План производства.

План производства предназначен для описания производственной  программы предприятия.

Ключевую роль в составлении бизнес - плана играет разработка производственного плана. Именно здесь отражены реальные показатели, на выполнение которых будет ориентирована деятельность фирмы. В этом разделе на основании всех рассчитанных финансовых затрат автором была составлена калькуляция себестоимости продукции и определена ее заключительная цена. 

Производственный процесс производства ММ состоит из следующих операций:

1. Сушка пиломатериала.

2. Заготовительные операции:

- раскрой пиломатериала по длине (торцовочный станок);

- раскрой пиломатериала по ширине (круглопильный станок ЦДК-5);

- стружка (четырехсторонний станок);

- резание шипов и проушин (шипорезный станок);

- долбление гнезд под средники;

- раскрой плитных материалов (ручной электроинструмент);

- раскрой и пошив чехлов (раскроечный стол);

- раскрой поролона;

(все операции ведутся параллельно).

3. Пооперационный контроль.

4. Сборочные операции.

5. Пооперационный контроль.

6. Приемка готовой продукции.

7. Упаковка.

Длительность производственного цикла изготовления ММ представлена в Табл. 2.8.
Таблица 2.8

Производство ММ
	Наименование 
	Пр. цикл 
	График производства 

	01 Комплект мягкой мебели
	5 дней
	Неограниченное производство

	02 Диван
	3 дня
	Неограниченное производство

	03 Раскладное кресло
	2 дня
	Неограниченное производство


Материалы и комплектующие для производства ММ отражены в Табл. 2.9.

2.5. Операционный план.

Раздел "Операционный план" – это данные о сбыте произведенной продукции и об издержках, которые могут быть отнесены к периоду  производственной деятельности предприятия, реализующего проект. 

Форма собственности. 

Правовым статусом нашей фирмы является «Общество с ограниченной ответственностью». Форма собственности - частная.Общество с ограниченной ответственностью - это форма объединения отдельных капиталов в общий фонд. Участники общества несут ответственность по его обязательствам только своим вкладом, а не всем имуществом, т.е. несут ограниченную ответственность. Участники общества обладают количеством голосов пропорционально размеру их доли в уставном капитале.

Таблица 2.9
Материалы и комплектующие
	Наименование 
	Ед. изм.
	Цена($ US)

	01.1 Фанера
	кв.м.
	1,967

	01.2 ДВП
	лист
	2,333

	01.3 ДСП
	куб.м.
	20,000

	01.4 Болты
	кг
	0,667

	01.5 Гвозди
	кг
	0,400

	01.6 Шурупы 
	кг
	0,667

	01.7 Гобелен
	п.м.
	7,333

	01.8 Нитки
	б.
	0,200

	01.9 Клей
	кг
	0,500

	01.10 Картон
	кг
	0,400

	01.11 Полиэтилен
	кв.м.
	0,300

	01.12 Ватин
	п.м.
	0,933

	01.13 Поролон
	кг
	1,500

	01.14 Фурнитура
	-
	1,000

	01.15 Подушки
	шт.
	2,667

	01.16 Ткань
	м.
	3,000

	02.1 Фанера
	кв.м.
	1,967

	02.2 ДВП
	лист
	2,333

	02.3 ДСП
	куб.м.
	20,000

	02.4 Болты
	кг
	0,667

	02.5 Гвозди
	кг
	0,400

	02.6 Шурупы
	кг
	0,667

	02.7 Гобелен
	п.м.
	7,333

	02.8 Нитки
	б.
	0,200

	02.9 Клей
	кг
	0,500

	02.10 Картон 
	кг
	0,400

	02.11 Полиэтилен
	кв.м.
	0,300

	02.12 Ватин
	п.м.
	0,933

	02.13 Поролон
	кг
	1,500

	02.14 Фурнитура
	-
	1,000

	02.15 Подушки
	шт.
	2,667

	02.16 Ткань
	м.
	3,000

	03.1 Фанера
	кв.м.
	1,967

	03.2 ДВП
	лист
	2,333

	03.3 ДСП
	куб.м.
	20,000

	03.4 Болты
	кг
	0,667

	03.5 Гвозди
	кг
	0,400

	03.6 Шурупы
	кг
	0,667

	03.7 Гобелен
	п.м.
	7,333

	03.8 Нитки
	б.
	0,200

	03.9 Клей
	кг
	0,500

	03.10 Картон
	кг
	0,400

	03.11 Полиэтилен
	кв.м.
	0,300

	03.12 Ватин
	п.м.
	0,933

	03.13 Поролон
	кг
	1,500

	03.14 Фурнитура
	-
	1,000

	03.15 Подушки
	шт.
	2,667

	03.16 Ткань
	м.
	3,000


План сбыта.

План сбыта (Табл. 2.10 и 2.11) содержит информацию о ценах на продукты и о предполагаемых тенденциях их изменений, об условиях продажи и оплаты товаров или услуг, а также другие данные, относящихся к маркетинговой политике компании. 

Таблица 2.10
Сбыт (Ценообразование)
	Продукт/Вариант 
	Цена($ US) 

	01 Комплект мягкой мебели
	700,000

	02 Диван
	420,000

	03 Раскладное кресло
	320,000


    В цену включены налоги и издержки.

Таблица 2.11
Сбыт (Условия оплаты)
	Продукт/Вариант 
	Описание 

	01 Комплект мягкой мебели
	Задержки платежей: 3 дня. Продажа по факту

	02 Диван
	Задержки платежей: 3 дня. Продажа по факту

	03 Раскладное кресло
	Задержки платежей: 3 дня. Продажа по факту


Издержки.

Прямые суммарные издержки показывают, какое количество денег нужно потратить на закупку комплектующих для производства продукции (Табл. 2.12 – 2.16).
В этих таблицах показано какое количество денежных средств и какие комплектующие необходимы для производства каждого продукта.

Общие издержки предназначены для отображения постоянных издержек. Величина издержек этого вида, называемых также накладными расходами, не связана непосредственно с объемом производства или сбыта.

Таблица 2.12
Прямые суммарные издержки
	Наименование 
	Ед. изм. 
	($ US) 

	01 Комплект мягкой мебели
	шт.
	149,88

	02 Диван
	шт.
	98,58

	03 Раскладное кресло
	шт.
	57,98


Таблица 2.13
Прямые издержки № 1. Комплект мягкой мебели

	Наименование 
	Расход
	Потери 
	($ US) 

	Материалы и комплектующие
	 
	 
	149,88

	01.1 Фанера
	1,460
	0,015
	2,87

	01.10 Картон
	3,000
	0,030
	1,20

	01.11 Полиэтилен
	20,000
	0,000
	6,00

	01.12 Ватин
	6,000
	0,000
	5,60

	01.13 Поролон
	0,500
	0,000
	0,75

	01.14 Фурнитура
	-
	-
	 

	01.15 Подушки
	10,000
	0,000
	26,67

	01.16 Ткань
	1,500
	0,015
	4,50

	01.2 ДВП
	3,000
	0,060
	7,00

	01.3 ДСП
	0,120
	0,002
	2,40

	01.4 Болты
	0,700
	0,000
	0,47

	01.5 Гвозди
	1,000
	0,000
	0,40

	01.6 Шурупы 
	0,300
	0,000
	0,20

	01.7 Гобелен
	12,500
	0,000
	91,66

	01.8 Нитки
	0,200
	0,001
	0,04

	01.9 Клей
	0,250
	0,002
	0,12

	Сдельная зарплата
	 
	 
	0,00

	Другие издержки
	 
	 
	0,00

	Всего
	 
	 
	149,88


Таблица 2.14
Прямые издержки № 2. Диван
	Наименование 
	Расход 
	Потери 
	($ US) 

	Материалы и комплектующие
	 
	 
	98,58

	02.1 Фанера
	1,000
	0,010
	1,97

	02.10 Картон 
	2,000
	0,010
	0,80

	02.11 Полиэтилен
	13,000
	0,000
	3,90

	02.12 Ватин
	4,000
	0,000
	3,73

	02.13 Поролон
	0,300
	0,000
	0,45

	02.14 Фурнитура
	-
	-
	 

	02.15 Подушки
	6,000
	0,000
	16,00

	02.16 Ткань
	1,000
	0,001
	3,00

	02.2 ДВП
	2,000
	0,040
	4,67

	02.3 ДСП
	0,080
	0,001
	1,60

	02.4 Болты
	0,500
	0,000
	0,33

	02.5 Гвозди
	0,700
	0,000
	0,28

	02.6 Шурупы
	0,200
	0,000
	0,13

	02.7 Гобелен
	8,400
	0,000
	61,60

	02.8 Нитки
	0,100
	0,001
	0,02

	02.9 Клей
	0,200
	0,002
	0,10

	Сдельная зарплата
	 
	 
	0,00

	Другие издержки
	 
	 
	0,00

	Всего
	 
	 
	98,58


Таблица 2.15
Прямые издержки № 3. Раскладное кресло
	Наименование 
	Расход 
	Потери 
	($ US) 

	Материалы и комплектующие
	 
	 
	57,98

	03.1 Фанера
	0,600
	0,010
	1,18

	03.10 Картон
	1,300
	0,010
	0,52

	03.11 Полиэтилен
	8,400
	0,000
	2,52

	03.12 Ватин
	2,500
	0,000
	2,33

	03.13 Поролон
	0,200
	0,000
	0,30

	03.14 Фурнитура
	-
	-
	 

	03.15 Подушки
	2,000
	0,000
	5,33

	03.16 Ткань
	0,800
	0,001
	2,40

	03.2 ДВП
	1,300
	0,040
	3,03

	03.3 ДСП
	0,050
	0,001
	1,00

	03.4 Болты
	0,300
	0,000
	0,20

	03.5 Гвозди
	0,400
	0,000
	0,16

	03.6 Шурупы
	0,100
	0,000
	0,07

	03.7 Гобелен
	5,300
	0,000
	38,86

	03.8 Нитки
	0,080
	0,001
	0,02

	03.9 Клей
	0,100
	0,001
	0,05

	Сдельная зарплата
	 
	 
	0,00

	Другие издержки
	 
	 
	0,00

	Всего
	 
	 
	57,98


Таблица 2.16
Общие издержки
	Название


	Сумма

($ US)
	Платежи 

	Управление
	 
	 

	01 Охранная сигнализация
	566,70
	Ежемесячно, весь проект

	02 Оплата за телефон (1 шт.)
	1 033,30
	Ежемесячно, весь проект

	03 Междугородние телефонные звонки
	333,30
	Ежемесячно, весь проект

	04 Аренда помещения (офис=30 м2*10$)
	300,00
	Ежемесячно, весь проект

	Производство
	 
	 

	01 Водоснабжение
	146,70
	Ежемесячно, весь проект

	02 Производственный сток
	412,70
	Ежемесячно, весь проект

	03 Электроэнергия
	182,60
	Ежемесячно, весь проект

	04 Аренда помещения (произв. 290 кв.м.*8,5$)
	2 465,00
	Ежемесячно, весь проект

	05 Сырьё и материалы
	1 000,00
	Ежемесячно, весь проект

	06 Транспортные расходы
	140,00
	Ежемесячно, весь проект

	Маркетинг
	 
	 

	01 Реклама в газете "Из рук в руки"
	200,00
	Ежемесячно,с 6 по 36 мес.


 

Налоги (Табл. 2.17).
Банковская система учета.
Финансовый год начинается в январе.
Принцип учета запасов: по среднему.

Основная валюта проекта - Доллар США
Валюта для расчета на внешнем рынке - Рубль
Средний расчетный курс на момент ввода:  1 $ = 30 рублей
Таблица 2.17
Налоги

	Название налога 
	База 
	Период 
	Ставка 

	01 НДС
	Добав. стоим.
	Месяц
	20 %

	02 Налог на прибыль 
	Прибыль
	Квартал
	24 %

	03 Подоходный налог
	Зарплата
	Месяц
	13 %

	04 Налог ПАД
	Объем продаж
	Квартал
	1 %

	05 Налог на имущество
	Имущество
	Квартал
	2 %

	06 Отчисления в ПФ
	Зарплата
	Месяц
	28 %

	07 Отчисления в ФОМС
	Зарплата
	Месяц
	3.6 %

	08 ЕСН: Отчисления в ФСС
	Зарплата
	Месяц
	4 %

	09 Налог на милицию
	Настраиваемая
	Квартал
	3 %


2.6. Финансовый план.

Финансовый план предназначен для формирования такого объема капитала, при котором ни в один период времени значения сальдо расчетного счета не имеет отрицательного значения. При этом необходимо придерживаться основного принципа: капитал должен быть привлечен только в тот период времени, когда это действительно необходимо.

Собственный капитал.
Размеры уставного капитала проектируемой фирмы представлены в Табл. 2.18.
Таблица 2.18
Уставной капитал
	Участник 
	Дата 
	Сумма

($ US)

	 
	01.01.2008
	23 500,00


Прибыли-убытки.

Отчет о прибылях и убытках позволяет определить, из каких составляющих складывается прибыль предприятия (Табл. 2.19).

Таблица 2.19
Прибыли-убытки ($ US)

	Строка 
	2008 год 
	 2009 год 
	2010 год 

	Валовой объем продаж
	223 816,67
	243 833,33
	271 533,33

	Налоги с продаж
	2 238,17
	2 438,33
	2 715,33

	Чистый объем продаж
	221 578,50
	241 395,00
	268 818,00

	Материалы и комплектующие
	50 542,59
	55 030,14
	63 100,01

	Прямые суммарные издержки
	50 542,59
	55 030,14
	63 100,01

	Валовая прибыль
	171 035,91
	186 364,86
	205 717,99

	Налог на имущество
	370,43
	256,25
	187,35

	Административные издержки
	22 333,00
	22 333,00
	22 333,00

	Производственные издержки
	43 470,00
	43 470,00
	43 470,00

	Маркетинговые издержки
	2 000,00
	2 000,00
	2 000,00

	Зарплата административного персонала
	20 863,44
	20 863,44
	20 863,44

	Зарплата производственного персонала
	85 593,60
	85 593,60
	85 593,60

	Зарплата маркетингового персонала
	2 853,12
	2 853,12
	2 853,12

	Суммарные постоянные издержки
	177 113,16
	177 113,16
	177 113,16

	Амортизация
	1 540,00
	1 717,50
	130,00

	Проценты по кредитам
	1 552,00
	10,00
	 

	Суммарные непроизводственные издержки
	3 092,00
	1 727,50
	130,00

	Другие издержки
	502,83
	2,83
	2,67

	Убытки предыдущих периодов
	 
	10 042,52
	2 777,39

	Прибыль до выплаты налога
	-10 042,52
	-2 777,39
	25 507,41

	Суммарные издержки, отнесенные на прибыль
	1 552,00
	10,00
	 

	Налогооблагаемая прибыль
	-8 490,52
	-2 767,39
	25 507,41

	Налог на прибыль
	 
	 
	6 121,78

	Чистая прибыль
	-10 042,52
	-2 777,39
	19 385,63


Валовой объем продаж равен сумме поступлений от продажи продукции за вычетом НДС. 

Чистый объем продаж равен валовому объему продаж за вычетом потерь и налогов с продаж.

Валовая прибыль определяется как разность чистого объема продаж и прямых издержек. 

Прибыль до выплаты налога образуется после вычитания из валовой прибыли налога на имущество, постоянных издержек, амортизации, процентов по кредитам, других издержек и убытков предшествующих периодов. К прибыли добавляется сумма других доходов, например, процентов по вкладам, доходов от продажи ценных бумаг и т.п. 

Налогооблагаемая прибыль складывается из суммы прибыли до выплаты налогов, суммы издержек, отнесенных на прибыль и прибыли от курсовой разницы.

В расчет прибыли не входят источники финансирования. Так, поступление заемных средств не включается в расчет как доход, а возвращение кредита не входит в статьи расходов. При этом выплата процентов за кредит учитывается в расчетах, и может относиться на затраты или на чистую прибыль.

Чистая прибыль получается после вычитания из налогооблагаемой прибыли налога на прибыль. 

Движение денежных средств (Cash flow).

Отчет о движении денежных средств (Cash flow) показывает денежные поступления и выплаты, связанные с основными статьями доходов и затрат.

Отчет о движении денежных средств содержит три раздела, соответствующих основным направлениям деятельности компании:

-  кэш-фло от операционной деятельности;

-  кэш-фло от инвестиционной деятельности;

-  кэш-фло от финансовой деятельности.

В разделе "Кэш-фло от операционной деятельности" представлены денежные поступления и выплаты, связанные со сбытом, производством, расчетами по налогам, операциями по размещению временно свободных денежных средств. Производственные затраты объединены в две группы: "Прямые суммарные издержки" и "Суммарные постоянные издержки".

Раздел "Кэш-фло от инвестиционной деятельности" отражает движение денежных средств, связанных с инвестиционным периодом реализации проекта.

Раздел "Кэш-фло от финансовой деятельности" отражает поступления и выплаты денежных средств по операциям, связанным с финансированием проекта.

Две итоговые строки "Кэш-фло" отражают баланс наличности на начало и конец каждого периода. Баланс наличности позволяет судить о возможности предприятия генерировать достаточное количество денежных средств для покрытия обязательств. В случае дефицита средств требуется привлечение дополнительных источников финансирования в виде заемного или акционерного капитала.

Ставка дисконтирования является параметром модели, который позволяет корректировать суммы денежных выплат с учетом различной стоимости денег в разные моменты времени (Табл. 2.20).

Таблица 2.20
Дисконтированный Кэш-фло ($ US)

	Строка 
	2004 год 
	2005 год 
	2006 год 

	Поступления от продаж
	256 161,76
	254 725,97
	257 875,81

	Затраты на материалы и комплектующие
	55 140,81
	54 172,09
	54 266,27

	Прямые суммарные издержки
	55 140,81
	54 172,09
	54 266,27

	Общие издержки
	77 915,12
	70 831,93
	64 392,66

	Затраты на персонал
	70 442,26
	64 038,42
	58 216,75

	Суммарные постоянные издержки
	148 357,38
	134 870,35
	122 609,41

	Налоги
	54 426,30
	55 145,67
	57 147,19

	Кэш-фло от операционной деятельности
	-1 762,73
	10 537,86
	23 852,94

	Затраты на приобретение активов
	20 198,00
	 
	 

	Другие издержки подготовительного периода
	603,25
	2,96
	2,54

	Кэш-фло от инвестиционной деятельности
	-20 801,25
	-2,96
	-2,54

	Собственный (акционерный) капитал
	23 500,00
	 
	 

	Займы
	14 191,63
	 
	 

	Выплаты в погашение займов
	12 920,40
	83,97
	 

	Выплаты процентов по займам
	1 492,00
	8,77
	 

	Кэш-фло от финансовой деятельности
	23 279,24
	-92,74
	 

	Баланс наличности на начало периода
	 
	709,59
	11 069,15

	Баланс наличности на конец периода
	715,25
	11 157,41
	35 007,81


Баланс.

Баланс (Табл. 2.21) отражает структуру активов, обязательств и собственных средств предприятия на каждом этапе реализации проекта.

Таблица 2.21
Баланс ($ US).
	Строка 
	2004 год 
	2005 год 
	2006 год 

	Денежные средства
	60,16
	12 070,54
	42 208,39

	Незавершенное производство
	578,10
	647,06
	 

	Краткосрочные предоплаченные расходы
	 
	 
	 

	Суммарные текущие активы
	638,26
	12 717,59
	42 208,39

	Основные средства
	20 198,00
	16 998,00
	16 998,00

	Накопленная амортизация
	4 510,50
	6 268,55
	11 739,09

	Остаточная стоимость основных средств:
	15 687,50
	10 729,45
	5 258,91

	Оборудование
	15 687,50
	10 729,45
	5 258,91

	СУММАРНЫЙ АКТИВ
	16 325,76
	23 447,05
	47 467,30

	Отсроченные налоговые платежи
	2 768,27
	2 724,44
	4 581,67

	Краткосрочные займы
	100,00
	 
	 

	Суммарные краткосрочные обязательства
	2 868,27
	2 724,44
	4 581,67

	Капитал, внесенный сверх номинала
	23 500,00
	23 500,00
	23 500,00

	Резервные фонды
	 
	 
	9 019,49

	Нераспределенная прибыль
	-10 042,52
	-2 777,39
	10 366,14

	 
	 
	 
	 

	Строка
	2002 год
	2002 год
	2003 год

	 
	 
	 
	 

	Суммарный собственный капитал
	13 457,48
	20 722,61
	42 885,63

	СУММАРНЫЙ ПАССИВ
	16 325,76
	23 447,05
	47 467,30


В структуре активов баланса выделены три основных группы: 

- текущие активы;

- основные средства;

- инвестиции.

В состав текущих активов входят денежные средства, дебиторская задолженность, средства, находящиеся в производственном и торговом обращении, а также финансовые вложения и краткосрочные предоплаченные расходы. Общая величина этой, наиболее подвижной, части средств предприятия отражается в строке "Суммарные текущие активы".  

Общая стоимость основных средств отражается в балансе в строке "Основные средства", а их износ учитывается в строке "Накопленная амортизация". Остаточная стоимость этого вида активов (за вычетом амортизации) указывается в строке "Остаточная стоимость основных средств". В следующих за ней строках раскрывается структура основных средств: 

- земля;

- здания и сооружения;

- оборудование;

- (долгосрочные) предоплаченные расходы;

- другие активы.

Сумма этих активов равна величине, указанной в строке "Остаточная стоимость основных средств".

В группу инвестиционных активов входят: инвестиции в основные фонды, инвестиции в ценные бумаги, имущество в лизинге.

В пассивах баланса выделяются три группы: 

- краткосрочные обязательства;

- долгосрочные займы;

- собственный капитал.

К группе краткосрочных обязательств относятся кредиторская задолженность по начисленным, но еще не выплаченным налогам (отсроченные налоговые платежи), краткосрочные займы, кредиторская задолженность по оплате за поставленную продукцию (счета  к оплате), обязательства по поставке товаров, оплаченных покупателем (полученные авансы).

В структуре собственного капитала выделяются:

- средства от продажи обыкновенных акций;

- средства от продажи привилегированных акций;

- средства, полученные от продажи акций сверх номинала;

- резервные фонды, сформированные из прибыли предшествующих периодов;

- добавочный капитал, полученный в результате переоценки активов;

- нераспределенная прибыль.   

Общая величина пассивов этой группы указана в строке "Суммарный собственный капитал".

Балансовый отчет отражает стратегию управления капиталом компании, степень ее зависимости от заемных средств. Анализ совокупности балансовых показателей позволяет оценить риск финансовых вложений в проекты, осуществляемые компанией. 

2.7. Анализ рисков.
Выбранная сфера бизнеса относится к хорошо освоенной области предпринимательства. Поэтому степень риска, связанную с неудачей, мы относим к среднему уровню.

Виды риска, которым подвержена наша деятельность и мероприятия по их устранению:

1. Сбой в поставке сырья - на этот случай фирма имеет по одному дополнительному поставщику, с которым предварительно уже были заключены договора на экстренную поставку сырья при таком роде случаях. Для этого еще помимо текущего запаса фирма будет иметь страховой запас материалов, который обеспечивает бесперебойную работу производства в случае задержки очередной партии сырья и материалов.

2. Нарушения в работе оборудования - при небольшой поломке неполадка сразу же устраняется, а в случае невозможности наладки фирма использует резерв денежных средств, созданный специально для приобретения оборудования в таких случаях.
3. Неудовлетворительное качество сырья - при этом сырье возвращается обратно поставщику, предъявляется претензия и заключается договор об экстренной поставке сырья соответствующего качества.

4. Допущенный брак - при незначительном браке продукция реализуется по сниженным ценам, в случае невозможности реализации брака отправляется на переработку. Затраты по переработке относятся на уменьшения чистой прибыли.

5. Появление дополнительных конкурентов — в этом случае мы усилим рекламу нашей продукции, заострив внимание потребителей на качестве нашего товара и сервисе обслуживания.

6. Пожар, хищение - на этот случай застрахуем нашу фирму в страховой фирме.

7. Отказ в предоставлении аренды помещения - изначально заключим договор на 10 лет аренды с последующим продлением срока, сконцентрируем внимание на вопросе ответственности за невыполнение условий договора.

8. Изменение спроса - усилим маркетинговые исследования, будем искать новую долю рынка.

Для оценки риска данного проекта использовалась методика, предложенная Липсицом И.В. и Косовым В.В., и известная как методика постадийной оценки риска.

В данной методике под риском понимается опасность того, что цели, поставленные в проекте, могут быть не достигнуты полностью или частично.

Так как рассматриваемый проект охватывает несколько стадий, то и оценку риска целесообразно проводить по ним, т.е. по подготовительной и стадии функционирования.

По характеру воздействия риски были разделены на простые и составные. Составные риски являются композицией простых, каждый из которых в композиции рассматривается как простой риск. Простые риски определяются полным перечнем непересекающихся событий, т.е. каждое из них рассматривается как не зависящее от других.

Характер инвестиционного проекта как чего-то совершаемого в индивидуальном порядке, по существу, оставляет единственную возможность для оценки значений рисков - использование мнений экспертов. Для оценки вероятности рисков использовались мнения трех экспертов: Экономист создаваемого предприятия (1); Генеральный Директор аудиторской фирмы (2); главный специалист инвестиционного отдела коммерческого банка (3).

Необходимо составит перечень первичных рисков по всем стадиям проекта. Каждому эксперту, работающему отдельно, предоставлялся перечень первичных рисков, и им предлагалось оценить вероятность их наступления, руководствуясь следующей системой оценок:

· 0 - риск рассматривается как несущественный;

· 25 - риск, скорее всего, не реализуется;

· 50 - о наступлении события ничего определенного сказать нельзя;

· 75 - риск, скорее всего, проявится;

· 100 - очень большая вероятность реализации риска.

Оценки экспертов подвергались анализу на их непротиворечивость со​гласно принятой методике.

Три оценки сведены в среднюю, которая используется в дальнейших расчетах (см. графу 5 таблицы).

В графе 6 таблицы приведены оценки приоритетов, которые отражают важность каждого отдельного события для всего проекта. Обоснование приоритетов также было выполнено разработчиком проекта. После опре​деления вероятностей по простым рискам была проведена интегральная оценка риска в два последовательных этапа: сначала определялась оценка риска для каждой из стадий, предварительно рассчитав риски для подста-дий (композиций), стадии функционирования - финансово-экономической, технологической, социальной и экологической. После этого можно рабо​тать с объединенными рисками и дать оценку риска всего проекта на осно​ве оценок риска отдельных стадий.

Для получения оценки объединенных рисков использовалась проце​дура взвешивания. Процедура определения веса, с которыми каждый про​стой риск входит в общий риск проекта, проводилась согласно следующим правилам:

- все простые риски могут быть ранжированы по степени важности (расставлены по приоритетам). Риски первого приоритета имеют больший вес, чем риски второго, и т.д.;

· все риски с одним и тем же приоритетом имеют равные веса;

· сумма весов равна единице, веса являются числами положительными, в диапазоне от 1 до 0.

Определение приоритетов прямо связано с социально-экономической ситуацией в стране. Так как она существенным образом связана с неплате​жами, то все риски, связанные с системой расчетов, имели первый приори​тет. Второй приоритет был отдан социальным факторам. Все остальные факторы получили третий приоритет.

Анализ рисков настоящего инвестиционного проекта приведен в Таблице 2.22.
Наиболее значимые риски проекта представлены в Таблице 2.23.

Как показывают таблицы, суммарный риск проекта составляет 44,83 балла и может быть охарактеризован как средний.

Наиболее высоким уровнем риска обладают подготовительная стадия и финансово-экономические факторы функционирования.

Риск подготовительной стадии связан, прежде всего, с возможным валютным риском и непредвиденными затратами. Более конкретно влия​ние этих факторов будет рассмотрено ниже (см. анализ чувствительности проекта). Особую опасность представляют непредвиденные затраты, из-за которых может снизиться общая рентабельность проекта.

Из результатов расчета финансово-экономических рисков следует, что риск составляет примерно 60% от общего показателя риска проекта, причем, доминирующими причинами этого является возможное снижение спроса и непредвиденное снижение цен конкурентами, а также неплатеже​способность потребителей и рост цен на сырье. Уровень социальных рис​ков составляет 5,33 (11,9%), причем их подавляющая часть обусловлена возможными трудностями с набором персонала и его квалификацией.

Таблица 2.22
Оценка простых рисков
	Простые риски
	Эксперты
	Средняя


	Прио-ритет Pi
	вес Wi


	оценка Н



	
	Эксперт 1
	Эксперт 2
	Эксперт 3
	
	
	
	

	Подготовительная стадия
	11,92

	Непредвиденные затраты
	50,00
	50,00
	75,00
	58,33
	1
	0,09
	5,25

	Валютный риск
	75,00
	50,00
	75,00
	66,67
	1
	0,09
	6,00

	Недостатки проектно изыскательских работ
	25,00
	50,00
	25,00
	33,33
	3
	0,01
	0,33

	Несвоевременная поставка комплектующих
	25,00
	25,00
	0,00
	16,67
	3
	0,01
	0,17

	Несвоевременная подготов-ка оборудования и рабочих
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	2
	0,04
	0,00

	Недобросовестность подрядчика
	25,00
	25,00
	0,00
	16,67
	3
	0,01
	0,17

	Функционирование

	Финансово-экономические:
	26,83

	Неустойчивость спроса
	50,00
	75,00
	50,00
	58,33
	1
	0,09
	5,25

	Появление альтернативного продукта
	50,00
	75,00
	50,00
	58,33
	3
	0,01
	0,58

	Снижение цен конкурентами
	75,00
	100,00
	75,00
	83,33
	1
	0,09
	7,50

	Рост налогов
	50,00
	25,00
	50,00
	41,67
	1
	0,01
	0,42

	Неплатежеспособность потребителей
	50,00
	50,00
	25,00
	41,67
	1
	0,09
	3,75

	Рост цен на сырье, материалы,
	75,00
	50,00
	75,00
	66,67
	1
	0,09
	6,00

	перевозки
	
	
	
	
	
	
	

	Зависимость от поставщиков
	25,00
	50,00
	25,00
	33,33
	3
	0,01
	0,33

	Недостаток оборотных средств
	25,00
	25,00
	50,00
	33,33
	1
	0,09
	3,00

	Социальные:
	5,33

	Трудности с набором квалифицированной рабочей силы
	75,00
	50,00
	50,00
	58,33
	2
	0,04
	2,33

	Угроза забастовки
	25,00
	0,00
	0,00
	8,33
	2
	0,04
	0,33

	Отношение местных властей
	25,00
	25,00
	0,00
	16,67
	2
	0,04
	0,67

	Недостаточный уровень заработной платы
	0,00
	25,00
	25,00
	16,67
	2
	0,04
	0,67

	Квалификация кадров
	25,00
	50,00
	25,00
	33,33
	2
	0,04
	1,33

	Технические:
	0,50

	Нестабильность качества сырья и материалов
	25,00
	0,00
	25,00
	16,67
	3
	0,01
	0,17

	Новизна технологии
	0,00
	25,00
	25,00
	16,67
	3
	0,01
	0,17

	Недостаточная надежность технологии
	0,00
	25,00
	25,00
	16,67
	3
	0,01
	0,17

	Отсутствие резерва мощности
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	3
	0,01
	0,00

	Экологические:
	0,25

	Вероятность залповых выбросов
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	с>
	0,01
	0,00

	Вредность производства
	50,00
	25,00
	0,00
	25,00
	3
	0,01
	0,25

	
	Суммарный риск проекта
	0,99
	44,83


Таблица 2.23

Наиболее значимые риски проекта
	Вид риска
	Уровень

	Непредвиденные затраты
	5,25

	Валютный риск
	6,00

	Неустойчивость спроса
	5,25

	Снижение цен конкурентами
	7,5

	Рост цен на материалы
	6,00


Рассматриваемый проект не связан со значительными техническими и экологическими рисками. Риск проекта, как правило, в первую очередь связан с небольшим числом особо опасных факторов. В таблице 2.10 при​водятся наиболее значимые риски.

На сегодняшний день в России приняты следующие основные виды страхования.
Под личным страхованием понимается отрасль страхования, обеспечивающая страховую защиту имущественных интересов людей, связанных с их жизнью, здоровьем, трудоспособностью и личными доходами. Объектами страховой защиты в этой отрасли являются сама жизнь (дожитие до обусловленного в договоре
страхового срока, либо смерть), здоровье, трудоспособность, а также личные доходы физических лиц, которые могут понизиться в семье страхователя или застрахованного им лица из-за смерти, болезни, несчастного случая, инфляции. Специфической разновидностью личного страхования физических лиц является медицинское страхование.

Под имущественным страхованием понимается отрасль, обеспечивающая страховую защиту имущественных интересов страхователей и застрахованных им лиц, связанную с владением, пользованием и распоряжением принадлежащего им имущества и материальных ценностей. Таким образом, объектами страховой защиты в этой отрасли являются различные виды имущества физических и юридических лиц. Сама же страховая защита состоит в полном или частичном возмещении страховщиками материального ущерба, причиненного имущественным или материальным объектам и интересам участников деловой деятельности в процессе ее осуществления.

Под страхованием ответственности понимается отрасль страхования, обеспечивающая возмещение страхователем вреда, причинного им третьим лицам (физическим и юридическим).

Объектами страховой защиты в этой отрасли страхования являются

имущественные и личные деловые интересы самих страхователей, а также деловые интересы других субъектов бизнеса, которые могут пострадать вследствие неправильных действий или бездействия в процессе осуществления сделки.

В рамках данной отрасли страхования обычно выделяют две под отрасли - страхование индивидуальной гражданской ответственности и страхование предпринимательских рисков.

К числу объектов страхования предпринимательских рисков относятся материальные и финансовые ресурсы, в том числе инвестиционные, субъектов бизнеса, коммерческие, в том числе биржевые сделки, банковские депозиты.

Наряду со страхованием различных объектов страховой бизнес включает также сострахование и перестрахование. Сущность сострахования состоит в том, что две или более страховых компаний берут на совместную страховую защиту крупные по денежной оценке риски определенными, добровольно согласованными между собой долями, которые указываются в страховом полисе. Если страхователю выдается такой общий коллективный полис, его подписывают все страховщики, участвующие в соглашении, становясь тем самым состраховщиками.

Под перестрахованием понимается риск выплаты страхового возмещения, принятый на себя страховщиком по договору страхования, который в свою очередь может быть им полностью или частично застрахован у другого страховщика или страховщиков в соответствии с заключенным между двумя (или более) страховыми компаниями договором перестрахования. При этом сторонами страховой сделки (договора) становятся соответственно перестрахователь и перестраховщик. В процессе оформления такой сделки не происходит создания нового страхового фонда, происходит лишь его перераспределение. В отличие от сострахования в указанном случае ответственным перед страхователем по основному договору страхования за выплату страхового возмещения остается страховщик, являющийся субъектом именно этого основного договора.

Во всем мире страховой бизнес развивается на основе выделения добровольных и обязательных начал в страховании, и, как следствие, - объектов обязательного страхования и необязательного (добровольного) страхования.

В целом же страховые компании - это крупные предпринимательские фирмы, выполняющие ограниченную совокупность функций. В их число входят аналитическая функция. Существуют следующие способы защиты от рисков:

1. Распознавание

2. Предупреждение

3. Ограничение
Компенсация ущерба.
В качестве условий предотвращения рисков могут быть рекомендованы следующие мероприятия:

· Страхование имущества и ответственности работников фирмы, заключение договоров с фиксированными суммами, детальная проработка подготовительной стадии проекта с целью снижения риска непредвиден​ных затрат;

· заключение долгосрочных контрактов с поставщиками с чет​кими условиями и штрафными санкциями;

использование механизмов «страхования валютных рисков (хеджирование, закрытие открытой валютной позиции и др.).
2.8. Юридический план

Порядок регистрации ООО: Регистрацию ООО следует начинать с согласования регистрационной палаты г. Москвы не повторяемости наименования предприятия. Государственная регистрация осуществляется на основе Федерального закона « О государственной регистрации юридических лиц и индивидуальных предпринимателей» № 129-ФЗ, федеральным органом исполнительной власти, уполномоченным в порядке, установленном Конституцией РФ и Федеральным конституционным законом « О правительстве Российской Федерации».

Получить справку о согласовании не повторяемости названия предприятия и резервировать наименования предприятия.

На основании этой справки можно начинать оформлять учредительные документы.

В регистрационную палату предоставляются:

1. Устав 2 экз.

2.Заявление установленного образца (форма № 6). 3. Личный листок по учёту кадров на учредителей и директора, форма № 2

4.Гарантийное письмо на предоставление юридического адреса.

5.Справка о внесении не менее 50% Уставного фонда в банк.

Для получения справки в банк предоставляется подписанное в регистрационной палате и налоговой инспекции заявление об открытии временного счёта.

6.Две карточки эскиза печати и штампа.
7.Справка о резервировании наименования.

8. Квитанции об уплате всех сборов.

Так же предоставляется: учредительный договор и протокол собрания учредителей.

Постановка на учёт в стат. управлении и во всех фондах производится регистрационной палатой. При этом заполняются бланки установленного образца.

Для постановки на учёт в налоговую инспекцию предоставляются:

1.
Заявление форма №12-1-1.

2.
Копии учредительных документов. (Заверенных)

3.Копия временного свидетельства о государственной регистрации.

4. Копия справки комитета госстатистики.

Для открытия постоянного счёта в банк также предоставляются нотариально заверенные копии учредительных документов, копия свидетельства о государственной регистрации, ксерокопии паспортов лиц, имеющих право подписи банковских документов, карточки с образцами подписей руководи​теля и главного бухгалтера.

Для открытия постоянного счёта берутся справки во всех фондах:

1.
налоговая инспекция

После постановки на учёт в налоговую инспекцию выдаётся СВИДЕТЕЛЬСТВО, копии которого предоставляются во все фонды и банк.

2.
фонд социального медицинского страхования. Для постановки на учёт предоставляется:

· карта постановки на учёт установленного образца.

· копия свидетельства о регистрации.

· копия о постановке на учёт в налоговой инспекции.

копия карты из статистики.
- заявление установленного образца о выдаче справки для банка. Документы предоставляются со скоросшивателем.

3.
Пенсионный фонд.

В пенсионный фонд предоставляются:

· Заверенная копия Устава.

· Копию протокола о назначении директора.

· Копия карты из статистики.

· Копия свидетельства о регистрации.

· Извещение страхователю.

· Заявление на открытие счёта в банке. Всё в скоросшивателе.

4.
Фонд занятости.

· Копия свидетельства о регистрации.

· Заявление установленного образца.

5.
Фонд социального страхования - Предоставляются:

· Сведения о регистрации установленного образца,

· Копия свидетельства о постановке на учёт в налоговой инспекции,

· Копия свидетельства из регистрационной палаты,

· Копия свидетельства из статистики

· Письмо-справка о разрешении открытия расчетного счета.

Собрав справки о постановке на учёт во всех фондах и копии учреди​тельных документов, можно открыть постоянный счёт в банке.
2.9. Организация и планирования складских операций

Наряду с другими подразделениями в структуре фирмы не маловажную роль складское хозяйство.

От правильной организации работы этого подразделения зависят многие важные процессы в работе фирмы, как-то отношение с поставщиками, клиентами, обслуживающим персоналом. Такая важная роль этого подразделения требует особого внимания к организации и функционированию этого отдела фирмы. Для этого необходимо тщательно проработать стратегию и тактику складского хозяйства.

Стратегия в складском хозяйстве включает решение задач прогнозирования, кооперации, специализации по продукции, строительству и финансированию.

Прогнозирования товарооборота. Оно предполагает определение количества и номенклатуры материально технических ресурсов, которые будут доставлены и отпущены со склада. Прогноз осуществляется на основе проводимых маркетинговых исследований, позволяющих определить соотношение спроса и предложения по различным группам продукции.

Кооперация производства. Она заключается в распределении работ по подготовке материально технических ресурсов к производственному потреблению между складами, различных масштабов, направлений деятельности. Кооперация складских работ, с одной стороны позволяет оперативно маневрировать ресурсами, которые могут не иметь спроса в отдельном регионе или районе и одновременно пользоваться спросом в других. С другой стороны, кооперация производства позволяет снизить затраты на обработку и подготовку материально технических ресурсов к производственному потреблению.

Специализация по продукции. Она предполагает разделение труда и номенклатуры хранимых ресурсов между различными складами.

Финансирование деятельности. Оно основывается на результатах маркетинговых исследований в области затрат по всем звеньям цепи логистики. Затраты по каждой складской операции тщательно анализируются, и их величина, с учетом развития научно технического прогресса, прогнозируется на будущие периоды деятельности складов. При этом финансирование включает стимулирование новых разработок в области складского хозяйства, позволяющих снижать расходы.

Тактика действий в складском хозяйстве состоит в обслуживании потребителей, управлении транспортом, расширении ассортиметна материально-технических ресурсов, эксплуатации складского оборудования, его модернизации и ремонта.

Обслуживание потребителей. Оно включает обработку всей необходимой документации, своевременный отпуск материально технических ресурсов конечным потребителям. Для привлечения новых потребителей и укрепления существующих прямых производственных связей на складах организуются сервисные производственные и бытовые услуги.

Управление транспортом. Это оптимальный выбор маршрутов движения собственных транспортных средств.

• Расширение ассортимента. На рынках постоянно появляются новые виды товаров производственного и потребительского значения, которые необходимо хранить в определенном количестве. Новая продукция заставляет изменить режим и условия хранения. Это влечет как правило дополнительные финансовые затраты.

Эксплуатация оборудования. Необходимо постоянно поддерживать в рабочем состоянии все складское оборудование. Тактика эксплуатации складского хозяйства имеет два основных направления. Первое- обслуживание технических устройств своими силами; второе- привлечение к обслуживанию специализированных сторонних организации.

Ремонт- он осуществляется как собственными силами, тек и сторонними организациями. Здесь главным тактическим решением является определение критериев необходимости проведения ремонта.
3.Социально-экономическая эффективность проекта.
С целью упрощения расчетов вся продукция фирмы была условно разделена на три группы: диваны, кресла, комплекты мебели,

К группе диваны относятся все виды диванов всех конструкций и размеров, которые условно сведены к одному – трехместный диван.
За основную калькуляционную единицу в группе «кресла» было взято раскладывающееся кресло.
Основной калькуляционной единицей в группе «комплекты» взят комплект из дивана и двух кресел описанных выше типов.
Себестоимость каждого конкретного вида продукции рассчитывается путем корректировки себестоимости группы на конкретные потребительские и технические характеристики каждой единицы.

Расчеты производились исходя из средних цен на материалы и товары у предполагаемых поставщиков на момент разработки бизнес-плана (Табл. 3.1 – 3.3).
Таблица 5.1

Калькуляция себестоимости кресел
	Статьи затрат


	Годы

	
	2008          2009
	2010
	2011   2012

	
	Затраты на единицу, тыс.руб.

	материалы
	1,4
	1,54
	1,68
	1,83
	1,98

	Электроэнергия
	0,2
	0,218
	0,28
	0,3
	0,33

	итого расходов
	1,6
	1,76
	1,96
	2,13
	2.31

	Наценка
	1,28
	1,41
	1,57
	1,70
	1,85

	цена без НДС
	2,88
	3,17
	3,53
	3,83
	4,16

	НДС
	0,58
	0,63
	0,71
	0,77
	0,83

	Цена
	3,50
	3,80
	4,25
	4,60
	5,00


Таблица 3.2

Калькуляция себестоимости диванов
	Статьи затрат
	Годы

	
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012

	
	Затраты на единицу, тыс.руб.

	Материалы
	3,00
	3,27
	3,56
	3,88
	4,23

	ТЗР
	0,04
	0,044
	0,048
	0,052
	0,057

	итого расходов
	3,04
	3,314
	3,608
	3,932
	4,287

	Наценка
	2
	2
	2
	2
	2

	цена без НДС
	5,64
	5,914
	6,208
	6,532
	6,887

	НДС
	1,13
	1,183
	1,242
	1,306
	1,377

	Цена
	6,77
	7,1
	7,4
	7,8
	8,265


Таблица 3.3
Калькуляция себестоимости комплектов мягкой мебели
	Статьи затрат
	Годы

	
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012

	
	Затраты на единицу, тыс.руб.

	Материалы
	8,00
	8,72
	9,50
	10,36
	11,29

	ТЗР
	0,200
	0,218
	0,238
	0,259
	0,282

	итого расходов
	8,2
	8,9389
	9,738
	10,619
	11,572

	Наценка
	2,6
	2,6
	2,6
	2,6
	2,6

	цена без НДС
	10,8
	11,539
	12,338
	13,219
	14,172

	НДС
	2
	2,14
	2,3
	2,47
	2,66

	Цена
	12,8
	13,679
	14,638
	15,489
	16,836


Все расчеты производились с учетом приведенного в разделе 2 прогноза спроса. Так как планируется, что подготовительный этап реализации проекта составит 6 месяцев, то для упрощения таблиц и их наглядности подготовительный период в финансовый план не включается.

Для осуществления данного проекта необходимо:

Собственный капитал - 9890 тыс. руб.

Заемный капитал в форме лизинга — 12112 тыс. руб. Средства идут на покупку оборудования. Ежегодные лизинговые платежи составляют 10% от первоначальной стоимости оборудования, то есть 23500 тыс. руб. Период действия договора - 10 лет.

Таблица 3.4

План доходов и расходов
	Показатели
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012

	Кресла
	Объем продаж (тыс. шт.)
	15,9
	17,5
	18,7
	19,4
	20,2

	
	Цена ед.

(руб.)
	3,5
	3,8
	4,25
	4,6
	5

	Диваны
	Объем продаж (тыс. шт.)
	14,5
	15,5
	17,5
	18,4
	19,2

	
	Цена ед.
	6,77
	7,1
	7,4
	7,8
	8,265


Общие финансовые показатели деятельности фирмы представлены в Таблице 3.5.

Таблица 3.5

Финансовые показатели.

	Строка 
	2008 год 
	2009 год 
	2010 год 

	Коэффициент текущей ликвидности (CR), %
	52,48
	268,50
	734,65

	Коэффициент срочной ликвидности (QR), %
	48,69
	246,06
	719,60

	Чистый оборотный капитал (NWC), $ US
	-7 246,25
	4 384,68
	25 014,23

	Чистый оборотный капитал (NWC), $ US
	-7 246,25
	4 384,68
	25 014,23

	Коэффициент оборачиваемости запасов (ST)
	87,34
	94,25
	106,38

	Коэффициент оборачиваемости рабочего капитала (NCT)
	-30,58
	55,05
	10,75

	Коэффициент оборачиваемости основных средств (FAT)
	12,35
	19,74
	30,64

	Коэффициент оборачиваемости активов (TAT)
	8,54
	12,56
	7,12

	Суммарные обязательства к активам (TD/TA), %
	58,78
	13,54
	10,45

	Суммарные обязательства к собственному капиталу (TD/EQ), %
	142,57
	15,66
	11,66

	Коэффициент покрытия процентов (TIE), раз
	-98,00
	-8 263,24
	 

	Коэффициент рентабельности валовой прибыли (GPM), %
	77,19
	77,20
	76,53

	Коэффициент рентабельности операционной прибыли (OPM), %
	-69,34
	-34,24
	9,40

	Коэффициент рентабельности чистой прибыли (NPM), %
	-69,34
	-34,24
	7,12

	Рентабельность оборотных активов (RCA), %
	-1 919,58
	-1 182,82
	66,12

	Рентабельность вне оборотных активов (RFA), %
	-856,29
	-675,82
	218,20

	Рентабельность инвестиций (ROI), %
	-592,14
	-430,09
	50,74

	Рентабельность собственного капитала (ROE), %
	-1 436,38
	-497,45
	56,66


S = P*Q; V - v*Q; F = const; I = S-V-F; S- выручка
Р-цена за единицу продукции Q-объем выпуска и реализации продукции F-суммарные постоянные затраты v-переменные затраты на единицу продукции V-переменные затраты на весь обеъм выпуска
I-прибыль.

Маржинальная прибыль (М) - это разность между выручкой и переменными затратами, которая идет на покрытие постоянных затрат и формирование прибылию

M = S-V

М = 33409,4-16777,6=16631,8 тыс.руб.

Коэффициент выручки (Квыр) показывает,какой процент выручки составляет маржмнальная прибыль, т.е. процент выручки идущий на покрытие постоянных затрат и образование прибыли.

Квыр= (S-V)/S
К выр = (33409,4-16777,6)/33409,4=0,49

Кромка безопасности Кб характеризует риск предприятия: чем меньше кромка безопасности, тем больше риск того, что фактический объем производства и реализации продукции не достигнеи критического уровня Q*h предприятие окажется в зоне убытков.

K6 = C$-Q*

Q§- фактический объем выпуска и реализации прдукции, услуг. Рассчитаем кромку безопасности для кресел. Кб=30,0-14,5=15,5 тыс.шт.

Этот показатель характеризует максимальный размер снижения уровня деятельности, при котором предприятие не будет убыточным.

Точка безубыточности - это объем выпуска при котором прибыль предприятия равна нулю. Иногда ее называют так же критическим объемом.

Расчет точки безубыточности приведен далее в Табл.5.6.
На Рис. 5.1 графически представлена точка безубыточности для кресел.

Таблица 3.6

Расчет точки безубыточности
	Точка

безубыточности
	Кресла
	Диваны
	Комплекты

	В натуральном выражении (тыс. шт.) (Q*)
	15,5
	13,8
	11,7

	В стоимости

(тыс. руб.) (S*)
	54250
	93426
	102558


[image: image60.jpg]


[image: image61.jpg]




Рис.3.1. Точка безубыточности для кресел.
Q*=F/(p-v);

Q*- точка безубыточности
F- суммарные постоянные затраты

р- цена единицы продукции

v- переменные затраты на единицу продукции

S*=F*p/p-v.

Как видно из рис 3.1 точка безубыточности для кресел равна 15,5 тыс. штук в год, что составляет 54 млн. рублей.

Из таблицы 3.6 видно что точки безубыточности для каждого вида товара или услуги могут быть посчитаны как в штуках, так и рублях.

Так как наше предприятие предлагает широкий спектр товаров и услуг, то мы рассчитывали точку безубыточности для каждого вида. Но надо иметь ввиду что, предприятие не может оказывать один вид услуг или продавать один товар.

Из таблицы 3.5 видно что фирма начнет получать прибыль начиная со второго года существования.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Предприятие “МЕБЕЛЬНАЯ ФАБРИКА” занимается производством и продажей мягкой мебели, что на сегодняшний момент является перспективным и доходным делом.

Продукцию фирмы выгодно отличают от продукции конкурентов следующие показатели: низкие цены и высокое качество, возможность выбора комплектации и материла обивки, а также немаловажным фактором является индивидуальный подход к каждому клиенту и учет особенностей интерьера квартиры заказчика, доставка по месту назначения. Первые 3 года предприятие планирует производить мягкие уголки, кресла и диваны с дальнейшим расширением ассортимента. Планируемый объем сбыта обеспечит высокий уровень прибыли.
Организационная структура предприятия обеспечит эффективное управление и работу фирмы, за счет детальной проработки рабочих инструкций для каждой должности, наличия опыта в управлении персоналом и четком разделении должностных обязанностей.
Основными преимуществами проектируемой фирмы являются:

· возможность снижения себестоимости и цен путем предоставления системы накопительных скидок и оплаты купонов;

· повышение качества за счет использования нового оборудования;

· расширение ассортимента услуг;

· завоевание авторитета для нашей фирмы.

В социально-экономической части были рассчитаны такие важные показатели как: себестоимость каждого вида товаров и услуг, которая была посчитана исходя из средних цен на материалы и товары у предполагаемых поставщиков, объем продаж, услуг, прогнозируемых с учетом количества населения и предприятий в районе, сезонности их спроса и конкуренции. Фирма по производству ММ получает прибыль уже на втором году своей деятельности, в последующих годах прибыль предприятия увеличивается в 2 раза, за счет увеличения объема продаж, сокращения издержек на подбор персонала, высокого качества обслуживания персонала и хорошего качества предоставляемых услуг.

Разработав данный проект, я хочу показать, что занятие данным видом деятельности является выгодным. Так как спрос на данные услуги будет расти с ростом благосостояния населения, положительных направлениях и тенденций развитии в экономики нашего города и доступностью цен на ММ.
Проведенный финансово-экономический анализ проекта позволяет говорить о том, что представленный проект бизнес-плана может быть реализован с высокой эффективностью. Так полученный при расчетах прирост собственного капитала говорит о высокой оборачиваемости средств. Срок окупаемости проекта соответствует заданным ограничениям (36 мес.): PBP =  36 мес.
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