Содержание:

3Введение


9Глава 1. Использование комплекса маркетинга в организации общественного питания


91.1. Современные особенности отрасли общественного питания


211.2. Анализ маркетинговой концепции ресторанов


381.3. Особенности потребителя


45Глава 2. Характеристика ресторана "Годунов"


452.1. Открытие ресторана "Годунов"


582.2. Специфика ресторана "Годунов"


612.3. Особенность потребителя ресторана "Годунов"


65Глава 3. Пути совершенствования маркетинговых технологий ресторане "Годунов"


80Заключение


85Список литературы:




Введение
Маркетинг - вид человеческой деятельности, направлен​ной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Исходной идеей, лежащей в основе маркетинга, является идея человеческих нужд.

В рыночной экономике, когда предложение, как правило, превышает спрос, постоянно идет конкурентная борьба среди производителей за существующие рынки сбыта. Крупные компании могут вкладывать средства в создание новых рынков, однако наиболее привлекательными для большинства фирм остаются существующие рынки с устоявшимися приоритетами потребления и правилами обслуживания клиентов.

Маркетинг представляет собой одну из областей опытной науки, и особое внимание в нем должно уделяться реальности, воспринимаемой в опыте. Необходимо понимание также того, каким образом получена эта опытная реальность. Надо быть очень осторожным, чтобы не допускать произвольной трактовки реальности, злоупотребляя значением теории.

«Производство – сбыт – обращение – покупка – потребление» должны рассматриваться не отдельно друг от друга, а во взаимосвязи как единая система бизнеса. Рынок, как категория товарного хозяйства, представляющая собой сферу товарно-денежного обмена и выражающая экономические отношения между производителем (продавцом) и Потребителями (Покупателями), олицетворяющими соответственно предложение и спрос, является важнейшим составным фактором этой маркетинговой системы.

Общественное питание относится к тем отраслям, которые постоянно привлекают предпринимателей. С древних времен известно, что есть человек не прекратит ни при каких обстоятельствах. В этой связи, особенно в крупных городах постоянно растет число предприятий общественного питания, относящихся к разным ценовым и ассортиментным категориям. Такая ситуация способствует усилению конкуренции и ужесточению борьбы за выживание в сфере общественного питания.

Общественное питание – отрасль народного хозяйства, которая была, есть и будет самой рыночной сферой деятельности.

В предприятиях общественного питания в наше время происходит внедрение новых современных технологий, способствующих повышению качества кулинарной продукции.

Общественное питание одной из первых отраслей народного хозяйства встало на рельсы преобразования, приняв груз острейших проблем переходного периода на рыночные отношения. Быстрыми темпами прошла приватизация предприятий, изменилась организационно-правовая форма предприятий общественного питания. Ресторанный бизнес в наше время – дело молодое, но очень выгодное. Уровень жизни наших граждан повышается с каждым днём. Их уже не удовлетворяет обед в какой-нибудь столовой, им нужно хорошо отдохнуть, отведать чего-нибудь необычного, просто с пользой провести время. И за это они готовы хорошо заплатить. Поэтому открытие ресторана в наше время может принести немалый доход. Но для этого необходимо изучить рыночные законы, а также те элементы ресторанного дела, которые помогут выделиться среди конкурентов и занять высокое место.

Возрождение российского ресторанного рынка началось с национальных кухонь. Отчасти это было связано с тем, что в постсоветский период активно действовали иностранные предприниматели, открывающие рестораны всего для сообщества экспатов. Однако сегодня на гастрономической карте российской столицы чаще появляются интернациональной кухни. 

Ресторан в понимании большинства — это своеобразный “собирательный образ” всех форм “сервисного” общепита: рестораны, таверны, трактиры, кафе, кафетерии, кофейни, бистро, бары, пельменные, закусочные, шашлычные и прочее.

Для эффективной конкурентной борьбы предприятия используют маркетинг, как инструмент увеличения доли рынка и более полного удовлетворения потребностей населения предоставляемыми услугами. То есть, маркетинг является одним из наиболее важных элементов деятельности предприятия, которому должно уделяться достаточно внимания.

Для того чтобы добиться лидерства в конкурентной борьбе маркетингом необходимо управлять, то есть осуществлять в рамках маркетинга целенаправленное воздействие на рынок с целью продвижения своих товаров. Таким образом, проблема управления маркетингом не является внутренней проблемой самого предприятия, от того насколько эффективно будет осуществляться такое управление, будет зависеть, насколько само предприятие удовлетворяет требованиям рынка. Все вышесказанное подтверждает актуальность темы дипломной работы.

Объектом исследования в настоящей дипломной работе является предприятие общественного питания, ЗАО ресторан «Годунов», а предметом исследования выбран маркетинг как объект управления на таком предприятии. Выбор объекта и предмета исследования обусловлен спецификой отрасли общественного питания, когда степень удовлетворения клиента напрямую зависит не только от качества изготовления продукции, но и от сервиса, причем обе составляющие являются взаимосвязанными и играют равную роль в общественном питании.

Исследованию проблем маркетинга в последнее время посвящено много публикаций в периодической литературе, выпущено много учебников и монографий, к которым можно отнести работы:

в области общего маркетинга: Багиева Г., Дорошева В., Котлера Ф., Уткина Э.;

в области маркетинга малых предприятий: Бревнова А., Дебелака Д., Кука К., Мачадо Р., Фадеева В.;

в области предпринимательского маркетинга: Амблера Т., Брагина Л., Власовой В., Дурович А., Хруцкого В.

Во многих книгах раскрывается сущность маркетинга, его основные инструменты. В частности, в книге Багиева Г. указывается, что "маркетинговое исследование услуги или ее рыночного окружения представляет собой систематические мероприятия по получению оперативной информации в отношении данных, описывающих текущее или перспективное (прогнозное) состояние самой услуги или ее маркетингового окружения, а также анализ и отражение данных в форме, необходимой для решения стратегических и тактических задач, стоящих перед фирмой". 

Дорошев В., в свою очередь, считает, что "современный маркетинг есть вся хозяйственная деятельность предприятия, направленная на производство продукции, пользующейся спросом или же приведение всех ресурсов предприятия в соответствии с требованиями и возможностями рынка для получения прибыли". 

Таким образом, маркетинг – это инструмент взаимодействия фирмы и рынка.

В сфере маркетинга малых предприятий также можно выявить различные точки зрения. Например, А. Бревнов считает, что "специфика маркетинга малых предприятий в дефиците маркетингового бюджета". 

В. Фадеев, напротив, считает, что "основной проблемой маркетинга на малых предприятиях является отсутствие квалифицированных специалистов". 

В целом, анализируя литературу можно заключить, что существуют различные точки зрения на маркетинг и маркетинговые исследования, однако проблемам маркетинга на предприятиях общественного питания уделено очень мало внимания.

В этой связи возникла практическая необходимость рассмотреть маркетинг именно предприятия общественного питания с целью выявления отдельных особенностей и закономерностей в структуре рынка общественного питания, а также в целях и задачах маркетинга.

Теоретической и методологической основой дипломной работы являются отечественная и зарубежная литература по проблемам малого и среднего бизнеса и организации маркетинговой деятельности предприятий общественного питания. В дипломной работе использованы официальные статистические материалы Российской Федерации.

В процессе работы применялись общенаучные методы и приемы: диалектический подход, принцип логического и системного анализа и синтеза, методы сравнительного анализа. При проведении исследования и систематизации данных осуществлялась с помощью табличного метода.
Проблемы, рассматриваемые в дипломной работе, не являются единичными для какого-то отдельного предприятия. С проблемами поиска посетителей, выбора рационального меню, практической организации маркетинговой деятельности встречаются многие предприятия общественного питания. Поэтому предлагаемые в работе инструменты маркетинга могут помочь предпринимателям более грамотно бороться за потребителя.

Целью дипломной работы является раскрытие экономической сущности управления маркетингом предприятия общественного питания и разработка предложений по созданию маркетингового подразделения. В соответствии с поставленной целью в работе сформулированы следующие задачи:

· Проанализировать современные особенности отрасли общественного питания и тенденции ее развития, 
· Дать анализ маркетинговой концепции ресторанов, 

· Выявить особенности потребителей ресторанных услуг,

· Дать характеристику ЗАО ресторан «Годунов», проанализировать экономические показатели его деятельности за последние 3 года, его специфику, особенности клиентуры ресторана, 
· Предложить комплекс мероприятий по совершенствованию маркетинговых технологий в ресторане путем создания службы маркетинга.
Цель и задачи исследования определили структуру работы. Дипломная работа состоит из введения, 3 глав, заключения и списка использованной литературы. Каждая глава содержит тематические подразделы. В заключении подведены итоги проделанной работы, сделаны выводы и рекомендации по улучшению управления маркетингом на предприятии общественного питания.

Данная дипломная работа включает в себя 12 таблиц и 4 рисунка.
Глава 1. Использование комплекса маркетинга в организации общественного питания

1.1. Современные особенности отрасли общественного питания 

Прежде всего, нужно отметить, что необходимо провести четкую градацию между развитием ресторанных услуг Москвы и в регионах. 
Приходится проводить именно такое деление, поскольку Москва для России действительно совершенно уникальное во всех отношениях явление. Здесь сосредоточены финансы, инвестиции, профессиональные кадры, учебные заведения. Здесь самые высокие зарплаты в стране. Это самый большой по численности город страны. Основу хозяйства составляет торговля и сфера услуг, в которую включается и общественное питание. Уровень развития этих секторов экономики напрямую зависит от общеэкономической ситуации в стране или, как в случае с Москвой, в отдельно взятом регионе. В принципе, даже не совсем верно рассматривать региональный рынок в сравнении с Москвой. 
Регионы у нас тоже настолько разные, что иногда практически невозможно проводить какие-то общие параллели. Экономика любой страны проходит определенные стадии развития. Одна из важнейших функций ресторанной на ранней стадии развития ресторанного рынка это в первую очередь статусность, в дальнейшем, ей на смену приходит большая утилитарность и дифференцированность. Иными словами, первые рестораны перестройки создавались явно с учетом интересов и ориентировались на вполне определенную клиентуру – представителей «дикого бизнеса», криминализированных структур, редких сотрудников иностранных компаний, оперирующих на российском рынке, небольшую прослойка сотрудников российских предприятий с высокими доходами. Тогда среди них на общем фоне резко выделялись банковские работники. Такая ситуация была характерна как для Москвы, так и для российских регионов в период где- то до 1995-1997 годов. 
Далее, перед кризисом 1998 года и после него ресторанный рынок начинает приобретать более цивилизованные черты, которые выражаются в первую очередь в осознании ресторанной услуги как более утилитарной и направленной на удовлетворение потребностей в еде и просто приятном времяпрепровождении. Такая ситуация становится возможной, когда начинает формироваться достаточно значительная прослойка людей, способных оплатить посещение ресторана. Это то, что принято называть средним классом. Как только ресторанная услуга становится массовой, она приобретает более демократичные черты. Иначе говоря, из статусной она становится более обыденной, и если не повседневной, то, по крайней мере, поход ресторан перестает быть событием, торжественным мероприятием. Если говорить собственно о различиях регионального ресторанного рынка, то необходимо учитывать, что регионы сами по себе очень неоднородны. Явно выделяются регионы так или иначе связанные с нефте-газо-добычей и некоторыми другими сырьевыми отраслями. В них ресторанный рынок имеет достаточно высокое развитие, поскольку уровень доходов проживающих в этих регионах способствует появлению все новых объектов ресторанного бизнеса. 
Необходимо также отметить пограничные регионы, где явно ощущается влияние сопредельных государств. Недорогие китайские рестораны во Владивостоке и Хабаровске, в Калининграде доминирует европейский стиль. В калининградской области, которая является далеко не самым благополучным с экономической точки зрения регионом ресторанный рынок можно отнести к весьма развитым секторам. Очевидно, что проблема посетителей и качества обслуживания в значительной степени решается благодаря тесным контактам с европейским странами и потоку въездного туризма. Емкость московского и регионального ресторанного рынка Сколько-нибудь достоверных данных по емкости как московского так и российского ресторанного рынка нет.

После августовского кризиса 1998 года многие предприятия общественного питания просто разорились и лишь менее половины из существовавших до дефолта смогли пережить трудные времена. В подобной экономической ситуации наиболее “приспособленными” оказались такие рестораны, в которых при разработке их концепции изначально удалось заложить “потенциал выживаемости”. Секрет таких ресторанов, в общем, не сложен: вариабельное меню, низкие накладные расходы, регулируемая себестоимость блюд, оперативно просчитываемая наценка, приспосабливаемая под конкретные условия штатная структура и т.п.

Начиная с 2000 года ситуация кардинально изменилась и ресторанный бизнес стал привлекать все больше инвесторов из самых разных сфер бизнеса. Это связано, прежде всего, с привлекательностью данного рынка в условиях экономического благополучия и огромными возможностями получения стабильной прибыли в течение всего времени существования ресторана.

Изменения в ресторанной индустрии за последние 10 лет весьма значительны. Этот вид бизнеса сделал большой рывок вперед за последние годы. Рестораны и отели постепенно приближаются к международному классу, существует тенденция к постоянному улучшению качества обслуживания, продуктов приготовления блюд и т.д. К сожалению, лишь некоторые рестораны можно назвать действительно достойными по уровню, большинство же находится далеко позади, и между ними существует огромный разрыв. 

Ресторанный бизнес в России сегодня существует в трех нишах, неравных по объему и количеству игроков, — fast food, рестораны среднего ценового уровня и рестораны «высокой кухни». 

Более-менее присутствует информация по некоторым сегментам ресторанного рынка. Таким, например, как предприятия фаст-фуд или кофейни в Москве. Теперь перейдем к рассмотрению рынка предприятий быстрого питания. Точных данных по количеству точек фаст-фуд, работающих на российском рынке также нет. Ориентировочно рынок оценивается примерно в 30 тысяч передвижных кафе быстрого питания. По некоторым оценкам, в Москве порядка 3000 точек колесного фаст-фуда, причем из них порядка 300 принадлежат различным сетям. Но по нашим оценкам на самом деле сетям принадлежит больше точек и процесс концентрации будет продолжаться. 
Действительно, фаст-фуды все-таки в большей степени сетевой продукт. О чем свидетельствует появление большого количества динамично развивающихся сетей на рынке. Особенно в этом преуспела столица. Здесь присутствуют фаст-фуды практически любого направления. Блинные, пельменные, пирожковые, куры-гриль, гамбургеры и прочие. Как на основе мобильных кафе, так и стационарные. Отечественные сети колесного фаст-фуда работают достаточно успешно. Многие из них уже освоили московский рынок и выдвигаются в регионы. Крупнейшие московские сети фаст-фуда это Стефф (сейчас это марка Стоп Топ), Крошка-картошка, Русские блины, Пирожки из печи, Товарищество Пирогов и Караваев, Обжора. Это колесные сети. 
Средний чек в колесных кафе составляет от 20 до 50 рублей В стационарных заведениях он заметно выше – начинается примерно с 80-ти рублей. Оборот одной мобильной точки в день составляет от 200 до 500 долларов (колесный фаст-фуд). Дневной оборот стационарного фаст-фуда в среднем составляет порядка $3000. Но опять же многое зависит от конкретного места расположения региона, популярности заведения. 
Как в Москве, так и в регионах со временем будет происходить процесс концентрации точек быстрого питания. Очевидно, что в Москве он будет происходить раньше и этот процесс уже начался. Если говорить о регионах, то во многих из них колесный, да и стационарный фаст-фуд вообще не развит. Причем в некоторых он начинает активно развиваться, а в других, скорее всего так и не получит массового развития. Концентрация фаст-фуда Очевидно, что и в Москве и в регионах со временем индивидуальные колесные фаст-фуды будут вытесняться сетевыми компаниями.

В сегменте быстрого питания сегодня, несомненно, доминирует «Макдональдс» — сказываются преимущества раннего входа на российский рынок, отказа от франчайзинговой схемы (в других странах «Макдональдс» обычно открывает свои рестораны по франшизе) и отстроенной системы развития кадров внутри компании. По общему мнению, главным конкурентом «Макдональдса» является сегодня сеть «Ростикс», принадлежащая компании «Росинтер».

Конкурирующие сети (Sbarro, SubWay и т. д.), хотя и представлены в России, занимают несоизмеримо меньшие объемы рынка, что, впрочем, не мешает новым игрокам готовиться к входу на рынок — так, осенью в Москве откроется первый ресторан сети Taco Bell. Необходимо также отметить, что развитие существующих и приход новых игроков в нишу fast food серьезно осложнены существованием многочисленных сетей передвижных вагончиков -«тонаров» — «Крошка-картошка», «Стефф», «Народная кухня» и многих других, сочетающих крайне низкие цены с не всегда бесспорным качеством.

Дорогие авторские рестораны haute cuisine, «высокой кухни», начали появляться в России уже в конце 80-х – начале 90-х годов прошлого века: связанные с именами Аркадия Новикова, Андрея Деллоса и других звезд, они выдерживали (и продолжают выдерживать) сравнение с бутиками. Наиболее заметные сегодня авторские рестораны — «Пушкин» и «Сыр» Новикова, Le Duc и «Шинок» Деллоса, «Улей» Олега Бардеева, «Обломов на Пресне» Антона Табакова, «Абсент» Игоря Бухарова. Антон Табаков в интервью E-xecutive: «Все, что стоит дороже 50 долл., должно быть высокого уровня». 

По мнению Игоря Бухарова, ценовая ниша haute cuisine в России уже заполнена: «Это не значит, что много ресторанов. Просто мало людей, которые зарабатывают деньги». Если две предыдущие ниши, основные игроки в которых давно известны, в течение вот уже почти полутора десятков лет живут в России по более или менее неизменным правилам и законам, то в третьем сегменте рынка, «тиражируемых» ресторанах среднего ценового уровня (средний счет — 20–30 долл.), происходят сегодня наиболее интересные процессы. Хенрик Винтер, генеральный управляющий «Росинтер Ресторантс», в интервью E-xecutive: «Изменения просто огромны. 10 лет назад ресторанной индустрии [в России] как таковой еще просто не существовало. Рестораны — в традиционном западном понимании смысла этого слова — только начали открываться, их было совсем немного. Сегодня ситуация совершенно иная. За какие-то 10 лет российские специалисты достигли такого уровня профессионального мастерства, что могут успешно конкурировать за практически любую из позиций, которые тогда занимали «экспаты».

Кофейни относительно молодое явление и еще не получило широкого распространения, хотя в ближайшие несколько лет ожидается очень быстрый рост этого сектора ресторанного рынка. Если сейчас объем услуг, оказывемых кофейнями по Москве оценивается примерно в $10 млн, хотя по некоторым расчетам он больше как минимум в два раза, то уже через пять лет ожидают десятикратного роста только московского рынка. Сетевые кофейни замечены пока только в Москве и Санкт-Петербурге. Кроме того, есть кофейни, представленные пока в единичном исполнении, но в их планах – очень быстрое развитие уже как в этом году, так и в ближайшем будущем. То же самое можно сказать и о кофейнях Санкт-Петербурга. В принципе, московские и петербургские кофейные сети не очень спешат в регионы, хотя такие планы есть. Останавливает в первую очередь сложность дистанционного контроля за реальной деятельностью кофейни. Считается, что активный посетитель кофеен должен иметь доход порядка 300-400 долларов в месяц. Иначе говоря – это средний класс, который пока только формируется и далеко не каждый регион может похвастаться достаточной толщиной этой прослойки. Средняя стоимость открытия кофейни не сильно зависит непосредственно от региона и составляет обычно не менее $100 000 без покупки подходящего помещения. Уже в дальнейшем удается снизить затраты на текущую деятельность кофейни по сравнению с Москвой – за счет более низких арендных ставок, более низких зарплат и других возможностей.
Средняя ценовая ниша в России не только не перенаселена, но и не до конца сформирована — очевидно лишь, что порог входа в нее с каждым днем становится все выше, а происходящие внутри процессы — интереснее. Доминирующим игроком этого сегмента являются сегодня рестораны «Росинтер Ресторантс» (сети TGI Fridays, American Bar & Grill, «Планета суши», «Патио-Пицца» и др.). В этой нише существуют недорогие рестораны японской кухни ассоциации «Веста-Центр-Интернэшнл» (сети «Якитория» и «Гин-но-таки»), проекты «Ромашка менеджмент» («Шеш-беш», «Молли Гвинз») и некоторые другие. С некоторых пор в указанном сегменте оперируют также и заметные рестораторы, специализировавшиеся ранее на haute cuisine: сеть «Елки-Палки» принадлежит Аркадию Новикову, рестораны «Му-Му» — Деллосу, вагончики «Старлайт дайнерз» — владельцу «Улья» Бардееву. Олег Бардеев в интервью E-xecutive: «С точки зрения собственника, я разделяю это так: с авторскими ресторанами можно стать знаменитым, а с серийными ресторанами можно стать богатым».

Среди последних концепций развития ресторанного бизнеса можно выделить следующие.

Популярно комбинировать ресторанный бизнес и искусство. Концепция должна соответствовать стилю ресторана. Если же речь о целой сети в ресторанной индустрии, то концепция должна быть согласована с общим брэндом. Главное в концепции — это собственные идеи, нечто очень индивидуальное. Также популярным рекламным ходом является организация выставок в ресторане. 

Поле деятельности шеф-поваров заметно расширяется с появлением большего числа возможностей достать хорошие продукты, а без качественных продуктов не может быть хорошей кухни. Русские шеф-повара все более заинтересовываются своей работой. У них заметно прибавилось профессионализма, уверенности в себе, новых рабочих навыков. В целом средний уровень московского шеф-повара объективно повысился. 

В последнее время считается очень престижным следить за собой, быть стройным, подтянутым, заботиться о своем здоровье, заниматься спортом и т. д. Привлечение экологически чистых и только натуральных продуктов — часть подобного имиджа, это присуще идеалу современности. Единственная проблема — очень трудно досконально проверить качество продукта, точно установить его чистоту, т.е. отсутствие вредных веществ, удобрений и т.д. Постепенно человечество будет переходить только на них. В Европе уже сейчас люди готовы платить большие деньги за чистые продукты, но для этого понадобилось 30 лет подготовки. В Москве этот процесс только начинается. Нужно время, чтобы люди осознали всю важность использования в кулинарии только чистых продуктов и были готовы заплатить за это. Но уже сейчас спрос на подобные продукты заметно повышается. 

Москва следует во многом модным мировым традициям, иногда даже слепо следует. Сегодня открывается очень много ресторанов, созданных полностью в соответствии с последним писком моды. Но они недолговечны — ведь мода быстро проходит. Например, кухню «фьюжн» сумели сделать модной. Сейчас ее можно найти почти во всех заведениях. Это просто слепое следование моде. В будущем, по прогнозам специалистов, более популярными станут традиционные рестораны.  

В любом городе мира есть рестораны, в которые ходят всегда, которые существуют 50, 100 лет без особых изменений. Это рестораны с традицией. В Москве ресторанный бизнес насчитывает немногим более 10 лет, поэтому сейчас трудно говорить о том, у каких ресторанов действительно есть традиция и какие из них будут существовать еще долго.  Традиция рождается из красивого оформления, оригинального интерьера, качественного дизайна, интересного меню. Главное — не мода, а хороший вкус. 
В России выражена тенденция к стабилизации в области ресторанного бизнеса, к появлению подобных крепких "ресторанов-долгожителей". Вообще, тенденция создается не определенным человеком, а потребностями и желанием клиентов. 

Традиции ресторанного бизнеса еще не установились, все быстро меняется и развивается. Многие заведения существуют не более двух лет. Нет настоящих ресторанных критиков, очень мало хороших ресторанных менеджеров, негде получить соответствующее образование. Ресторанный бизнес в России находится в стадии бурного становления. 

В Москве до сих пор недостаточно ресторанов для клиента среднего класса, который мог бы без лишних хлопот посетить такое заведение и потратить в нем в среднем $10-15 на одного человека. Сейчас эта ниша начинает развиваться за счет открытия демократичных заведений — кафе, кофеен и ресторанов фаст-фуд. Значительную долю среди открывающихся ресторанов занимают японские суши-бары и якитории.

Распространенное в Москве несоответствие уровня предлагаемого рестораном сервиса и ценовой политики ресторана (особенно цен на меню), также является показателем пока еще низкой, хотя и возрастающей конкуренцией.

Большая часть московских ресторанов расположена в центральных районах, что объясняется привлекательностью центра города для времяпрепровождения жителей и гостей города. Именно поэтому подавляющее количество потенциальных инвесторов хотят иметь ресторан в центре города. Однако, уровень затрат и конкуренция в условиях центра, являются более высокими, чем в других районах Москвы.

Недостаточно развитый ресторанный рынок приводит к возникновению мифов о нем. Вот некоторые из них: 

1. Рестораны в Москве не могут быть прибыльными, и большинство их владельцев содержат свои заведения лишь из соображений престижа и личных амбиций. Конечно, в Москве есть и такие рестораны, но именно неверные представления и цели владельца являются преградой, мешающей выйти ресторану на хороший уровень прибыли; 

2. Ведение ресторанного бизнеса – это искусство, которым владеют лишь единицы (в Москве это 10-15 самых упоминаемых в прессе рестораторов) и только они способны создать что-либо стоящее. Ресторанный бизнес – такой же бизнес, как и любой другой, он имеет свои законы и свои особенности, а значит, их можно постичь. Фиаско терпят, как правило, те, кто этих законов не знает или пренебрегает ими и советами профессионалов. 

3. Ресторанный бизнес - один из самых простых, поэтому достаточно купить помещение, сделать дизайн и меню на свой личный вкус, на должность директора поставить своего племянника или двоюродного дядю – и можно подсчитывать прибыль. 

4. Иностранный шеф-повар в ресторане — это залог успеха. В условиях российского рынка иностранный повар зачастую слишком дорогое “удовольствие” и не по карману большинству ресторанов.

Начальный этап организации ресторана является самым важным, так как именно на этом этапе инвестор несет основные затраты и исправление ошибок в дальнейшем может стоить очень дорого. Поэтому инвесторам-новичкам, целесообразно привлечь консультанта – профессионала ресторанного дела, знающего местную специфику и потребности рынка, способного создать такой ресторан, который не только успешно стартует, но и при различных экономических ситуациях или перипетиях рынка услуг останется прибыльным предприятием. 

Начальные инвестиции в открытие ресторана в Москве зависят от концепции заведения и могут составлять от 30000-60000 $ до 250000-300000 $. В указанные затраты входит разработка концепции ресторана, строительно-монтажной документации, дизайнерского проекта, строительные работы, покупка оборудования, мебели и элементов интерьера. Услуга по оформлению разрешительной документации, необходимой для открытия ресторана может стоить несколько тысяч долларов, однако сложность, трудоемкость и длительность оформления документов, заставляют большинство рестораторов обращаться в специализированные юридические фирмы, а не пытаться получить все разрешения самостоятельно.

Большинство ресторанов, работающих на арендованных площадях, ориентируются в основном на средний уровень клиентов, оставаясь в рамках 30-40$ из расчета на одного клиента. Постоянные затраты на содержание ресторана в среднем на 30-40% состоят из арендной платы за помещение. Если уровень сервиса является удовлетворительным, то, в зависимости от месторасположения, оборот такого ресторана составляет не менее 25.000 — 40.000 $ в месяц при средней наценке на блюда 300-500%. Прибыль может составлять порядка 5.000-15.000 $ в месяц.

Успех работы ресторана в огромной степени зависит от директора (управляющего), от его способностей управлять персоналом, договариваться с фирмами-поставщиками, умения планировать затраты и вовремя принимать правильные решения по стратегическому управлению рестораном, также значительную роль играют личностные качества руководителя-ресторатора. Некоторые хозяева ресторанов теряют прибыльный ресторан только из-за того, что не смогли правильно оценить своего директора, наладить с ним человеческий контакт, показать свою заинтересованность в успехах “своего ресторанного директора”. Притом, что обязанности директора крупного ресторана и директора небольшого кафетерия практически мало отличаются, заработная плата их может варьировать от 600 $ до 2000 $ в месяц. Быстрый рост ресторанного рынка как московского так и регионального требует адекватного количества соответствующим образом подготовленного персонала. И с этим возникает достаточно серьезная проблема. Причем она свойственна как столице, так и регионам. В стране ощущается серьезный недостаток соответствующих учебных заведений, способных обеспечить подготовку как низшего персонала – такого как официанты, так и по таким можно сказать новым профессиям, как управляющий ресторана. В отношении управляющих вообще все достаточно интересно. Наметилось разделение функций. Очень часто управляющий не является материально ответственным лицом. И выполняет обучающие, рекламные, административно-контрольные функции не подписывая финансовых документов и не выполняя работ по согласованию с государственными надзорными органами.

Резюмируя ситуацию по ресторанному бизнесу в г. Москве можно с уверенностью утверждать — развитие идет полным ходом, рынок еще свободен и не насыщен, цены приемлемые, прибыль значительна и постоянна.

Правда, точных цифр о количестве ресторанов в столице не существует в природе, потому что организации, способной это подсчитать, просто нет. «К тому же это не так уж важно, когда на такое исследование нужно потратить $50 000, а информация может оказаться неточной», - говорит Хенрик Винтер.
 Единственная доступная, но слабая статистика выводится Департаментом потребительского рынка правительства Москвы. Чиновникам чужда принятая сейчас на рынке классификация предприятий общепита, поэтому их выкладки звучат совсем уж по-канцелярски. По их данным, в конце марта 2002 г. в Москве насчитывалось 5717 «общедоступных предприятий питания» (т. е. производственные и школьные столовые здесь не учитываются), среди которых более 2000 ресторанов. Также в Москве работает 130 ночных ресторанов, 40 круглосуточных, 45 пивных, более 500 предприятий быстрого питания и около 2000 кафе и баров. Но насколько точно эти цифры отражают действительность, известно только самим чиновникам. 
1.2. Анализ маркетинговой концепции ресторанов

Охарактеризовать полноценные рестораны, то есть те, где есть фарфоровая посуда, метрдотель, скатерти и официанты, крайне трудно. В западных странах их бесчисленное множество и разнообразие. Все стараются привлечь клиентов экзотическими кушаньями. Есть рестораны вьетнамские, тайские, корейские, монгольские, азербайджанские, афганские,, русские, эфиопские, испанские, португальские, мексиканские, ирландские, арабские и т.д. Среди этой пестроты выделяются следующие группы. 

1. Китайские рестораны. Отличаются прекрасной морской кухней. Интересно ходить туда большими компаниями. Можно заказать 5- 6 блюд, сервированных на больших тарелках или подносах, так чтобы все могли попробовать по кусочку каждого. Цены невысокие. Второе блюдо стоит $7-8. Лобстер целиком $10-12. Уложиться в $10-15 на человека за обед можно легко.  

2. Итальянские рестораны. Буквально на каждом шагу. Меню в явном конфликте с интересами фигуры. Готовят пиццу и так называемую пасту (Paste), то есть макароны, вермишель и спагетти. Рыбные блюда тоже представлены. Цены сравнимы с «китайскими», пожалуй, повыше - $15-20 за обед. 

3. Греческие рестораны. Кухня похожа на балканскую - много свежих овощей, фирменные вещи - сулваки (шашлык) и сиррос (доняр кебаб), греческий салат (огурцы и помидоры с брынзой). Цены довольно высокие. Вторые блюда за $12-15 не редкость. В итоге обед выйдет не меньше $20. 

4. Японские рестораны. Эти заведения известны в основном двумя блюдами - суши (Sushi) и сашими (Sashimi). Они так популярны, что их стали готовить и в китайских ресторанах. Суши - это кусочки сырой, только что выловленной рыбы - тунца, лосося, сомика, а также креветок, кальмара, осьминога и т.п., размером с мизинец, каждый сервированный на маленькой колбаске из вареного клейкого риса. Сашими - то же самое, но без риса. В качестве приправы подается японский зеленый хрен и соевый соус. Без них суши не едят. В зависимости от набора элементов стоит это от $7 до $12-15. 

5. Французские рестораны. Бесспорно, самые дорогие. Классическая кухня, вина, шампанское. В меню французские названия с английской расшифровкой. Второе блюдо может стоить $20 и более, а весь обед под $50. Некоторые заведения предлагают бесплатно неограниченное количество столового вина (Unlimited Wine) за заказ обеда на двоих.

6. Грили (Grills). Все готовят на открытом огне - не только мясные блюда, но и морские - креветки, стейки из лосося и рыбы-меч и т.п. Вкусно, но довольно дорого. Большое второе блюдо и пара бутылок импортного пива - $35.

Специфику маркетинговой концепции того или иного ресторана можно определить, только исходя из знания специфики конкретного заведения. 
В каждом конкретном случае систему продвижения должен формировать специалист в маркетинге и рекламе. Поскольку ресторанная как никакая другая сфера трудна для стандартизации. Можно сформулировать только некоторые общие принципы для некоторых видов заведений. Причем в некоторых случаях речь идет о классе заведений, а в некоторых о конкретных видах, или отрасли. Например:

Модный ресторан. 

При раскрутке, как правило, хорошо работает PR. Часто такие заведения создаются «модными» людьми, притягивающих себе подобных. Потом тянутся и остальные. Очень хорошо работают рассказы о тех, кто посетил ресторан. Факторы места существенны, но не так значительны, как для многих других типов заведений. Сувенирная продукция тоже должна быть.

Кофейни

В настоящий момент хорошо раскручен сам этот сегмент ресторанного рынка. Но, тем не менее, и кофейни отнюдь не обречены на успех, как часто ошибочно считается. Основной успех кофейни заключается в удачном месте расположения. Рекламировать в прессе практически бесполезно. Учитывая, что существенную часть контингента посетителей составляет молодежь – очень рекомендуется использовать интернет. Большинство любителей кофейной культуры получает информацию именно оттуда. Они же, в значительной степени могут сделать конкретную кофейню модной или же наоборот, сильно испортить настроение. Хотя, один из самых больших источников дохода кофейни – условно-спонтанная покупка. Условно, потому что многие гуляя по городу предпочитают перекусить или выпить кофе именно в кофейне. При этом не важно в какой. В дешевых кофейнях можно раздавать флаерсы что-то вроде купил одну, получил две. При грамотном подходе, в кофейне работает продажа всевозможных кофейных аксессуаров. Но, при этом кофейня не должна напоминать посудную лавку, как некоторые из московских кофеен. Статистика нам неизвестна, но почти наверняка они практически ничего не продают таким образом. Еще в кофейнях плохо работает завышенные цены и выпуск карточек со скидками, опускающих цену до среднерыночной. Такое тоже бывает. Поскольку аудитория во многом молодежная, неплохо работает введение DJ.

Элитный ресторан

В элитном ресторане главное – это высокий уровень обслуживания. Если этого нет, то ничего никогда не будет работать. Привлекают посетителей по-разному. Часто для этого используется личность шеф-повара, для чего нередко сочиняются несуществующие легенды о его творческой биографии. Нередко привлекают изысканной кухней. В элитном ресторане материальное стимулирование в виде скидок встречается довольно часто, но не рекомендуется. Гораздо важнее так называемая персонификация отношений клиент-ресторан. Иначе говоря, гораздо лучше будет работать нематериальное стимулирование. Естественно, в нашей стране к этому не привыкли и не понимают важность этого. Но это представляется одним из ключевых факторов успеха во многих видах ресторанов. Кроме того, в определенной степени работает реклама (чаще заказные статьи) в прессе. Сувенирная продукция безусловно должна быть. Причем соответствовать уровню заведения, и не существовать в виде только банальных спичек. Часто делают буклеты таких ресторанов. Дело конечно хорошее, вот только что делать с таким буклетом после посещения ресторана не очень понятно. Думается, что большинство посетителей их просто выбрасывает, или забывает об их существовании. Большая винная карта почти всегда сопровождает элитный ресторан. Можно звать клиентов и на нее. Что есть большая винная карта сказать сложно, потому что кто-то хвалится двумя сотнями наименований, а кто-то рекламирует сорок с теми же претензиями. 

Пивной ресторан

В настоящее время можно отчасти отнести к модным заведениям. Многие такие рестораны имеют постоянных клиентов, готовых ехать с другого конца города. При этом тем не менее фактор удобного места расположения также является одним из основных. Неплохо работают карточки скидок, сувенирная продукция должна быть обязательно. Поскольку пивной ресторан совершенно не похож на пивную, обслуживание должно быть на уровне. Реклама в прессе возможна, во всяком случае во всяких каталогах – обязательно. Для большого или сетевого ресторана очень полезно иметь собственный интернет-ресурс.

Кафе-ресторан с шоу-программами и выступлениями музыкальных коллективов

Иметь интернет-сайт представляется просто обязательным. Манипулирование со всевозможными программами скидок вполне себя оправдывает. Пригласительные билеты с расписанием выступлений представляются неизбежными. Анонсы программ внутри заведения тоже.

В любом случае, для «раскрутки» ресторана необходимо провести маркетинговое исследование рынка. 
Приведем примерный план комплекса маркетинга на предприятии общественного питания. 

Анализ емкости рынка в конкретном сегменте ресторанных услуг

Емкость рынка ресторанных услуг - их потенциальный объем в стоимостном или натуральном выражении. Емкость рынка зависит от многих факторов и определяется для определенного промежутка времени. При оценке емкости рынка необходимо учитывать следующие группы факторов: географические, социально-экономические, и ряд специфических факторов (например, изменения моды, появление новых технологий и оборудования которые трудно прогнозируемы).

Оценить емкость рынка ресторанных услуг - задача вполне решаемая. Весьма проблематично определить ее для соответствующей группы ресторанов. Для этого нужно определиться с несколькими вопросами: каким образом мы классифицируем рестораны и как сам владелец конкретного ресторана определяет его тип.

Необходимо определиться, на каком уровне проводить анализ емкости рынка - в целом по ресторанам (например, по ресторанам Москвы), по направлениям кухни, отдельным блюдам.

Тем не менее, собранную при проведении таких исследований информацию можно использовать при определении динамики и прогнозировании течений и тенденций ресторанного рынка на определенный период.

Анализ конкуренции

Один из главных вопросов, возникающих при изучении конкуренции на рынке ресторанных услуг - это определить, кто является истинным конкурентом того или иного ресторана. Ведь каждый ресторан стремиться обрести свою индивидуальность, создать свою собственную атмосферу, комфортную для его посетителей. Иными словами, рынок ресторанных услуг сегментирован настолько, что бывает достаточно сложно объединить рестораны в какую-то достаточно однородную группу, с тем, чтобы определить истинных конкурентов.

Можно говорить о том, кто является основными конкурентами Вашего ресторана по ассортименту предлагаемых блюд, по ценам, по направленности кухни, по местоположению каналам распространения рекламной информации. Этот вопрос вплотную соприкасается с вопросом классификации ресторанов.

При анализе конкурентной среды необходимо выяснить примерно следующий перечень вопросов:

· кто основные конкуренты;

· стратегия ваших конкурентов;

· оргструктура и менеджмент;

· финансовое состояние;

· маркетинговая и рекламная стратегия конкурентов;

· методы, используемые в конкурентной борьбе;

· комплекс оказываемых услуг.

Основные разделы, по которым целесообразно проводить анализ конкурентов выглядят примерно следующим образом:

Рынок - сегменты, методы внедрения, приоритеты;

Услуги и продукты - скорость реакции на изменения предпочтений потребителей, ассортимент оказываемых услуг;

Продвижение услуг - анализ рекламы, стратегии развития сбыта и т.п.;

Цены - структура цен, система ценообразования на новые блюда и услуги.

Изучение конкурентов, их сильных и слабых сторон позволяет избежать многих ошибок при формировании составляющих ресторанных услуг - ценовой и ассортиментной политики, использование тех или иных каналов распространения рекламно-маркетинговой информации, местоположения, дизайна, логистики, использования того или иного вида оборудования.

Разработка новых услуг и товаров

К разработке новых услуг для ресторана необходимо подходить крайне осторожно, поскольку необходимо соблюсти баланс между сохранением привлекательности ресторана для постоянных клиентов, созданием для них дополнительной привлекательности и привлечением новых посетителей.

Можно выделить несколько видов изменений:

Первые касаются улучшения качества обслуживания - это в первую очередь вопросы технического характера и профессионализма всех звеньев в цепи обслуживания клиентов. За счет замены оборудования, повышения контроля за качеством обслуживания, улучшения используемых ингредиентов блюд, корректировка меню и т. п.

Вторая группа - мероприятия маркетингового характера, направленные на привлечение дополнительных клиентов и удержание постоянных.

К ним можно отнести:

· проведение презентаций;

· организацию новогодних банкетов, специальных культурно - досуговых мероприятий к другим праздникам; в такие дни можно предлагать специально разработанное меню.

· постоянным посетителям, или сделавшим большой заказ выдается (или продается) карточка постоянного клиента, иначе - клубная карта, дающая возможность посещать ресторан со скидкой на основное меню или на определенные мероприятия, организуемые рестораном; карты можно ранжировать в зависимости от количества посещений данного ресторана или от общей суммы сделанных заказов;

· организация специальных концертных программ, выступлений популярных музыкальных коллективов и т.п.

Помимо всего прочего можно организовывать дни национальных кухонь, специальные детские программы и пр.

Однако, нужно заметить, что предложения специальных блюд, которых не было в ассортиментном перечне ресторана по существующим правовым положениям не предусматривается (в частности, в Москве). Поэтому этот вопрос необходимо продумать заранее.

Анализ потенциальных посетителей ресторана

Анализируя потенциальных клиентов того или иного ресторана, мы в первую очередь говорим о сегментации (хотя сегментация рынка - в принципе более широкое понятие). Сегментация проводится в целях выяснения, и соответственно, максимально полного удовлетворения запросов потребителей. Потребители неоднородны. И если вам удастся достаточно точно выделить их, вы сможете ответить на вопрос, что им можно предложить и чего они хотят от вашего ресторана.

Для ресторанного бизнеса критерии сегментации могут быть следующие:

· социально-экономические - в этой группе учитываются такие характеристики, как уровень дохода, принадлежность к профессиональным группам, уровень образования и т.д.

· географическая сегментация - учитывает конкретный регион, существующие в нем национальные обычаи и традиции, уровень жизни населения, климат и т.д. Этот фактор особенно важен, если вы открываетесь в другом регионе. Однако, и внутри большого города, такого как Москва, существуют так называемые "спальные районы", районы с большой концентрацией офисных зданий, районы престижных жилых комплексов. Все это необходимо учитывать при разработке концепции развития ресторана.

· демографические - возраст, пол, дети в семье, количество членов семьи

В принципе, указанных критериев недостаточно. Всегда необходимо учитывать специфику, присущую данному конкретному рынку, учитывать субъективные оценки потребителей. 

Ресторану чрезвычайно важно знать, кто его клиенты, откуда они пришли и что они хотят получить от времени, проведенном в ресторане.

Для того чтобы это выяснить, можно воспользоваться различными источниками получения информации. Ни один метод не дает приемлемой точности. Однако, используя сразу несколько и накладывая результаты один на другой, можно с достаточной степенью достоверности, решить эту задачу.

Анализируя посетителей, можно использовать следующие источники информации:

Проведение анкетных опросов (анкета должна быть краткой и неутомительной);

Использование данных уже проведенных исследований (н-р Госкомстат, исследование среднего класса, проведенное Комкон-2, исследования публикуемые в специализированных журналах, в частности - "Ресторанный бизнес");

Привлекать экспертов к решению этой задачи;

Опыт конкурентов.

Анализ продвижения услуг.

Стимулирование сбыта, реклама, PR

Как продвигать тот или иной ресторан, зависит от его индивидуальных особенностей:

· направления кухни,

· ценовой политики,

· дизайна торговых залов,

· месторасположения,

· качеством обслуживания и рядом других факторов.

От того насколько комфортными в сознании потребителей представляются вышеперечисленные факторы, зависит посещаемость, количество постоянных клиентов и, в конечном итоге, объем продаж ресторанных услуг.

К различным средствам продвижения прибегают и вновь открывающиеся рестораны, и успешные рестораны, проработавшие некоторое время на рынке. Просто методы продвижения у них различны, как и затраты на продвижение.

Ситуация на рынке постоянно меняется. Меняется мода и предпочтения людей, появляется новое оборудование, открывающее новые возможности в приготовлении блюд, новые марки вин. Все это заставляет каждого ресторатора "держать руку на пульсе", подстраиваться и предвосхищать изменения и постоянно заниматься продвижением своего ресторана.

Наиболее успешные рестораны регулярно обновляют меню, вносят изменения в оформление зала, изменяют систему обслуживания. Все меняется, меняются и рестораны. Нужно привлекать новых клиентов, удерживать старых. Для этого необходимо выстраивать грамотную систему продвижения услуг ресторана.

Некоторые методы продвижения

Скидки

Использование системы скидок не всегда приводит к ожидаемым результатам. Для начала Вам необходимо увеличить поток посетителей настолько, чтобы окупить сами скидки, а уж потом попытаться извлечь дополнительный доход от их использования. В этом смысле лучше работают завуалированные скидки (комплексные обеды, бизнес-ланчи, блюдо дня и т.п.). Целесообразно дать скидку на большую компанию, посетившую Ваш ресторан или постоянным клиентам, приходящим не менее одного-двух раз в неделю, использовать систему клубных карт.

Реклама 

Интернет - при грамотной организации и "раскрутке" сайта Интернет может быть весьма эффективным средством в привлечении потенциальных клиентов в Ваш ресторан. Особенно если сайт регулярно обновляется и содержит свежую информацию об изменениях в меню, о ближайших концертных программах, промоушен-акциях, публикациях. Хорошо если сайт предполагает некий интерактив, например, возможность задать вопрос и получить ответ, а также возможность резервирования столиков. 

Наружная реклама - Каждый ресторан должен иметь вывеску (уже хотя бы потому, что это является обязательным требованием муниципальных властей). Дополнительно, для удобства нахождения ресторана  можно разместить панель - кронштейны, штендеры, зазывал (например многие рестораны выставляют на улицу пластиковые фигуры людей, животных и т.п.). Любой элемент наружной рекламы должен быть надлежащим образом зарегистрирован и иметь так называемый паспорт рекламного места. Оплата за размещение рекламы (в бюджет) дифференцированная и зависит от местонахождения ресторана.

Реклама внутри ресторана - к ней можно отнести буклеты, листовки о ресторане, если в ресторане периодически проходят выступления музыкальных коллективов - то можно разместить информацию о таких событиях.

Почтовая рассылка. Этот элемент рекламы можно эффективно использовать в тех случаях, когда Вы примерно представляете, кто является основными клиентами Вашего ресторана. Если он рассчитан на посещения жителями из ближайших домов, или для служащих близрасположенных офисных зданий, то целесобразно известить их об этом. Кроме того, если ресторан имеет определенную направленность (например, предполагается, что он будет интересен для встреч бизнесменов), то нужно ориентировать рассылку именно на эту целевую аудиторию.

Реклама в средствах массовой информации - может быть эффективна при соблюдении определенных условий. Основное из них - четкое представление о том, чем Ваш ресторан отличается от многих других. Что именно может заставить ваших клиентов приехать именно к вам, например с другого конца города. После чего эти преимущества необходимо соответствующим образом отразить в рекламном объявлении.

Сувенирная продукция - фирменные спички, зажигалки, бокалы и пр. - лишь бы они соответствовали стилю вашего ресторана. Естественно, на каждом предмете должен быть размещен фирменный знак заведения.

PR (паблик рилейшнз)

PR - это технология позволяющая создать благоприятное/соответствующее мнение о Вашем ресторане у значимого для Вашего бизнеса окружения, в которое могут входить как клиенты, так и представители власти и другие заинтересованные группы. PR включает в свой арсенал различные методы: от публикаций в прессе до прямого лоббирования заведения и организации промоушн-акций.

Анализ ценовой политики ресторана

Для определения расценок на услуги ресторана и в первую очередь на стоимость блюд необходимо учесть множество факторов. Не существует универсальной методики расчета стоимости услуг. Естественно, всегда существует возможность пойти по рациональному пути - посчитать себестоимость каждого блюда по затратам на продукты и умножить полученную сумму на универсальный коэффициент 3, принятый в международной системе F&B. Таким образом, мы исходим из некоего фиксированного коэффициента доходности. Однако, такая методика лишь ориентировочная, поскольку не учитывает следующих факторов:

· тип и направленность ресторана;

· месторасположение (регион, город, район города, улица);

· стиль и оформление ресторана;

· категорию основных клиентов, посещающих ресторан;

· цены конкурентов;

· психологические аспекты восприятия цены;

· дополнительные сервисы (наличие автостоянки, хорошей системы кондиционирования воздуха, звукоизоляции и т.д.)

Кроме вышеперечисленных факторов, необходимо учитывать соотношение между трудозатратами в приготовлении различных блюд (понятно, что приготовление, например,  мясных горячих блюд и стакана минеральной воды - принципиально разные вещи. Соответственно, коэффициент может быть совершенно иным. Иначе, может возникнуть неоправданная диспропорция в стоимости тех или иных блюд).

Необходимо учитывать определенные соотношения между ценообразованием для различных групп в меню (холодные, горячие закуски, основные блюда и т.д.).

В меню могут существовать некоторые стандартные позиции, присутствующие на рынке долгое время и хорошо известные посетителям. В этом случае, как правило, цена диктуется рынком. Гораздо больше возможностей "играть" с ценой возникает, когда ваше меню претендует на фирменность и эксклюзивность.

Вообще, процесс ценообразования очень творческий. Часто бывает сложно придать логическое объяснение установлению цены на те или иные позиции. Поэтому, помимо учета объективных факторов и принятых в практике методик ценообразования одним из важнейших инструментов является интуиция ресторатора.

Поэтому, периодически нужно проводить ревизию методов ценообразования, принятых в конкретном ресторане в первую очередь изучая мнения посетителей и расценки конкурентов.

Прогнозирование

Первичная цель маркетингового исследования рынка ресторанных услуг - спрогнозировать объемы сбыта, учитывая определенный сегмент рынка, на котором позиционируется ресторан. 

Спрогнозировать развитие рынка ресторанных услуг достаточно сложно, так как необходимо учитывать множественную классификацию ресторанов.

Одним из доминирующих факторов, определяющим количество потенциальных потребителей ресторанных услуг является покупательная способность населения. Помимо этого существует масса факторов, которые также необходимо учитывать при составлении прогнозов.

Если говорить о российском ресторанном рынке, то к таким факторам можно отнести:
 - динамика конкуренции;
 - развитие модных тенденций;
 - мотивация потенциальных потребителей ;
 - сезонность;
 - развитие туризма;
 - законотворческая деятельность как федеральных так и региональных властей;
 - развитие рынка недвижимости, рынка ресторанного оборудования, рынка рекламы и т.д.

Источники получения прогнозной информации могут быть как первичными (например, опрос- анкета), так и вторичными (например, статистические ежегодные издания). Проведение  маркетингового исследования целесообразно начинать с изучения вторичных источников информации, как наиболее экономичных и оперативных. Хотя сбор первичной информации и является более трудоемким и дорогостоящим, он существенно повышает достоверность прогноза в отношении объекта исследования. 

Существует несколько методов сбора первичной информации: 
a. анкетирование; 
b. экспертные опросы; -
c. эксперимент; 
d. наблюдение; 
e. моделирование.

Прогнозирование позволяет оперативно реагировать на изменения конъюнктуры рынка и   максимально соответствовать запросам потребителей.

Позиционирование

Вопрос классификации ресторана - одна из составляющих позиционирования.

В отечественной литературе, посвященной ресторанному бизнесу, встречается самая разнообразная классификация. Причем, как правило, бывают нарушены сами принципы классификации (например, можно встретить музыкальный ресторан, русский ресторан, классический ресторан). 

Было бы верным придерживаться принятой в ряде стран системы присвоения "звездности" ресторанам. Звездность можно рассматривать как некий агрегированный показатель, учитывающий такие характеристики ресторана, как его географическое расположение, качество обслуживания (знание этикета и квалифицированность персонала, сервировка столов, вкусовые качества качество блюд, размер порций и пр.), оформление интерьера, уровень цен, наличие стоянки для автотранспорта, наличие музыкальных программ, наличие дополнительных услуг (для детей, дополнительных помещений)

Соответственно, каждый ресторан может иметь свои отличительные черты (конкурентное преимущество), помогающие ему позиционироваться на рынке. Поэтому, при выработке стратегии позиционирования необходимо хорошо представлять себе направленность ресторана. Отличительные черты могут быть заложены как изначально в концепцию ресторана при его создании, так и вноситься позже, в процессе работы. Если их нет, их можно придумать. Самые обычные на первый взгляд вещи можно перевести в конкурентное преимущество и сделать объектом позиционирования.

Конкурентоспособность (или конкурентное преимущество) предприятия не является его уникальным качеством, поскольку предприятие функционирует в системе макро- и микросреды, сформировавшейся в рамках той или иной национальной экономики.

Таким образом, конкурентоспособность отдельного предприятия, с одной стороны, зависит от конкурентоспособности национальной экономики в целом, а с другой стороны определяет его персональную конкурентоспособность.

Маркетинговые исследования условий конкуренции в отрасли условно можно разбить на два этапа:

1. Оценка конкурентного преимущества отрасли производства или отрасли промышленности в целом;

2. Анализ условий конкуренции внутри отрасли.

Оценить конкурентное преимущество отрасли промышленности достаточно сложно. Связано это с несколькими моментами:

само понятие отрасли и ее границы весьма неопределенны;

конкурентное преимущество отрасли выявляется в сопоставлении с другими отраслями относительно соответствующей базы, которая, как было уже отмечено выше, должна обладать свойством идентичности по удовлетворяемой потребности, "профилю" потребителей, фазы жизненного цикла.

Однако определить полную идентичность отраслей невозможно. В этом случае речь может идти о сопоставлении уровня конкурентного преимущества достаточно крупных образований (кластеров) фирм, обладающих идентичными параметрами, о которых говорилось выше. Тогда уровень конкурентного преимущества одной группы таких фирм над другой может ориентировочно оцениваться отношением производительности труда, достигнутых в рамках этих кластеров за длительный период. Вместе с тем, подобный показатель может быть признан в той или иной степени корректным, если в дополнение к вышеназванным характеристикам отдельных фирм, станет возможным определить и качество удовлетворения потребностей покупателей продукции отрасли.

Качество удовлетворения потребностей – понятие весьма широкое. Это – широта, глубина и гармоничность товарного ассортимента, предоставляемая всем кластером фирм потенциальным покупателям; сроки, оперативность, степень актуальности удовлетворяемых потребностей; соответствие уровня цен на товары и уровня доходов покупателей в обслуживаемых сегментах рынка; уровень предпродажной подготовки и послепродажного обслуживания технических средств, выступающих в качестве товаров. Оценить обилие подобных показателей с помощью какого-то одного количественного параметра весьма трудно. Однако косвенная оценка конкурентного преимущества одного кластера над другим может быть осуществлена, если воспользоваться положениями теории мультипликаторов.

Кластер фирм для поддержания конкурентного преимущества должен постоянно осуществлять инвестиции в развитие своего стратегического потенциала, а также в меры, связанные с адаптацией к условиям, формируемым детерминантами "национального ромба". Эффект этих инвестиций тем выше, чем выше достигаемое ими качество удовлетворения потребностей покупателей продукции фирм данного кластера в стратегической перспективе. Чем выше качество удовлетворяемых потребностей покупателей, тем выше и доходы фирм, их прибыли, получаемые в этой стратегической перспективе.

Поскольку зависимость доходов (Д) (эффекта) от инвестиций (И) описывается механизмом мультипликации:

Д = К * И,

можно утверждать, что кластер фирм, в котором достигается в длительном периоде большая величина мультипликатора доходов от инвестиций, чем в сопоставляемом, принятом в качестве базисного кластера, обладает более высоким уровнем конкурентного преимущества.

В данном случае целесообразно использовать мультипликационный механизм с постоянно возобновляемым импульсом. Тогда мультипликатор (К), позволяющий рассчитать кумулятивный эффект за период, достаточно продолжительный для решения стратегических задач, может быть определен по формуле [34]:
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n – порядковый номер периода, в ходе которого имел место тот или иной эффект;

r – предельная склонность к потреблению, определяемая отношением прироста потребления C и вызвавшего его прироста дохода R.

Применение данного мультипликатора может быть обосновано тем, что первичным эффектом инвестиций явится увеличение дохода фирм-производителей продукции, равное инвестиционному расходу R. Данный прирост дохода, в свою очередь, будучи распределен между факторами производства, ведет к дополнительным потребительским расходам. Это является вторичным эффектом, который, в свою очередь, вызовет прирост дохода фирм производителей потребительских товаров. И так далее.

1.3. Особенности потребителя 

Главную сегодняшнюю тенденцию на рынке услуг общественного питания обобщает Антон Табаков: «Это отсутствие среднего класса. Рынок такого огромного мегаполиса, как Москва, быстро насыщается, поскольку количество обеспеченных людей ограничено. При этом число людей, которые могут позволить себе посещать рестораны раз в неделю, невелико. Они-то и есть тот самый средний класс. С увеличением этой прослойки общества будет расти и поле для бизнеса». Ресторанному менеджеру в этом ценовом сегменте трудно перестроить рынок — остается лишь вписываться в условия существующего, надеясь на скорые перемены. 

Вместе с расслоением российского общества расслаивались и заведения общепита, его обслуживающие. За что человек платит, то и получает. Свою версию классификации заведений общепита предложил Алексей Кабанов. «Фаст-фуд - это когда человек пришел, его накормили и выгнали, место с максимальной проходимостью; кафе - место, куда человек приходит за едой и за чем-то еще (средой, атмосферой, обстановкой, чтобы сидеть часами за кружкой пива), еда здесь качественная, сытная; ресторан - место, куда люди приходят именно есть, где вся культура и красота заключена в тарелке, поэтому в ресторане еда стабильно должна быть безупречного качества».

Финансовая столица страны должна красиво тратить деньги. К ее услугам - немало бюджетопоглощающих предприятий общепита. По мнению Хенрика Винтера, лидирующие позиции на рынке эксклюзивной еды занимает весьма динамичный ресторатор Аркадий Новиков (у него более 40 ресторанов, начиная с «Сирены» и заканчивая лингвистически изысканными «Белым солнцем пустыни», «Сыром» и «Царской охотой» с «Тремя пескарями»). Особенно модным в последнее время стало открывать культовые рестораны, где все дорого и куда ходят люди своего круга. Тут, соответственно, и дресс-код, и фейс- контроль.

Сегментировать посетителей ресторанов можно достаточно многими способами. Опять же, все зависит непосредственно от идеи и концепции, заложенной в ресторан. Например, считается, что в среднем, люди начинают посещать рестораны, когда доход на члена семьи составляет порядка $400. Но опять же в каждом конкретном регионе это могут быть свои цифры.

К тому же, очевидно, что юные посетители тех же кофеен очень часто имеют значительно более низкий доход. Это видно, наблюдая посетителей кофеен. Не менее 30-50% посетителей кофеен – это студенты и начинающая работать молодежь. При этом для кофейни не редко явление, когда эта категория клиентов спокойно может взять чашку кофе и просидеть с нею практически весь вечер ничего больше не заказывая. При этом кофейня оказывается относительно заполненной, но оборота нет. При этом посещением кофейни не брезгуют и деловые люди в течение рабочего дня для проведения переговоров или просто выпить чашку кофе.

О сегменте стационарных ресторанов быстрого питания можно сказать, что в основном их посещают в течение рабочего дня для бизнес-ланчей, иначе, сотрудники близрасположенных офисов, причем в первую очередь средний менеджерский состав и специалисты. В выходные нередко заходят всей семьей, поскольку оказались рядом и в таком заведении можно быстро, вкусно и недорого поесть.

В элитные рестораны процентов на 80 ходит деловая публика, требующая к себе внимательного отношения. Чаще это люди после тридцати, бизнесмены.

Очень многое действительно зависит от самого ресторана. Например, в Москве есть ресторан, где практикуется старорусский стиль обслуживания, рассчитанный на эдаких «господ». По наблюдениям публики, действительно среди клиентов ресторана не менее половины составляют «слуги народа» - чиновники различного уровня, для которых раболепство служащих, по-видимому, отвечает внутренней потребности в гармонии. 

Музыкальные программы в зависимости от выступающих могут привлекать как любителей шестидесятых, так и современную молодежь.

В пивные рестораны ходит очень разная публика, тем более, что пивной ресторан – это очень часто просто позиционирование и интерьерное решение. А сортов пива в нем может оказаться еще меньше, чем в любом другом ресторане. Очевидно, что по нынешней популярности, посещение пивного ресторана отнюдь не дешевое удовольствие. Очень часто пивные рестораны посещают большими компаниями. В среднем же, если в обычном ресторане из четырех мест за столиком занято два, то в пивном ресторане скорее все четыре.

По данным Госкомстата, в условиях перехода к рынку наблюдается снижение платежеспособного спроса населения страны. На первый план выдвинулись проблемы выживания. В условиях спада общественного производства особенно в начале 90-х годов увеличился удельный вес натурального самообеспечения за счет собственной трудовой деятельности на личном подсобном и приусадебном участках, семейной торговли, выполнения различных платных услуг. Проф. Поляк Г.Б. приводит данные об увеличении доли продукции и услуг, создаваемой семьями в ВВП - от 12 до 15% ВВП.

Около 74,5% всех денежных расходов населения Москвы составляют покупка товаров и оплата услуг, что соответствует уровню в целом по стране. На величину потребительских расходов оказывают влияние такие факторы как объем денежных доходов, удовлетворение необходимых личных и семейных потребностей, уровень розничных цен, климатические условия жизни.

В структуре расходов на покупку товаров преобладают расходы на продукты питания, причем имеются различия в сельской и городской местности. В сельской местности почти третья часть расходов обеспечивается за счет натурального хозяйства (в городе примерно 7%).

К сожалению, имеет место тенденция уменьшения общих расходов на продовольственные товары, что отражается на качественном составе продуктов питания: снижается доля таких продуктов как фрукты, мясо и мясопродукты при увеличении доли хлеба и хлебопродуктов, картофеля и овощей.

На втором месте по удельному весу в расходах потребителей находятся обязательные и добровольные платежи. Доля этих расходов колеблется от 7% до 8%. Среди федеральных налогов наибольший удельный вес занимает подоходный налог, который взимается с совокупного дохода в денежной и натуральной форме, выраженный в рублях и иностранной валюте на дату получения дохода. В качестве финансового рычага для регулирования тяжести подоходного обложения государство использует налоговые льготы, а так же изменения ставки налога.

Третье место по величине расходов занимают сбережения и накопления потребителей. Переход к рынку имел чрезвычайно негативный характер для накоплений, когда инфляция в начале 90-х гг. быстро уничтожила накопления населения. В середины 90-х гг. вложения в ценные бумаги, банковские депозиты способствовали усилению капитализации доходов населения. Однако кризис 1998 г. ликвидировал многие накопления.

В структуре денежных доходов на текущий момент преобладает доля доходов от предпринимательской деятельности (в 1997 г. она практически не превышала долю оплаты труда), также отмечено заметное увеличение доли доходов от собственности.

Среднемесячная заработная плата работников крупных и средних предприятий, учреждений и организаций всех форм собственности в ноябре 2003 г. составила 4240 руб. Наиболее высокая заработная плата наблюдалась в организациях общей коммерческой деятельности по обеспечению рынка – 12947 руб., связи – 5529, торговли и общественного питания – 4667, кредитования, финансов, страхования и пенсионного обеспечения – 4841, органов управления – 3148 руб. Уровень среднемесячной заработной платы в промышленности составил 4281 руб., в строительных организациях – 4781 руб. Наиболее низким был уровень заработной платы в организациях образования – 1652 руб., науки и научного обслуживания - 2219, здравоохранения, физкультуры и социального обеспечения – 1948 руб.

Выводы.
Общественное питание относится к тем отраслям, которые постоянно привлекают предпринимателей. В крупных городах постоянно растет число предприятий общественного питания, относящихся к разным ценовым и ассортиментным категориям. Такая ситуация способствует усилению конкуренции и ужесточению борьбы за выживание в сфере общественного питания.

Ресторанный бизнес в наше время – дело молодое, но очень выгодное. Уровень жизни наших граждан повышается с каждым днём. Их уже не удовлетворяет обед в какой-нибудь столовой, им нужно хорошо отдохнуть, отведать чего-нибудь необычного, просто с пользой провести время. И за это они готовы хорошо заплатить. Поэтому открытие ресторана в наше время может принести немалый доход. Но для этого необходимо изучить рыночные законы, а также те элементы ресторанного дела, которые помогут выделиться среди конкурентов и занять высокое место. В связи с этим на предприятиях общественного питания необходимо применять весь комплекс маркетинга.
Проанализировав современные тенденции в отрасли общественного питания, можно сделать следующие выводы.
Прежде всего необходимо провести четкую градацию между развитием ресторанных услуг Москвы и в регионах. 

Уровень развития этих секторов экономики напрямую зависит от общеэкономической ситуации в стране или, как в случае с Москвой, в отдельно взятом регионе. В принципе, даже не совсем верно рассматривать региональный рынок в сравнении с Москвой. 

Изменения в ресторанной индустрии за последние 10 лет весьма значительны. Этот вид бизнеса сделал большой рывок вперед за последние годы. Рестораны и отели постепенно приближаются к международному классу, существует тенденция к постоянному улучшению качества обслуживания, продуктов приготовления блюд и т.д. К сожалению, лишь некоторые рестораны можно назвать действительно достойными по уровню, большинство же находится далеко позади, и между ними существует огромный разрыв. 

Ресторанный бизнес в России сегодня существует в трех нишах, неравных по объему и количеству игроков, — fast food, рестораны среднего ценового уровня и рестораны «высокой кухни». 
Резюмируя ситуацию по ресторанному бизнесу в г. Москве можно с уверенностью утверждать — развитие идет полным ходом, рынок еще свободен и не насыщен, цены приемлемые, прибыль значительна и постоянна.

Специфику маркетинговой концепции того или иного ресторана можно определить, только исходя из знания специфики конкретного заведения. 

В каждом конкретном случае систему продвижения должен формировать специалист в маркетинге и рекламе. Поскольку ресторанная как никакая другая сфера трудна для стандартизации. Можно сформулировать только некоторые общие принципы для некоторых видов заведений. Причем в некоторых случаях речь идет о классе заведений, а в некоторых о конкретных видах, или отрасли.
Примерным планом комплекса маркетинга на предприятии общественного питания может стать следующий. 

1) Анализ емкости рынка в конкретном сегменте ресторанных услуг

2) Анализ конкуренции

3) Анализ конкуренции

4) Разработка новых услуг и товаров

5) Анализ потенциальных посетителей ресторана

6) Анализ продвижения услуг (стимулирование сбыта, реклама, PR)

7) Анализ ценовой политики ресторана

8) Прогнозирование

9) Позиционирование

Основной особенностью современного потребителя является отсутствие среднего класса в России, который и является во всем мире основным посетителем предприятий общественного питания.

Сегментировать посетителей ресторанов можно достаточно многими способами. Опять же, все зависит непосредственно от идеи и концепции, заложенной в ресторан. Например, считается, что в среднем, люди начинают посещать рестораны, когда доход на члена семьи составляет порядка $400. Но опять же в каждом конкретном регионе это могут быть свои цифры.

Глава 2. Характеристика ресторана "Годунов"

2.1. Открытие ресторана "Годунов"

Ресторан «Годунов» является закрытым акционерным обществом. Такая организационно-правовая форма предполагает размещение акций только среди его учредителей или иного, заранее определенного круга лиц. Такое общество не вправе проводить открытую подписку на выпускаемые им акции либо иным образом предлагать их для приобретения неограниченному кругу лиц. 

Акционеры ЗАО ресторан «Годунов» пользуются преимущественным правом приобретения акций, продаваемых другими акционерами этого общества, по цене предложения третьему лицу пропорционально количеству акций, принадлежащих каждому из них, если уставом общества не предусмотрен иной порядок осуществления данного права. Уставом закрытого общества может быть предусмотрено преимущественное право приобретения обществом акций, продаваемых его акционерами, если акционеры не использовали свое преимущественное право приобретения акций.

Прибыль, остающаяся у предприятия после выплаты дивидендов, налогов и иных платежей, поступает в полное распоряжение и используется обществом самостоятельно. 

Данное общество организовано двумя учредителями в 1999 году, каждому из которых принадлежит 50 % предприятия. 

Уставный капитал предприятия составляет 320 тыс. руб.

В контексте темы данного дипломного проекта необходимо отметить, что в ЗАО ресторан «Годунов» отсутствует единая служба маркетинга, а затраты на рекламу и стимулирование сбыта носят разовый и бессистемный характер. Отдельные маркетинговые функции выполняются менеджером по рекламе. Однако общее руководство маркетинговой деятельностью на предприятии отсутствует.

ЗАО ресторан «Годунов» расположен в центре Москвы, на Театральной площади, специализируется на русской кухне. Основными клиентами ресторана являются служащие близлежащих офисов, иностранные туристы, желающие отведать «русской экзотики», бизнесмены, достаточно обеспеченные люди, так как ресторан позиционирует себя как элитный. 
Зал рассчитан приблизительно на 140 посадочных мест.
В состав здания входят: производственные помещения, административные помещения, бытовые помещения для персонала,  торговый зал.

В состав производственных помещений входят; горячий цех, холодный цех, цех доработки полуфабрикатов, овощной цех, моечная кухонной посуды, моечная столовой посуды, сервизная столовой посуды.

К административным помещениям причисляют кабинет директора, бухгалтерию, кабинет зав производством.

К бытовым помещениям относят раздевалку для персонала, и туалетные комнаты.

Организационная структура управления ресторана.
В ресторане «Годунов» решение вопросов, связанных с управлением персоналом, осуществляет руководитель, который подбирает команду и определяет функциональные обязанности каждого работника.

Ресторан имеет определенную организационную структуру, которая базируется на горизонтальном и вертикальном разделении управленческого труда. Вертикальное разделение труда включает несколько уровней управления, а горизонтальное основывается на четком определении функций, выполняемых каждым подразделением ресторана.

Ниже приведена примерная схема организационной структуры управления рестораном.

Работники, составляющие аппарат управления, подразделяются на три основные группы: руководители, специалисты и технические исполнители. Все эти категории работников имеют разную профессиональную подготовку и выполняют различные управленческие операции.

Руководители - менеджеры высшего звена, которые организуют работу структурных подразделений ресторана. Руководители организуют работу предприятий, принимают управленческие решения и несут полную ответственность за выполнение принятых решений и результаты работы предприятий (организаций, подразделений). Руководители, как правило, имеют высшее специальное образование и практический опыт работы в отрасли.

Специалисты — сотрудники аппарата управления, обладающие специальными знаниями, умениями и навыками. Они принимают участие в разработке вариантов управленческих решений и несут ответственность за качество выполняемой работы. Специалисты имеют высшее или среднее специальное образование. Специалисты выполняют функции инженеров, экономистов, бухгалтеров, юристов, социологов, технологов и т.д.

Технические исполнители - сотрудники аппарата управления, выполняющие вспомогательные функции. Они имеют специальную профессионально-техническую подготовку.

Взаимодействие всех этих категорий работников, занятых в аппарате управления, способствует достижению целей ресторана, направленных на удовлетворение потребностей потребителей и получение прибыли.








Рис 1.Структура управления ЗАО ресторан «Годунов»

Структура производства на предприятии выглядит следующим образом:








Рис. 2. Организация производства на ЗАО ресторан «Годунов»

Анализ показателей прибыли и рентабельности ЗАО ресторан «Годунов».
Показатели рентабельности являются важными характеристиками факторной среды формирования прибыли (и дохода) предприятии. По этой причине они являются обязательными элементами сравнительного ана​лиза и оценки финансового состояния предприятия. При анализе произ​водства показатели рентабельности используются как инструмент инвес​тиционной политики и ценообразования. Символом R обозначен блок анализа рентабельности.

1 R) Рентабельность продаж = РР/Н

где: Н  — выручка от реализации продукции (работ, услуг);

РР — прибыль от реализации продукции (работ, услуг).

1R показывает, сколько прибыли приходится на еди​ницу реализованной продукции. Рост является следствием роста цен при постоянных затрат на производство реализован​ной продукции (работ, услуг) или снижения затрат на производ​ство при постоянных ценах. Уменьшение свидетельствует о снижении цен при постоянных затратах на производство или о росте затрат на производство при постоянных ценах, т. е. о сни​жении спроса на продукцию предприятия.

2R) Рентабельность всего капитала предприятия=Р/ Вср
где: Вср — средний за период итог баланса-нетто, а в качестве Р могут выступать как балансовая прибыль (Рб), так и прибыль от реализации (Р р).

2R показывает эффективность использования всего имущества предприятия. Снижение 2R также свидетельствует о падающем спросе на продукцию предприятия и о перенакоплении ак​тивов.

ЗR) Рентабельность основных средств и прочих внеоборотных активов=Р/Фср,

где: Фср — средняя за период величина основных средств и прочих внеоборотных активов.

ЗR отражает эффективность использования основных средств и прочих внеоборотных активов, измеряемую величи​ной прибыли, приходящейся на единицу стоимости средств. Рост 3R при снижении 2R свидетельствует об избыточном увеличении мобильных средств, что может быть следствием об​разования излишних запасов товарно-материальных ценностей, затоваренности готовой продукцией в результате снижения спроса, чрезмерного роста дебиторской задолженности или де​нежных средств.

4 R) Рентабельность собственного капитала=Р/Исср

где: Исср - средняя за период величина источников собствен​ных средств предприятия по балансу

4R показывает эффективность использования собст​венного капитала. Динамика 4R оказывает влияние на уровень котировки акций на фондовых биржах.

5 R) Рентабельность перманентного капитала=Р/(Исср +Ктср)

где: Ктср средняя за период величина долгосрочных кредитов и займов.

5R отражает эффективность использования капитала, вложенного в деятельность предприятия на длительный срок (как собственного, так и заемного). Данные изложены в таблице 1.

Таблица 1
Анализ рентабельности  ЗАО ресторан «Годунов» за 2001-2003 гг.

	Коэффициенты
	На конец 2003 г.
	На конец 2002 г.
	На конец 2001 г.

	1
	2
	3
	4

	1R)Рентабельность продаж
	0,16
	0,09
	0,02

	2R)Рентабельность всего капитала предприятия
	0,05
	0,07
	0,01

	1
	2
	3
	4

	3R)Рентабельность основных средств и прочих внеоборотных активов
	0,09
	0,04
	0,02

	4R)Рентабельность собственного капитала
	0,07
	0,03
	0,01


Динамика коэффициентов рентабельности представлена следующим образом: 
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Рис. 3 Динамика показателей рентабельности ЗАО ресторан «Годунов»  за 2001-2003 гг.

По всем показателям рентабельности (кроме показателя рентабельности всего капитала) наблюдается постоянное снижение. Это свидетельствует об уменьшении величины прибыли  по отношению к выручке предприятия, основных средств и собственному капиталу.

Финансовое состояние – важнейшая характеристика экономической деятельности предприятия. Она определяет конкурентоспособность, потенциал в деловом сотрудничестве, оценивает, в какой степени гарантированы экономические интересы самого предприятия и его партнеров в финансовом и производственном отношении. Однако одного умения реально оценивать финансовое состояние недостаточно для успешного функционирования предприятия и достижения им поставленной цели.

Конкурентоспособность предприятию может обеспечить только правильное управление движением финансовых ресурсов и капитала, находящихся в его распоряжении.

Оценка финансово - хозяйственной деятельности ЗАО ресторан «Годунов» представлена аналитическими расчетами показателей ликвидности, платежеспособности, финансовой устойчивости и т.д., а также анализом структуры, динамики статей баланса и отчета о прибылях и убытках за 2001-2003 гг.

Финансовое состояние предприятия характеризуется размещением и использованием средств (активов) и источниками их формирования собственного капитала и обязательств, т. е. пассивов).

Необходимость в собственном капитале обусловлена требованиями самофинансирования предприятия. Он является основой их самостоятельности и независимости. Необходимо учитывать, что финансирование деятельности предприятия только за счет собственных средств не всегда выгодно для него, особенно в тех случаях, когда производство имеет сезонный характер. Тогда в отдельные периоды будут накапливаться большие средства на счетах в банке, а в другие их будет недоставать. Кроме того, следует иметь виду, что если цены на финансовые ресурсы невысокие, а предприятие может обеспечить более высокий уровень отдачи на вложенный капитал, чем платить за кредитные ресурсы, то привлекая заемные средства, оно может повысить рентабельности собственного (акционерного) капитала.

От того, насколько оптимально соотношение собственного и заемного капитала, во многом зависит финансовое состояние предприятия. Эти сведения представлены в аналитическом балансе предприятия. Данные систематизированы таблице 2.

Таблица 2
Актив агрегированного баланса ЗАО ресторан «Годунов»
	Показатель
	Остатки по балансу, тыс. руб.
	Структура активов, %

	
	На конец 2002 г.
	На конец 2003г.
	Изменение (+,-)
	На конец 2002 г.
	На конец 2003г.
	Изменение (+,-)

	А
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1.Основные средства и прочие внеоборотные активы
	6316584
	6159154
	-157430
	76,15
	74,34
	-1,81

	2. Оборотные активы - всего
	1978319
	2126055
	147736
	23,85
	25,66
	1,81

	2.1. Запасы
	1620347
	2025160
	404813
	19,53
	24,44
	4,91

	2.3. Дебиторская задолженность и прочие активы
	356506
	100871
	-255635
	4,30
	1,22
	-3,08

	2.6. Денежные средства и их эквиваленты
	1466
	24
	-1442
	0,02
	0,00
	-0,02

	Итого активов
	8294903
	8285209
	-9694
	76,15
	74,34
	-1,81


Структуру активов баланса за период 2003 года по отношению к периоду 2002 года можно охарактеризовать следующим образом:

- основные средства и прочие внеоборотные активы сократились на 157430 тыс.руб. или на 1,81%;

- оборотные активы возросли на 1,81%;

- величина запасов предприятия увеличилась на 404813 тыс.руб. (4,91%);

- дебиторская задолженность предприятия сократилась на 255635 тыс.руб. (3,1%);

- денежные средства предприятия существенно сократились;

- в целом валюта баланса уменьшилась на 9694 тыс.руб.

Структура пассива ЗАО ресторан «Годунов» за период 2003 года по отношению 2002 года систематизированы в таблице 3:

Таблица 3
Пассив агрегированного баланса ЗАО ресторан «Годунов»
	Показатель
	Остатки по балансу, тыс.руб.
	Структура собственного и заемного капиталов, %

	
	На конец 2002 г.
	На конец 2003г.
	Изменение (+,-)
	На конец 2002 г.
	На конец 2003г.
	Изменение (+,-)

	А
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1.Источники собственных средств
	6610070
	6231452
	-378618
	79,69
	75,21
	-4,48

	2.Заемные средства
	1684833
	2053757
	368924
	20,31
	24,79
	4,48

	2.1.Долгосрочные обязательства
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	2.2.Краткосрочные обязательства
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	2.3.Расчеты с кредиторами
	1684833
	2053757
	368924
	20,31
	24,79
	4,48

	Баланс
	8294903
	8285209
	-9694
	100,00
	100,00
	0,00


А именно:

- источники собственных средств сократились на 378618 тыс.руб. или на 4,48% и это свидетельствует, что уровень самофинансирования снизился ;

- заемные средства напротив возросли на 368924 тыс.руб., за счет увеличения статьи «Расчеты с кредиторами»;

- долгосрочных и краткосрочных кредитов и займов предприятие не имеет;

Для наглядности проиллюстрируем структуру баланса диаграммой, (рис.4).
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Рис.4 Структура статей аналитического баланса ЗАО ресторан «Годунов»
Внешним проявлением финансовой устойчивости предприятия является его платежеспособность. Предприятие считается платежеспособным, если имеющиеся у него денежные средства, краткосрочные финансовые вложения (ценные бумаги, временная финансовая помощь другим предприятиям) и активные расчеты (расчеты с дебиторами) покрывают его краткосрочные обязательства.

Долгосрочных обязательств у данного предприятия нет и наличие собственных и долгосрочных  заемных источников формирования запасов и затрат  на конец 2003г по отношению к концу 2002 уменьшились на 221188 тыс. руб. (или в 4 раза),

- общая сумма основных источников формирования запасов и затрат к концу 2003г. возросла по отношению к концу 2002г, так как у предприятия имеются краткосрочные обязательства,

- общая величина запасов и затрат на конец 2003г также  увеличилась на 448405 тыс. руб.

Итак, отсутствие долгосрочных обязательств и наличие собственных оборотных средств значительно ниже общей  величины запасов и затрат, следовательно, у предприятия имеется недостаток собственных оборотных средств и собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат. (Данные систематизированы в  таблице 4). 

Таблица 4
Анализ финансовой устойчивости ЗАО ресторан «Годунов»

	Показатели
	На конец 2002 г.
	На конец 2003г.
	Изменение за период

	1
	2
	3
	4

	1.Источники собственных средств Ис
	6610070
	6231452
	-378618

	2.Основные средства и внеоборотные активы F
	6316584
	6159154
	-157430

	3.Наличие собственных оборотных средств  Ec (стр.1-2)
	293486
	72298
	-221188



	4.Долгосрочные обязательства Кт
	0
	0
	0

	5.Наличие собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат (стр.3+4) Et
	293486
	72298
	-221188

	6.Расчеты с кредиторами
	1684833
	2053757
	368924

	7.Общая сумма основных источников формирования запасов и затрат (стр.5+6) ЕЗЗ
	1978319
	2126055
	147736

	8.Общая величина запасов и затрат Z
	1515551
	1963956
	448405

	9.Излишек или недостаток собственных оборотных средств +,- Ес (стр.3-8)
	-1222065
	-1891658
	-669593

	10.Излишек или недостаток собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат, +,- Et (стр.5-8)
	-1222065
	-1891658
	-669593

	11.Излишек или недостаток общей величины источников формирования запасов и затрат (стр.7-8) +,- ECC
	462768
	162099
	-300669


Таким образом, финансовое состояние ЗАО ресторан «Годунов» является финансово неустойчивым.

Устойчивость финансового состояния может быть восстановлена путем:

а) ускорения оборачиваемости капитала в текущих активах, в результате чего произойдет относительное его сокращение на рубль товарооборота;

б) обоснованного уменьшения запасов и затрат (до норматива);

в) пополнение собственного оборотного капитала за счет внутренних и внешних источников.

Далее проведем анализ ликвидности и платежеспособности баланса ЗАО ресторан «Годунов».
Данные отражены в таблицах 5,6.

Таблица 5
Анализ ликвидности баланса ЗАО ресторан «Годунов»
	Группировка активов (А)
	На конец 2002 г.
	На конец 2003г.
	Группировка пассивов (П)
	На конец 2002 г.
	На конец 2003г.
	Платежный излишек или недостаток

	
	
	
	
	
	
	На начало периода
	На конец периода

	Наиболее ликвидные активы А1
	1466
	24
	Наиболее срочные обязательства П1
	1684833
	2053757
	-1683367
	-2053733

	Быстрореализу-емые активы А2
	0
	0
	Краткосрочные обязательства П2
	0
	0
	0
	0

	Медленнореали-зуемые активы А3
	1976853
	2126031
	Долгосрочные обязательства П3
	0
	0
	1976853
	2126031

	Труднореализу-емые активыА4
	6316584
	6159154
	Собственный капитал и другие постоянные пассивы П4
	6610070
	6231452
	-293486
	-72298

	Баланс
	8294903
	8285209
	 
	8294903
	8285209
	0
	0


Таблица 6
Основные показатели, характеризующие ликвидность и платежеспособность ЗАО ресторан «Годунов»

	Наименование показателей
	Значение
	Изменение
	Оптимальное значение

	
	На конец 2002 г.
	На конец 2003г.
	
	

	1. Коэффициент текущей ликвидности
	1,174
	1,035
	-0,14
	2

	2. Коэффициент промежуточной (критической) ликвидности
	0,00087
	0,00 001
	-0,00086
	0,8

	3. Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,00087
	0,00001
	-0,00086
	0,2-0,5

	Продолжение таблицы 6

	4.Коэффициент обеспеченности собственными средствами
	0,14835
	0,03401
	-0,11435
	0,1


Так как не соблюдаются необходимые соотношения, ликвидность баланса предприятия нельзя назвать абсолютной.

Видно, что предприятие имеет низкие значения показателей ликвидности. 

Т.е. предприятие не может за счет своих текущих активов покрыть текущие обязательства.

В результате анализа за 2002-2003 гг. в общем можно сделать следующие выводы:

ЗАО ресторан «Годунов» имеет недостаток собственных оборотных средств и собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат. Баланс предприятия не является ликвидным. Значения коэффициентов ликвидности и платежеспособности низкие. Так как наиболее ликвидные активы (денежные средства и краткосрочные финансовые вложения) не покрывают наиболее краткосрочные обязательства. Кроме  того, за счет быстрореализуемых обязательств нельзя покрыть краткосрочные кредиты и займы. Предприятие не является устойчивым и финансово независимым. У предприятия велика доля собственных источников формирования имущества, поэтому в целях повышения ликвидности и платежеспособности предприятию можно прибегнуть к банковскому кредитованию и решить проблему нехватки денежных средств. Кроме того, необходимо рациональное управление дебиторской задолженностью предприятия, с целью сокращения сроков ее погашения.

2.2. Специфика ресторана "Годунов" 

ЗАО ресторан «Годунов» специализируется на русской кухне. 

Вокруг достаточно много офисов, расположен недалеко от Тверской ул. (в пределах 100 метров).
Ресторан позиционирует себя как элитный, находится в выгодном месте, рядом с третьим транспортным кольцом. В ресторане дорогой интерьер. Количество посадочных мест – порядка 140. Средняя стоимость горячего блюда - $25. Следовательно, основными клиентами ресторана считаются среднеобеспеченные люди, служащие близлежащих офисов, для которых предлагается бизнес-ланч, а вечернее время ресторан посещают VIP-клиенты, которые могут себе позволить заказать блюда стоимостью 25$ и выше. Нужно отметить, что данный целевой сегмент потребителей – самый маленький, но приносящий наиболее высокий доход.
Основной деятельностью ресторанов является приготовление продукции, реализация блюд, напитков и организация отдыха, развлечений. Для выполнения этих функций в деятельности предприятия выделяют следующие группы специализированных помещений:

· для приема и хранения сырья;

· производственные;

· помещения для обслуживания потребителей;

· служебные и бытовые;

· технические.

Ресторан русской кухни "Годунов", расположился в самом центре столицы, на Театральной площади, под расписными сводами трапезных палат XVII века, – это дубовые столы под красными бархатными скатертями и тяжелые стулья с резными спинками, официанты в национальной русской одежде и дорогая посуда, переливы гармони и цыгане с выходом. Место для интуристов, ищущих "экзотики", и праздношатающихся гурманов, желающих отведать старорусские блюда по щадящим для центра Москвы нам. 

Разносортные водочные настойки собственного изготовления предлагается закусить крепкими хрустящими груздями, засоленными по старинному суздальскому рецепту, или рулетом из фазана под клюквенным галантином, гусем с чесноком и морковью или паштетом из зайца с верчеными почками. Продолжить обед можно осетриной свежеуснувшей, с решетки под взваром из раковых шеек с каперсами на припущенном шпинате, или цельной стерлядью нагульной паровой, начиненной печеными овощами с белым соусом; спинкой косули с брусничным галантином и оладушками из кабачков или ароматным ушным из говядины, томленным в горшочке с черносливом в сметанном соусе с грибами. Достойным завершением трапезы послужат вареники с лесной ягодой в киселе или каша "Гурьевская" слоями с изюмом, медом и орехами в горшочке. Все это разнообразное и вкуснейшее меню невозможно перечислить. Принимаются заказы на проведение банкетов, фуршетов, свадеб, юбилеев, презентаций. Постоянным посетителям действуют скидки. При ресторане есть удобная бесплатная парковка.

Отметим, что возрождение российского ресторанного рынка началось с национальных кухонь. Отчасти это было связано с тем, что в постсоветский период активно действовали иностранные предприниматели, открывающие рестораны всего для сообщества экспатов. Однако сегодня на гастрономической карте российской столицы чаще появляются интернациональной кухни. Смешивая в национальные блюда нескольких стран, одни рестораторы следуют моде, другие - потребительским предпочтениям.

Об устойчивости новой тенденции свидетельствует спрос на поваров, имеющих опыт работы в ресторанах с разными национальными кухнями. "В регионах от шеф-повара требуется умение качественно приготовить "вариации на национальные темы", которые смогут понять и оценить местные посетители, в Москве - умение грамотно сочетать разные гастрономические культуры, создавать блюда в популярном стиле фьюжн", - говорит Юлия Романова, менеджер агентства, специализирующегося на подборе персонала для предприятий общепита. Она замечает, что в Москве рестораторы ищут шефов-"творцов", отдавая дань моде на фьюжн, а также стремясь привлечь и удивить клиентов искусством шеф-повара. 

Чтобы сохранить выраженную национальную кухню в российских условиях, ресторану нужен высококлассный шеф, соответствующие кухне продукты и посетители, готовые воспринять данную гастрономическую культуру. 

В своей деятельности ЗАО ресторан «Годунов» старается учитывать все последние веяния и тенденции ресторанной моды, вкусы москвичей. Проблема здесь в том, что рестораны, специализирующиеся только на одной кухне, рано или поздно сталкиваются с проблемой посещаемости. Проходит мода на кухню - уходит волна клиентов. Но, даже сформировав круг постоянных посетителей из ценителей и знатоков кухни, заведения ощущают "приливы" и "отливы".

2.3. Особенность потребителя ресторана "Годунов" 

ЗАО ресторан «Годунов» - ресторан русской кухни, поэтому среди клиентов ресторана много интуристов, ищущих «экзотики», и гурманов, желающих отведать старорусские блюда. Также постоянными клиентами ресторана являются чиновники различных уровней.
ЗАО ресторан «Годунов» позиционирует себя на рынке услуг общественного питания Москвы как ресторан элитного класса. Меню ресторана достаточно дорогое, позволить часто ходить в данное заведение могут себе позволить только достаточно обеспеченные люди. В ресторане «Годунов» дорогой интерьер, удовлетворяющий самые изысканные вкусы, Средняя стоимость горячего блюда - $25.

Работа ресторана организована так, что днем «Годунов» посещают служащие близлежащих офисов, среди которых популярны бизнес-ланчи. При организации бизнес-ланча в ресторане для ускорения обслуживания используют «американский сервис», суть которого состоит в том, что пища готовится и раскладывается непосредственно на кухне. Официанты разносят тарелки гостям. Этот вид обслуживания пользуется популярностью благодаря простоте и оперативности. Данная услуга была внедрена на предприятии после анализа рынка потребителей. В ночное время его, как правило, посещают vip-клиенты.
Хотя на данный момент в ресторанную моду вошла национальная кухня народов мира, дирекция ресторана «Годунов» считает, что мода на русскую национальную кухню, на которой специализируется ресторан, непреходяща. Рынок ресторанного бизнеса перенасыщен всякого рода «экзотикой», поэтому привычная русская традиционная кухня пользуется постоянной популярностью и достаточно стабильным спросом. 
Выводы. 
Особенность применения маркетинговых технологий на предприятии общественного питания в данном дипломном проекте рассматриваются на примере ресторана «Годунов».
ЗАО ресторан «Годунов» расположен в центре Москвы, на Театральной площади, специализируется на русской кухне. Основными клиентами ресторана являются служащие близлежащих офисов, иностранные туристы, желающие отведать «русской экзотики», бизнесмены, достаточно обеспеченные люди, так как ресторан позиционирует себя как элитный. 

Зал рассчитан приблизительно на 140 посадочных мест.

В состав здания входят: производственные помещения, административные помещения, бытовые помещения для персонала,  торговый зал. ЗАО ресторан «Годунов» специализируется на русской кухне. 

Вокруг достаточно много офисов, расположен недалеко от Тверской ул. (в пределах 100 метров).

Ресторан позиционирует себя как элитный, находится в выгодном месте, рядом с третьим транспортным кольцом. В контексте темы данного дипломного проекта необходимо отметить, что в ЗАО ресторан «Годунов» отсутствует единая служба маркетинга, а затраты на рекламу и стимулирование сбыта носят разовый и бессистемный характер. Отдельные маркетинговые функции выполняются менеджером по рекламе. Однако общее руководство маркетинговой деятельностью на предприятии отсутствует.

Работа ресторана организована так, что днем «Годунов» посещают служащие близлежащих офисов, среди которых популярны бизнес-ланчи. При организации бизнес-ланча в ресторане для ускорения обслуживания используют «американский сервис», суть которого состоит в том, что пища готовится и раскладывается непосредственно на кухне. Официанты разносят тарелки гостям. Этот вид обслуживания пользуется популярностью благодаря простоте и оперативности. Данная услуга была внедрена на предприятии после анализа рынка потребителей. В ночное время его, как правило, посещают vip-клиенты.

Ресторан имеет определенную организационную структуру, которая базируется на горизонтальном и вертикальном разделении управленческого труда. Вертикальное разделение труда включает несколько уровней управления, а горизонтальное основывается на четком определении функций, выполняемых каждым подразделением ресторана.

Проведя анализ основных финансовых показателей ОАО ресторан «Годунов», можно отметить следующее.
ЗАО ресторан «Годунов» имеет недостаток собственных оборотных средств и собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат. Баланс предприятия не является ликвидным. Значения коэффициентов ликвидности и платежеспособности низкие. Так как наиболее ликвидные активы (денежные средства и краткосрочные финансовые вложения) не покрывают наиболее краткосрочные обязательства. Кроме  того, за счет быстрореализуемых обязательств нельзя покрыть краткосрочные кредиты и займы. Предприятие не является устойчивым и финансово независимым. У предприятия велика доля собственных источников формирования имущества, поэтому в целях повышения ликвидности и платежеспособности предприятию можно прибегнуть к банковскому кредитованию и решить проблему нехватки денежных средств. Кроме того, необходимо рациональное управление дебиторской задолженностью предприятия, с целью сокращения сроков ее погашения.

Глава 3. Пути совершенствования маркетинговых технологий ресторане "Годунов"

Основой действия предприятия общественного питания в условиях развития рынка и рыночного спроса является маркетинговая стратегия. В зависимости от производственно-финансовых и сбытовых возможностей предприятия используются различные направления стратегий предпринимательской деятельности.

Основной целью управления маркетингом в предприятии общественного питания является исследование маркетинговой стратегии аналогичных предприятий, являющейся основой формирования ассортимента блюд в меню, для разработки рекомендаций по финансово-экономической оптимизации ассортимента. Для этого, на наш взгляд, необходимо рассмотреть некоторые факторы, в определенной степени влияющие на изменения ассортимента.

В последние годы количество предприятий общественного питания значительно увеличилось за счет создания новых и реорганизации действующих на рынке предприятий, что повысило конкуренцию и снизило общую рентабельность данного вида бизнеса. Однако после экономического кризиса, во-первых, некоторые предприятия прекратили свое существование, во-вторых, меньшее количество потребителей может позволить себе посещать дорогостоящие рестораны.

Результаты анализа состояния дел в области управления маркетинговой деятельностью ЗАО ресторан «Годунов» свидетельствуют о том, что ситуация, сложившаяся в ресторане, достаточно типична для российских предприятий на данном этапе перехода к рыночной экономике. Среди общих недостатков маркетинговых технологий можно назвать следующие:

· отсутствие единого методологического подхода к маркетинговой концепции предприятия;

· ориентацию руководства компании на устаревшие маркетинговые концепции «интенсификации коммерческих усилий» и «совершенствования производства»;

· отсутствие единой службы маркетинга на предприятии и целенаправленной деятельности в области управления маркетинговой деятельностью;

· отсутствие ясных стратегических целей и планов компании и линейных подразделений;

· недостаточная деятельность компании в области рекламы и стимулирования сбыта;

· отсутствие налаженной системы «обратной» связи с покупателями товаров и услуг предприятия;

· отсутствие единой политики в области развития и совершенствования товаров и услуг компании, а также представляющих их торговых марок.

С методологической точки зрения, причиной всех выше приведенных недостатков и упущений является недопонимание и игнорирование руководством компании роли и места маркетинга и маркетинг-менеджмента в управлении предприятием. Главным и решающим мероприятием по преодолению сложившейся ситуации должно быть формирование единой службы маркетинга, состоящей из специалистов–маркетологов достаточно высокой квалификации.

При подборе специалистов во вновь формируемую службу маркетинга следует обратить достаточно большое внимание профессиональной подготовке и универсальности навыков новых сотрудников. Созданной службе маркетинга кроме чисто маркетинговых проблем придется решать вопросы, связанные с перераспределением функциональных обязанностей и структурных взаимоотношений внутри компании, вести разъяснительную работу среди сотрудников о роли и месте маркетинга в современной рыночной экономике.

Заключение

Маркетинг служит системообразующим звеном, связывающим подразделения предприятия между собой и с потребителями. Эта идеология должна быть отражена во всей организационной структуре. Служба маркетинга, выделенная в специальный отдел, должна взаимодействовать с другими частями организационной структуры и с потребителем. Главным правилом является создание эффективной организационной структуры для реализации современной концепции маркетинга, ориентирующей предприятие на удовлетворение нужд потребителей.

Данная работа посвящена одной из актуальных проблем – проблеме организации маркетинговой деятельности на предприятии сферы услуг общественного питания.
В современных условиях – условиях становления рыночных отношений – эффективное функционирование предприятия во многом обуславливается осуществлением планирования маркетинговой деятельности, что делается с помощью составления плана маркетинга.

Маркетинг выступает эффективным инструментом перестройки подхода хозяйственных руководителей к управлению, перехода от ориентации на всемирный рост производства к ориентации на максимальное удовлетворение потребностей потребителей.
В настоящее время на рынке общественного питания г. Москвы сложилась высокая конкуренция, которая обостряется за счет постоянного увеличения числа предприятий. В этой связи каждому из участников рынка необходимо обладать определенным набором инструментов маркетинга.

Не секрет, что многие рестораны испытывают потребность в увеличении доходности бизнеса. Очевидно, что проблема эта настолько многогранна, что зачастую требует комплексной ревизии деятельности всех составляющих бизнеса и создании клиент-ориентированной модели. Решение проблемы повышения доходности и соответственно недостаточной доходности может быть организовано с помощью комплекса маркетинга.
В комплекс маркетинговых технологий на предприятии общественного питания можно внести следующие составляющие.
· Анализ емкости рынка в конкретном сегменте ресторанных услуг

· Анализ конкуренции

· Разработка новых услуг и товаров

· Анализ потенциальных посетителей ресторана

· Анализ продвижения услуг.

· Анализ ценовой политики ресторана

· Прогнозирование объема сбыта

· Позиционирование (конкурентное преимущество)

Проблема организации маркетинга на предприятии рассмотрена в данном дипломном проекте на примере ЗАО ресторан «Годунов». Организация управления маркетинговой деятельностью на предприятии подвергнута анализу и пересмотру.

Проведенный анализ позволяет рекомендовать ЗАО ресторан «Годунов» организовать единую службу маркетинга в соответствии с новейшими маркетинговыми технологиями.
ЗАО ресторан «Годунов» - элитный ресторан, специализирующийся на русской кухне, находится в центре Москвы на Театральной площади. 
Основной деятельностью ресторанов является приготовление продукции, реализация блюд, напитков и организация отдыха, развлечений.

В ЗАО ресторан «Годунов» отсутствует единая служба маркетинга, а затраты на рекламу и стимулирование сбыта носят разовый и бессистемный характер. Отдельные маркетинговые функции выполняются менеджером по рекламе. Однако общее руководство маркетинговой деятельностью на предприятии отсутствует.

Проведенный анализ финансового состояния показал, что по всем показателям рентабельности (кроме показателя рентабельности всего капитала) наблюдается постоянное снижение. Это свидетельствует об уменьшении величины прибыли  по отношению к выручке предприятия, основных средств и собственному капиталу.

Оценка финансово - хозяйственной деятельности ЗАО ресторан «Годунов» представлена аналитическими расчетами показателей ликвидности, платежеспособности, финансовой устойчивости и т.д., а также анализом структуры, динамики статей баланса и отчета о прибылях и убытках за 2001-2003 гг.

Финансовое состояние ЗАО ресторан «Годунов» является финансово неустойчивым.

Устойчивость финансового состояния может быть восстановлена путем:

а) ускорения оборачиваемости капитала в текущих активах, в результате чего произойдет относительное его сокращение на рубль товарооборота;

б) обоснованного уменьшения запасов и затрат (до норматива);

в) пополнение собственного оборотного капитала за счет внутренних и внешних источников.

В результате анализа за 2002-2003 гг. в общем можно сделать следующие выводы:

ЗАО ресторан «Годунов» имеет недостаток собственных оборотных средств и собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат. Баланс предприятия не является ликвидным. Значения коэффициентов ликвидности и платежеспособности низкие. Так как наиболее ликвидные активы (денежные средства и краткосрочные финансовые вложения) не покрывают наиболее краткосрочные обязательства. Кроме  того, за счет быстрореализуемых обязательств нельзя покрыть краткосрочные кредиты и займы. Предприятие не является устойчивым и финансово независимым. У предприятия велика доля собственных источников формирования имущества, поэтому в целях повышения ликвидности и платежеспособности предприятию можно прибегнуть к банковскому кредитованию и решить проблему нехватки денежных средств. Кроме того, необходимо рациональное управление дебиторской задолженностью предприятия, с целью сокращения сроков ее погашения.

Основными клиентами ресторана считаются среднеобеспеченные люди, служащие близлежащих офисов, в основном менеджеры среднего звена и управляющие, чиновники различных уровней, для которых предлагается бизнес-ланч, а вечернее время ресторан посещают VIP-клиенты, которые могут себе позволить заказать блюда стоимостью 25$ и выше. Нужно отметить, что данный целевой сегмент потребителей – самый маленький, но приносящий наиболее высокий доход.
В своей деятельности ЗАО ресторан «Годунов» старается учитывать все последние веяния и тенденции ресторанной моды, вкусы москвичей. Проблема здесь в том, что рестораны, специализирующиеся только на одной кухне, рано или поздно сталкиваются с проблемой посещаемости. Проходит мода на кухню - уходит волна клиентов. Но, даже сформировав круг постоянных посетителей из ценителей и знатоков кухни, заведения ощущают "приливы" и "отливы".

Результаты анализа состояния дел в области управления маркетинговой деятельностью ЗАО ресторан «Годунов» свидетельствуют о том, что ситуация, сложившаяся в ресторане, достаточно типична для российских предприятий на данном этапе перехода к рыночной экономике.

Проведенный анализ состояния управления маркетингом на предприятии позволяет рекомендовать ЗАО ресторан «Годунов» организовать единую службу маркетинга. В дипломном проекте были рассчитаны затраты на организацию службы маркетинга в ресторане, рассчитан срок окупаемости проекта, экономический эффект от внедрения службы маркетинга.
Реализация указанных мероприятий позволит компании получить экономический эффект. Первую прибыль ресторан получит уже на двенадцатый месяц после внедрения отдела. Прибыль предприятия в последующие годы составит 151 420,6 рублей.

Чистая прибыль после налогообложения составит: 151420,6-151420,6*24%=115079,66 рублей.

Следует отметить, что весь прирост дохода от внедрения предложенных мероприятий и часть собственных ресурсов компании, будет использовано на создание единой службы маркетинга. Однако наиболее существенным результатом внедрения указанных мероприятий следует считать общий рост конкурентоспособности ресторана, полученный в результате методически правильного подхода к организации маркетинговой деятельности.

Однако необходимо отметить, что данный расчет показывает за сколько времени окупятся материальные затраты в основные средства, выше приведенный расчет окупаемости (с учетом переменных затрат) более реален.

В любом случае эффективность внедрения отдела маркетинга не оставляет сомнений.

В настоящее время на рынке общественного питания Москвы сложилась высокая конкуренция, которая обостряется за счет постоянного увеличения числа предприятий. В этой связи каждому из участников рынка необходимо обладать определенным набором маркетинговых технологий.

Самым приоритетным мероприятием является внедрение на предприятие службы маркетинга, которая позволит предприятию в будущем не только выжить, а успешно развиваться в условиях конкурентной борьбы.
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Резюме
Переход к рыночным отношениям в России явился важной предпосылкой развития маркетинга. Предприятия России могут не копируя, а творчески воспринимая и внедряя с учетом своей специфики маркетинг, стимулировать предприимчивость, а так же удовлетворение имеющихся потребностей населения. 
Сущность маркетинга - ориентация бизнеса на успешное решение рыночных задач через производство того, что может быть продано на рынке, того, что позволит удовлетворить запросы потребителей. Покупатель должен получать все, что ему нужно, в нужном объеме, нужного качества, в нужном месте и в нужное время.

В рыночной экономике, когда предложение, как правило, превышает спрос, постоянно идет конкурентная борьба среди производителей за существующие рынки сбыта. Крупные компании могут вкладывать средства в создание новых рынков, однако наиболее привлекательными для большинства фирм остаются существующие рынки с устоявшимися приоритетами потребления и правилами обслуживания клиентов.

Маркетинг представляет собой одну из областей опытной науки, и особое внимание в нем должно уделяться реальности, воспринимаемой в опыте. Необходимо понимание также того, каким образом получена эта опытная реальность. Надо быть очень осторожным, чтобы не допускать произвольной трактовки реальности, злоупотребляя значением теории.

Общественное питание относится к тем отраслям, которые постоянно привлекают предпринимателей. С древних времен известно, что есть человек не прекратит ни при каких обстоятельствах. В этой связи, особенно в крупных городах постоянно растет число предприятий общественного питания, относящихся к разным ценовым и ассортиментным категориям. Такая ситуация способствует усилению конкуренции и ужесточению борьбы за выживание в сфере общественного питания.

Общественное питание – отрасль народного хозяйства, которая была, есть и будет самой рыночной сферой деятельности.

В предприятиях общественного питания в наше время происходит внедрение новых современных технологий, способствующих повышению качества кулинарной продукции.

Общественное питание одной из первых отраслей народного хозяйства встало на рельсы преобразования, приняв груз острейших проблем переходного периода на рыночные отношения. Быстрыми темпами прошла приватизация предприятий, изменилась организационно-правовая форма предприятий общественного питания. Ресторанный бизнес в наше время – дело молодое, но очень выгодное. Уровень жизни наших граждан повышается с каждым днём. Их уже не удовлетворяет обед в какой-нибудь столовой, им нужно хорошо отдохнуть, отведать чего-нибудь необычного, просто с пользой провести время. И за это они готовы хорошо заплатить. Поэтому открытие ресторана в наше время может принести немалый доход. Но для этого необходимо изучить рыночные законы, а также те элементы ресторанного дела, которые помогут выделиться среди конкурентов и занять высокое место.

Для того чтобы добиться лидерства в конкурентной борьбе маркетингом необходимо управлять, то есть осуществлять в рамках маркетинга целенаправленное воздействие на рынок с целью продвижения своих товаров. Таким образом, проблема управления маркетингом не является внутренней проблемой самого предприятия, от того насколько эффективно будет осуществляться такое управление, будет зависеть, насколько само предприятие удовлетворяет требованиям рынка. Все вышесказанное подтверждает актуальность темы дипломной работы.

Объектом исследования в настоящей дипломной работе является предприятие общественного питания, ЗАО ресторан «Годунов», а предметом исследования выбран маркетинг как объект управления на таком предприятии. Выбор объекта и предмета исследования обусловлен спецификой отрасли общественного питания, когда степень удовлетворения клиента напрямую зависит не только от качества изготовления продукции, но и от сервиса, причем обе составляющие являются взаимосвязанными и играют равную роль в общественном питании.

В целом, проведя обзор литературы, можно заключить, что существуют различные точки зрения на маркетинг и маркетинговые исследования, однако проблемам маркетинга на предприятиях общественного питания уделено очень мало внимания.

В этой связи возникла практическая необходимость рассмотреть маркетинг именно предприятия общественного питания с целью выявления отдельных особенностей и закономерностей в структуре рынка общественного питания, а также в целях и задачах маркетинга.

Теоретической и методологической основой дипломной работы являются отечественная и зарубежная литература по проблемам малого и среднего бизнеса и организации маркетинговой деятельности предприятий общественного питания. В дипломной работе использованы официальные статистические материалы Российской Федерации.

В процессе работы применялись общенаучные методы и приемы: диалектический подход, принцип логического и системного анализа и синтеза, методы сравнительного анализа. При проведении исследования и систематизации данных осуществлялась с помощью табличного метода.
Проблемы, рассматриваемые в дипломной работе, не являются единичными для какого-то отдельного предприятия. С проблемами поиска посетителей, выбора рационального меню, практической организации маркетинговой деятельности встречаются многие предприятия общественного питания. Поэтому предлагаемые в работе инструменты маркетинга могут помочь предпринимателям более грамотно бороться за потребителя.

Целью дипломной работы явилось раскрытие экономической сущности управления маркетингом предприятия общественного питания и разработка предложений по созданию маркетингового подразделения. В соответствии с поставленной целью в работе были сформулированы следующие задачи:

· Проанализировать современные особенности отрасли общественного питания и тенденции ее развития, 

· Дать анализ маркетинговой концепции ресторанов, 

· Выявить особенности потребителей ресторанных услуг,

· Дать характеристику ЗАО ресторан «Годунов», проанализировать экономические показатели его деятельности за последние 3 года, его специфику, особенности клиентуры ресторана, 

· Предложить комплекс мероприятий по совершенствованию маркетинговых технологий в ресторане путем создания службы маркетинга.

Цель и задачи исследования определили структуру работы. Дипломная работа состоит из введения, 3 глав, заключения и списка использованной литературы. Каждая глава содержит тематические подразделы. В заключении подведены итоги проделанной работы, сделаны выводы и рекомендации по улучшению управления маркетингом на предприятии общественного питания.

Данная дипломная работа включает в себя 12 таблиц и 4 рисунка.

В настоящее время на рынке общественного питания г. Москвы сложилась высокая конкуренция, которая обостряется за счет постоянного увеличения числа предприятий. В этой связи каждому из участников рынка необходимо обладать определенным набором инструментов маркетинга.

Не секрет, что многие рестораны испытывают потребность в увеличении доходности бизнеса. Очевидно, что проблема эта настолько многогранна, что зачастую требует комплексной ревизии деятельности всех составляющих бизнеса и создании клиент-ориентированной модели. Решение проблемы повышения доходности и соответственно недостаточной доходности может быть организовано с помощью комплекса маркетинга.

В комплекс маркетинговых технологий на предприятии общественного питания можно внести следующие составляющие.

· Анализ емкости рынка в конкретном сегменте ресторанных услуг

· Анализ конкуренции

· Разработка новых услуг и товаров

· Анализ потенциальных посетителей ресторана

· Анализ продвижения услуг.

· Анализ ценовой политики ресторана

· Прогнозирование объема сбыта

· Позиционирование (конкурентное преимущество)

Проблема организации маркетинга на предприятии рассмотрена в данном дипломном проекте на примере ЗАО ресторан «Годунов». Организация управления маркетинговой деятельностью на предприятии подвергнута анализу и пересмотру.

Проведенный анализ позволяет рекомендовать ЗАО ресторан «Годунов» организовать единую службу маркетинга в соответствии с новейшими маркетинговыми технологиями.

ЗАО ресторан «Годунов» - элитный ресторан, специализирующийся на русской кухне, находится в центре Москвы на Театральной площади. 

Основной деятельностью ресторанов является приготовление продукции, реализация блюд, напитков и организация отдыха, развлечений.

В ЗАО ресторан «Годунов» отсутствует единая служба маркетинга, а затраты на рекламу и стимулирование сбыта носят разовый и бессистемный характер. Отдельные маркетинговые функции выполняются менеджером по рекламе. Однако общее руководство маркетинговой деятельностью на предприятии отсутствует.

Проведенный анализ финансового состояния показал, что по всем показателям рентабельности (кроме показателя рентабельности всего капитала) наблюдается постоянное снижение. Это свидетельствует об уменьшении величины прибыли  по отношению к выручке предприятия, основных средств и собственному капиталу.

Оценка финансово - хозяйственной деятельности ЗАО ресторан «Годунов» представлена аналитическими расчетами показателей ликвидности, платежеспособности, финансовой устойчивости и т.д., а также анализом структуры, динамики статей баланса и отчета о прибылях и убытках за 2001-2003 гг.

Финансовое состояние ЗАО ресторан «Годунов» является финансово неустойчивым.

Устойчивость финансового состояния может быть восстановлена путем:

а) ускорения оборачиваемости капитала в текущих активах, в результате чего произойдет относительное его сокращение на рубль товарооборота;

б) обоснованного уменьшения запасов и затрат (до норматива);

в) пополнение собственного оборотного капитала за счет внутренних и внешних источников.

В результате анализа за 2002-2003 гг. в общем можно сделать следующие выводы:

ЗАО ресторан «Годунов» имеет недостаток собственных оборотных средств и собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат. Баланс предприятия не является ликвидным. Значения коэффициентов ликвидности и платежеспособности низкие. Так как наиболее ликвидные активы (денежные средства и краткосрочные финансовые вложения) не покрывают наиболее краткосрочные обязательства. Кроме  того, за счет быстрореализуемых обязательств нельзя покрыть краткосрочные кредиты и займы. Предприятие не является устойчивым и финансово независимым. У предприятия велика доля собственных источников формирования имущества, поэтому в целях повышения ликвидности и платежеспособности предприятию можно прибегнуть к банковскому кредитованию и решить проблему нехватки денежных средств. Кроме того, необходимо рациональное управление дебиторской задолженностью предприятия, с целью сокращения сроков ее погашения.

Основными клиентами ресторана считаются среднеобеспеченные люди, служащие близлежащих офисов, в основном менеджеры среднего звена и управляющие, чиновники различных уровней, для которых предлагается бизнес-ланч, а вечернее время ресторан посещают VIP-клиенты, которые могут себе позволить заказать блюда стоимостью 25$ и выше. Нужно отметить, что данный целевой сегмент потребителей – самый маленький, но приносящий наиболее высокий доход.

В своей деятельности ЗАО ресторан «Годунов» старается учитывать все последние веяния и тенденции ресторанной моды, вкусы москвичей. Проблема здесь в том, что рестораны, специализирующиеся только на одной кухне, рано или поздно сталкиваются с проблемой посещаемости. Проходит мода на кухню - уходит волна клиентов. Но, даже сформировав круг постоянных посетителей из ценителей и знатоков кухни, заведения ощущают "приливы" и "отливы".

Результаты анализа состояния дел в области управления маркетинговой деятельностью ЗАО ресторан «Годунов» свидетельствуют о том, что ситуация, сложившаяся в ресторане, достаточно типична для российских предприятий на данном этапе перехода к рыночной экономике.

Проведенный анализ состояния управления маркетингом на предприятии позволяет рекомендовать ЗАО ресторан «Годунов» организовать единую службу маркетинга. В дипломном проекте были рассчитаны затраты на организацию службы маркетинга в ресторане, рассчитан срок окупаемости проекта, экономический эффект от внедрения службы маркетинга.

Реализация указанных мероприятий позволит компании получить экономический эффект. Первую прибыль ресторан получит уже на двенадцатый месяц после внедрения отдела. Прибыль предприятия в последующие годы составит 151 420,6 рублей.

Чистая прибыль после налогообложения составит: 151420,6-151420,6*24%=115079,66 рублей.

Следует отметить, что весь прирост дохода от внедрения предложенных мероприятий и часть собственных ресурсов компании, будет использовано на создание единой службы маркетинга. Однако наиболее существенным результатом внедрения указанных мероприятий следует считать общий рост конкурентоспособности ресторана, полученный в результате методически правильного подхода к организации маркетинговой деятельности.

Однако необходимо отметить, что данный расчет показывает за сколько времени окупятся материальные затраты в основные средства, выше приведенный расчет окупаемости (с учетом переменных затрат) более реален.

В любом случае эффективность внедрения отдела маркетинга не оставляет сомнений.

В настоящее время на рынке общественного питания Москвы сложилась высокая конкуренция, которая обостряется за счет постоянного увеличения числа предприятий. В этой связи каждому из участников рынка необходимо обладать определенным набором маркетинговых технологий.

Самым приоритетным мероприятием является внедрение на предприятие службы маркетинга, которая позволит предприятию в будущем не только выжить, а успешно развиваться в условиях конкурентной борьбы.
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Форма1

		БУХГАЛТЕРСКИЙ БАЛАНС ППС "Татьянка"

		На 1 января 2002 г.				Форма №1

		Единица измерения: тыс.руб.

		Актив		Код стр.		На начало года		На конец года

		1		2		3		4

		I.Внеоборотные активы

		Нематериальные активы		110		0		0

		В том числе :

		патенты, лицензии и др.		111

		организационные расходы		112

		деловая репутация организации		113

		Основные средства		120		5102181		4944751

		В том числе :

		земельные участки		121

		здания, машины, оборудование		122		5102181		4944751

		Незавершенное строительство		130		1214403		1214403

		Долгосрочные финансовые вложения		140		0		0

		В том числе :

		инвестиции в дочерние общества		141

		инвестиции в зависимые общества		142

		инвестиции в другие организации		143

		займы, предоставленные на срок не более 12 мес.		144

		прочие долгосрочные финансовые вложения		145

		Прочие внеоборотные активы		150

		Итого по разделу I		190		6316584		6159154

		II.Оборотные активы

		Запасы		210		1515551		1963956

		В том числе :

		сырье, материалы и др.		211		769529		783781

		животные на выращивании и откорме		212

		затраты в незавершенном производстве		213		6611		91081

		готовая продукция и товары для перепродажи		214		650570		636654

		товары отгруженные		215		88841		452440

		расходы будущих периодов		216

		прочие запасы и затраты		217

		НДС по приобретенным ценностям		220		104796		61204

		Дебиторская задолженность (платежи по которой ожидаются более чем через 12 месяцев после отчетной даты)		230		356506		100871

		В том числе :

		покупатели и заказчики		231		356506		100871

		векселя к получению		232

		задолженность дочерних и зависимых обществ		233

		авансы выданные		234

		прочие дебиторы		235

		Дебиторская задолженность (платежи по которой ожидаются в течении 12 месяцев после отчетной даты)		240		0		0

		В том числе :

		покупатели и заказчики		241

		векселя к получению		242

		задолженность дочерних и зависимых обществ		243

		задолженность участников по взносам в уставный капитал		244

		авансы выданные		245

		прочие дебиторы		246

		Краткосрочные финансовые вложения		250		0		0

		В том числе :

		инвестиции и зависимые общества		251

		собственные акции, выкупленные у акционеров		252

		прочие краткосрочные финансовые вложения		253

		Денежные средства		260		1466		24

		В том числе :

		касса		261		1466		24

		расчетные счета		262

		валютные счета		263

		прочие денежные средства		264

		Прочие оборотные активы		270

		Итого по разделу II		290		1978319		2126055

		Баланс		300		8294903		8285209

		Пассив		Код стр.		На начало года		На конец года

		1		2		3		4

		III. Капитал и резервы

		Уставный капитал		410		48650		49480

		Добавочный капитал		420		6345424		5885883

		Резервный капитал		430		0		0

		В том числе:

		резервные фонды, образованные в соответствии с законодательством		431

		резервы, образованные в соответствии с учредительными  документами		432

		Фонд социальной сферы		440		83359		56060

		Целевые финансирование и поступления		450

		Нераспределенная прибыль прошлых лет		460		132637

		Непокрытый убыток прошлых лет		465

		Нераспределенная прибыль отчетного года		470				240029

		Непокрытый убыток отчетного года		475

		Итого по разделу III		490		6610070		6231452

		IV.Долгосрочные пассивы

		Заемные средства		510		0		0

		В том числе:

		кредиты банков,подлеж.погашен. более,чем через 12 мес.		511

		прочие займы,подлеж. погашен. более,чем через 12 мес.		512

		Прочие долгосрочные пассивы		520

		Итого по разделу IV		590		0		0

		V. Краткосрочные пассивы

		Заемные средства		610		0		0

		В том числе:

		кредиты банков, подлежащие погашению в теч. 12 мес.		611

		прочие займы, подлежащие погашению через 12 мес.		612

		Кредиторская задолженность		620		1684833		2053757

		В том числе:

		поставщики и подрядчики		621		131308		680782

		векселя к уплате		622

		по оплате труда		623		191237		133773

		по социальному страхованию и обеспечению		624		236260		132850

		задолженность перед дочерними и зависим. обществами		625

		задолженность перед бюджетом		626		1126028		1106352

		авансы полученные		627

		прочие кредиторы		628

		Задолженность учредителям по выплате доходов		630

		Доходы будущих периодов		640

		Резервы предстоящих расходов и платежей		650

		Прочие краткосрочные пассивы		660

		Итого по разделу V		690		1684833		2053757

		Баланс		700		8294903		8285209

						0		0





Форма2

		Отчет о прибылях и убытках ППС "Татьянка"

		за 2001 год						Форма №2

		Единица измерения: тыс.руб.

		Наименование показателя		Код стр.		Отчетный год		Предыдущий год

		1		2		3		4

		1.Доходы и расходы по обычным видам деятельности                                                             Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции, работ, услуг		010		2832457.0		5066088.0

		Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг		020		2081645.0		4297804.0

		Валовая прибыль		029		750812.0		768284.0

		Коммерческие расходы		030		56200.0		65210.0

		Управленческие расходы		40		254008.0		245800.0

		Прибыль (убыток) от продаж		050		440604.0		457274.0

		2.Операционные доходы и расходы                                                                                    Проценты к получению		060

		Проценты к уплате		070

		Доходы от участия в др. организациях		080

		Прочие операционные доходы		090

		Прочие операционные расходы		100		154744.0		206817.0

		3.Внереализационные доходы и расходы                                                                                   Прочие внереализационные доходы		120		9583.0		5760.0

		Прочие внереализационные расходы		130				100500.0

		Прибыль (убыток) до налогообложения		140		295443.0		155717.0

		Налог на прибыль и иные аналогичные обязательные платежи		150		55414.0		23080.0

		Прибыль (убыток) от обычной деятельности		160		240029.0		132637.0

		4.Чрезвычайные доходы и расходы                           Чрезвычайные доходы		170

		Чрезвычайные расходы		180

		Чистая прибыль (нераспределенная прибыль (убыток) отчетного периода)		170		240029.0		132637.0





Форма2 (2)

		Отчет о прибылях и убытках ППС "Татьянка"

		за 2001 год						Форма №2

		Единица измерения: тыс.руб.

		Наименование показателя		Код стр.		на конец 2001 г		на конец 2000 г.		на конец 1999 г.		Изменеие 2001г. к 2000 г. в %		Изменеие 2001г. к 1999 г. в %

		1		2		3		4		4		5		6

		1.Доходы и расходы по обычным видам деятельности                                                             Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции, работ, услуг		010		2832457.0		5066088.0		6249057.0		55.91%		45.33%

		Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг		020		2081645.0		4297804.0		5799397.0		48.44%		35.89%

		Валовая прибыль		029		750812.0		768284.0		449660.0		97.73%		166.97%

		Коммерческие расходы		030		56200.0		65210.0		69852.0		86.18%		80.46%

		Управленческие расходы		40		254008.0		245800.0		280541.0		103.34%		90.54%

		Прибыль (убыток) от продаж		050		440604.0		457274.0		99267.0		96.35%		443.86%

		2.Операционные доходы и расходы                                                                                    Проценты к получению		060

		Проценты к уплате		070

		Доходы от участия в др. организациях		080

		Прочие операционные доходы		090						112544.0

		Прочие операционные расходы		100		154744.0		206817.0		24508.0		74.82%		631.40%

		3.Внереализационные доходы и расходы                                                                                   Прочие внереализационные доходы		120		9583.0		5760.0		10870.0		166.37%		88.16%

		Прочие внереализационные расходы		130				100500.0

		Прибыль (убыток) до налогообложения		140		295443.0		155717.0		198173.0		189.73%		149.08%

		Налог на прибыль и иные аналогичные обязательные платежи		150		55414.0		23080.0		42171.0		240.10%		131.40%

		Прибыль (убыток) от обычной деятельности		160		240029.0		132637.0		156002.0		180.97%		153.86%

		4.Чрезвычайные доходы и расходы                           Чрезвычайные доходы		170

		Чрезвычайные расходы		180

		Чистая прибыль (нераспределенная прибыль (убыток) отчетного периода)		170		240029.0		132637.0		156002.0		180.97%		153.86%





Т№17 (за 3 года) (копия)

		Анализ состава, структуры и динамики доходов и расходов организации

		(по данным ф. № 2)

		Показатель		Состав доходов и расходов, тыс.руб.

				на конец 20001 г.		на конец 2000 г.		на конец 1999 г.		Изменение 2001 г к 2000 г.  (+.-)

				на конец 2001 г.		на конец 2000 г.		на конец 1999 г.

		выручка от продаж		2832457		5066088		6249057		-2233631

		прочие операционные доходы		0		0		112544		0

		внереализационные доходы		9583		5760		10870		3823

		2. Расходы организации - всего, в том числе:		2602011		4939211		6216469		-2337200

				на конец 20001 г.		на конец 2000 г.		на конец 1999 г.

		себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг		2081645		4297804		5799397		-2216159

		коммерческие расходы		56200		65210		69852		-9010

		управленческие расходы		254008		245800		280541		8208

		прочие операционные расходы		154744		206817		24508		-52073

		внереализационные расходы		0		100500				-100500

		налог на прибыль		55414		23080		42171		32334

		3. Коэффициент соотношения доходов и расходов организации (п.1 :п.2)*100%		0.00%		0.00%		0.00%		5.74





Т№17 (за 3 года)

		Анализ состава, структуры и динамики доходов и расходов организации

		(по данным ф. № 2)

		Показатель		Состав доходов и расходов, тыс.руб.								Структура доходов и расходов,%

				на конец 20001 г.		на конец 2000 г.		на конец 1999 г.		Изменение 2001 г к 2000 г.  (+.-)		на конец 20001 г.		на конец 2000 г.		на конец 1999 г.		Изменение 2001 г к 2000 г.  (+.-)

		1. Доходы организации - всего, в том числе:		2842040		5071848		6372471		-2229808		100.00%		100.00%		100.00%		0.00%

		выручка от продаж		2832457		5066088		6249057		-2233631		99.66%		99.89%		98.06%		-0.22%

		проценты к получению		0		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		доходы от участия в других организациях		0		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		прочие операционные доходы		0		0		112544		0		0.00%		0.00%		1.77%		0.00%

		внереализационные доходы		9583		5760		10870		3823		0.34%		0.11%		0.17%		0.22%

		чрезвычайные доходы		0		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		2. Расходы организации - всего, в том числе:		2602011		4939211		6216469		-2337200		100.00%		100.00%		100.00%		0.00%

		2.1. себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг		2081645		4297804		5799397		-2216159		80.00%		87.01%		93.29%		-7.01%

		2.2. коммерческие расходы		56200		65210		69852		-9010		2.16%		1.32%		1.12%		0.84%

		2.3. управленческие расходы		254008		245800		280541		8208		9.76%		4.98%		4.51%		4.79%

		2.4. проценты к уплате		0		0				0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		2.5. прочие операционные расходы		154744		206817		24508		-52073		5.95%		4.19%		0.39%		1.76%

		2.6. внереализационные расходы		0		100500				-100500		0.00%		2.03%		0.00%		-2.03%

		2.7. налог на прибыль		55414		23080		42171		32334		2.13%		0.47%		0.68%		1.66%

		2.8. чрезвычайные расходы		0		0				0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		3. Коэффициент соотношения доходов и расходов организации (п.1 :п.2)*100%		109.22%		102.69%		102.51%		5.74		X		X		Х		X
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Т №2,3 диагр

		Актив сравнительного аналитического баланса

		Показатель		Остатки по балансу, тыс. руб.						Структура активов, %

				на конец 2000 г.		на конец 2001 г.		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		Внеоборотные активы		6316584		6159154		-157430		38.1%		37.2%		-0.9%

		Оборотные активы		1978319		2126055		147736		11.9%		12.8%		0.9%

		Капитал и резервы		6610070		6231452		-378618		39.8%		37.6%		-2.24%

		Обязательства		1684833		2053757		368924		10.2%		12.4%		2.24%

		Баланс		16589806		16570418		-19388		100.0%		100.0%		0.00%





Диаграмма2

		на конец 2001 г.		на конец 2001 г.		на конец 2001 г.
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		на конец 1999 г.		на конец 1999 г.		на конец 1999 г.
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Р и ДА

		Анализ и оценка рентабельности и деловой активности

		Коэффициенты		на конец 2001 г.		на конец 2000 г.		на конец 1999 г.

		1А)Коэффициент общей оборачиваемости капитала		0.34		0.61		0.70

		2А)Коэффициент оборачиваемости мобильных средств		1.38		2.68		4.48

		3А)Коэффициент оборачиваемости материальных оборотных средств		1.63		3.47		6.14

		4А)Коэффициент оборачиваемости готовой продукции		4.40		7.80		13.08

		5А)Коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности		12.39		14.89		19.12

		6А)Средний срок оборота дебиторской задолженности		29.47		24.52		19.09

		7А)Оборачиваемость кредиторской задолженности		1.52		3.29		5.91

		8А)Средний срок оборачиваемости кредиторской задолженности		240.88		111.08		61.79

		9АФондоотдача основных средств и прочих внеоборотных активов		0.56		0.98		1.18

		10А)Коэффициент оборачиваемости собственного капитала		0.44		0.75		0.91

				на конец 2001 г.		на конец 2000 г.		на конец 1999 г.

		1R)Рентабельность продаж		0.16		0.09		0.02

		2R)Рентабельность всего капитала фирмы		0.05		0.07		0.01

		3R)Рентабельность основных средств и прочих внеоборотных активов		0.09		0.04		0.02

		4R)Рентабельность собственного капитала		0.07		0.03		0.01





Р и ДА

		на конец 2001 г.		на конец 2001 г.		на конец 2001 г.		на конец 2001 г.

		на конец 2000 г.		на конец 2000 г.		на конец 2000 г.		на конец 2000 г.

		на конец 1999 г.		на конец 1999 г.		на конец 1999 г.		на конец 1999 г.



1R)Рентабельность продаж

2R)Рентабельность всего капитала фирмы

3R)Рентабельность основных средств и прочих внеоборотных активов

4R)Рентабельность собственного капитала
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факт анализ

		Сводка влияния факторов на прибыль от реализации продукции

		Показатель		Сумма		В % к итогу

		Отклонение прибыли-всего в т.ч. за счет факторов		-2233631.0		100.0%

		изменение цен на продукцию		0.0		0.0%

		изменения в объеме продукции		0.0		0.0%

		изменения в структуре реализации		0.0		0.0%

		экономии по себестоимости продукции		0.0		0.0%

		структурных сдвигов в составе продукции		0.0		0.0%





фин рез

		Анализ уровня и динамики показателей финансовых результатов деятельности предприятия

		Наименование показателя		Отчетный год		Предыдущий год		В % к предыдущему году

		Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции, работ, услуг		2832457.0		5066088.0		55.91%

		Прибыль (убыток) от продаж		440604.0		457274.0		96.35%

		Результат от прочей реализации		-154744.0		-206817.0		74.82%

		4.Сальдо доходов и расходов внереализационных операций		9583.0		-94740.0		-10.12%

		5.Балансовая прибыль		295443.0		155717.0		189.73%

		6.Налог на прибыль и иные аналогичные обязательные платежи		55414.0		23080.0		240.10%

		7.Прибыль (убыток) от обычной деятельности		240029.0		132637.0		180.97%





ан баланс

		Аналитический баланс

		Актив		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		Пассив		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		1.Основные средства и прочие внеоборотные активы		6316584		6159154		-157430		1.Источники собственных средств		6610070		6231452		-378618

		II.Оборотные активы		1978319		2126055		147736		2.Заемные средства		1684833		2053757		368924

		в т.ч. 2.1. запасы и затраты		1620347.0		2025160.0		404813		в т.ч. 2.1. долгосрочные кредиты и заемные средства		0		0		0

		2.2. Дебиторская задолженность, расчеты и прочие активы		356506.0		100871.0		-255635		2.2. краткосрочные кредиты и заемные средства		0		0		0

		2.3.Денежные средства		1466.0		24.0		-1442		2.3.Расчеты с кредиторами		1684833		2053757		368924

		Баланс		8294903		8285209		-9694		Валюта баланса, всего (П)		8294903		8285209		-9694





Т №2,3 (сокр)

		Актив сравнительного аналитического баланса

		Показатель		Остатки по балансу, тыс. руб.						Структура активов, %						в % к величинам на начало года		в % к итогу баланса

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6		7		8

		1.Основные средства и прочие внеоборотные активы		6316584		6159154		-157430		76.15%		74.34%		-1.81%		-2.56%		1623.99%

		2. Оборотные активы -всего		1978319		2126055		147736		23.85%		25.66%		1.81%		6.95%		-1523.99%

		2.1. Запасы		1620347		2025160		404813		19.53%		24.44%		4.91%		19.99%		-4175.91%

		2.3. Дебиторская задолженность и прочие активы		356506		100871		-255635		4.30%		1.22%		-3.08%		-253.43%		2637.04%

		2.6. Денежные средства и их эквиваленты		1466		24		-1442		0.02%		0.00%		-0.02%		-6008.33%		14.88%

		Итого активов		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		0.0%		-0.12%		100.00%

				0		0

		Пассив сравнительного аналитического баланса

		Показатель		Остатки по балансу, тыс.руб.						Структура собственного и заемного капиталов, %						в % к величинам на начало года		в % к итогу баланса

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6		7		8

		1.Источники собственных средств		6610070		6231452		-378618		79.69%		75.21%		-4.48%		-5.73%		3905.69%

		2.Заемные средства		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%		5.58%		-3805.69%

		2.1.Долгосрочные обязательства		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.Краткосрочные обязательства		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		2.3.Расчеты с кредиторами		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%		5.58%		-3805.69%

		Баланс		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		0.00%		-0.15%		100.00%

				0





Т №2,3 (пр активы)

		Производственные активы предприятия

		Показатель		Остатки по балансу, тыс. руб.						Структура активов, %						в % к величинам на начало года		в % к итогу баланса

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6		7		8

		1.Основные средства		5102181		4944751		-157430		61.51%		59.68%		0.04%		-3.09%		1623.99%

		2. Запасы		1508940		1963956		455016		18.19%		23.70%		5.51%		30.15%		-4693.79%

		3.Затраты в незавершенном производстве		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		4.Расходы будущих периодов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		5.Всего производственных запасов		6611121		6908707		297586		79.70%		83.39%		3.69%		4.50%		-3069.80%

		6.Общая стоимость имущества		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		0.00%		-0.12%		100.00%

		Состав, структура и динамика собственного и заемного капиталов

		Показатель		Остатки по балансу, тыс.руб.						Структура собственного и заемного капиталов, %

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6

		1. Капитал и резервы, всего		6610070		6231452		-378618		79.69%		75.21%		-4.48%

		1.1. Уставной капитал		48650		49480		830		0.59%		0.60%		0.01%

		1.2. Добавочный капитал		6345424		5885883		-459541		76.50%		71.04%		-5.46%

		1.3. Резервный капитал		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.4. Фонд социальной сферы		83359		56060		-27299		1.00%		0.68%		-0.33%

		1.5. Целевые финансирование и , поступления		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.6. Нераспределенная прибыль прошлых лет		132637		0		-132637		1.60%		0.00%		-1.60%

		1.7. Нераспределенная прибыль отчетного года		0		240029		240029		0.00%		2.90%		2.90%

		2. Обязательства - всего		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2.1. Долгосрочные обязательства		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2. Краткосрочные обязательства		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2.2.1. Кредиторская задолженность		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2,2.2, Задолженность участникам (учредителям) по выплате доходов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.3. Доходы будущих периодов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.4. Резервы предстоящих расходов и платежей		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.5. Прочие краткосрочные обязательства и займы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		Итого собственного и заемного капиталов		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		х





фин уст

		Анализ финансовой устойчивости

		Показатели		На начало		На конец		Изменение за период

		1.Источники собственных средств Ис		6610070		6231452		-378618

		2.Основные средства и внеоборотные активы F		6316584		6159154		-157430

		3.Наличие собственных оборотных средств  Ec (стр.1-2)		293486		72298		-221188

		4.Долгосрочные обязательства Кт		0		0		0

		5.Наличие собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат (стр.3+4) Et		293486		72298		-221188

		6.Краткосрочные обязательства Кt		1684833		2053757		368924

		7.Общая сумма основных источников формирования запасов и затарат (стр.5+6) ЕЗЗ		1978319		2126055		147736

		8.Общая величина запасов и затрат Z		1515551		1963956		448405

		9.Излишек или недостаток собственных оборотных средств +,- Ес (стр.3-8)		-1222065		-1891658		-669593

		10.Излишек или недостаток собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат, +,- Et (стр.5-8)		-1222065		-1891658		-669593

		11.Излишек или недостаток общей величины источников формирования запасов и затрат (стр.7-8) +,- ECC		462768		162099		-300669





Т №2,3

		Актив сравнительного аналитического баланса

		Показатель		Остатки по балансу, тыс. руб.						Структура активов, %						в % к величинам на начало года		в % к итогу баланса

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6		7		8

		1. Внеоборотные активы- всего		6316584		6159154		-157430		76.2%		74.3%		-1.8%		-2.56%		16.24

		в том числе:																0.00

		1.1. Нематериальные активы		0		0		0		0.0%		0.0%		0.0%		0.00%		0.00

		1.2. Основные средства		6316584		6159154		-157430		76.2%		74.3%		-1.8%		-2.56%		16.24

		1.3. Долгосрочные финансовые вложения		0		0		0		0.0%		0.0%		0.0%		0.00%		0.00

		2. Оборотные активы -всего		1978319		2126055		147736		23.8%		25.7%		1.8%		6.95%		-15.24

		2.1. Запасы		1515551		1963956		448405		18.3%		23.7%		5.4%		22.83%		-46.26

		2.2. Налог на добавленную стоимость по приобретенным ценностям		104796		61204		-43592		1.3%		0.7%		-0.5%		-71.22%		4.50

		2.3. Дебиторская задолженность (платежи по которой ожидаются более чем через 12 месяцев после отчетной даты)		356506		100871		-255635		4.3%		1.2%		-3.1%		-253.43%		26.37

		2.4. Дебиторская задолженность (платежи по которой ожидаются в течение 12 месяцев после отчетной даты)		0		0		0		0.0%		0.0%		0.0%		0.00%		0.00

		2.5. Краткосрочные финансовые вложения		0		0		0		0.0%		0.0%		0.0%		0.00%		0.00

		2.6. Денежные средства и их эквиваленты		1466		24		-1442		0.0%		0.0%		-0.0%		-6008.33%		0.15

		Итого активов		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		0.0%		-0.12%		1.00

				0		0

		Состав, структура и динамика собственного и заемного капиталов

		Показатель		Остатки по балансу, тыс.руб.						Структура собственного и заемного капиталов, %

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6

		1. Капитал и резервы, всего		6610070		6231452		-378618		79.69%		75.21%		-4.48%

		1.1. Уставной капитал		48650		49480		830		0.59%		0.60%		0.01%

		1.2. Добавочный капитал		6345424		5885883		-459541		76.50%		71.04%		-5.46%

		1.3. Резервный капитал		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.4. Фонд социальной сферы		83359		56060		-27299		1.00%		0.68%		-0.33%

		1.5. Целевые финансирование и , поступления		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.6. Нераспределенная прибыль прошлых лет		132637		0		-132637		1.60%		0.00%		-1.60%

		1.7. Нераспределенная прибыль отчетного года		0		240029		240029		0.00%		2.90%		2.90%

		2. Обязательства - всего		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2.1. Долгосрочные обязательства		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2. Краткосрочные обязательства		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2.2.1. Кредиторская задолженность		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2,2.2, Задолженность участникам (учредителям) по выплате доходов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.3. Доходы будущих периодов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.4. Резервы предстоящих расходов и платежей		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.5. Прочие краткосрочные обязательства и займы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		Итого собственного и заемного капиталов		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		х





ЧА

		Расчет чистых активов ОАО "Вымпел" за 2001 г.

		Показатель		Код строки ф.№1 и ф.№2		на начало года, т.р		на конец года, т.р.		Изменение (+,-)		Темп роста, %

		1. Нематериальные активы		110		0		0		0		0.00%

		2. Основные средства		120		5102181		4944751		-157430		96.91%

		3. Незавершенное строительство		130		1214403		1214403		0

		4. Долгосрочные финансовые вложения		140		0		0		0		0.00%

		5. Прочив внеоборотные активы		150		0		0		0

		6. Запасы		210		1515551		1963956		448405		129.59%

		7. Дебиторская задолженность		230 + 240 -244		356506		100871		-255635		28.29%

		8. Краткосрочные финансовые вложения		250-252		0		0		0		0.00%

		9. Денежные средства		260		1466		24		-1442		1.64%

		10. Прочие оборотные активы		270		0		0		0

		11. Итого активов для расчета чистых активов		Сумма п.п-1-10		8190107		8224005		33898		100.41%

		12. Целевые финансирование и поступления		450		0		0		0

		13. Заемные средства		590+610		0		0		0		0.00%

		14. Кредиторская задолженность		620		1684833		2053757		368924		121.90%

		15. Задолженность участникам по выплате доходов		630		0		0		0

		16. Резервы предстоящих расходов		650		0		0		0		0.00%

		17. Прочие краткосрочные пассивы		660		0		0		0

		18. Итого пассивов, исключаемые из стоимости активов		Сумма п.п. 12-17		1684833		2053757		368924		121.90%

		19. Стоимость чистых активов		п.п. 11-18		6505274		6170248		-335026		94.85%





Ликвидность

		Основные показатели, характеризующие ликвидность и платежеспособность

		Наименование показателей		Значение				Изменение		Оптимальное значение

				начало года		конец года

		1. Коэффициент текущей ликвидности		1.174		1.035		-0.14		2

		2. Коэффициент промежуточной (критической) ликвидности		0.00087		0.00001		-0.00086		0.8

		3. Коэффициент абсолютной ликвидности		0.00087		0.00001		-0.00086		0,2-0,5

		4.Коэффициент обеспеченности собственными средствами		0.14835		0.03401		-0.11435		0.1

		5.Коэффициент восстановления платежеспобности				0.48				более 1

		5.Коэффициент утраты платежеспобности				0.50				более 1





ликв

		Анализ ликвидности баланса

		Группировка активов (А)		на начало периода		на конец периода		Группировка пассивов (П)		на начало периода		на конец периода		Платежный излишек или недостаток				В % к величине итога группы баланса

														на начало периода		на конец периода		на начало периода		на конец периода

		Наиболее ликвидные активы А1		1466		24		Наиболее срочные обязательства П1		1684833		2053757		-1683367		-2053733		0.09%		0.00%

		Быстрореализу-емые активы А2		0		0		Краткосрочные обязательства П2		0		0		0		0

		Медпеннореали-зуемые активы А3		1976853		2126031		Долгосрочные обязательства П3		0		0		1976853		2126031

		Труднореализу-емые активыА4		6316584		6159154		Собственный капитал и другие постоянные пассивы П4		6610070		6231452		-293486		-72298		95.56%		98.84%

		Баланс		8294903		8285209				8294903		8285209		0		0		100.00%		100.00%





об капитал

		

		Расчет эффективности использования оборотного капитала

		Показатель		Предыдущий год		Отчетный год

		А		1		2

		1. Выручка от реализации, тыс. руб.		5066088		2832457

		2. Среднегодовые остатки оборотных активов тыс .руб.		25600		2052187

		3. Оборачиваемость (с точностью до 0.1 CVT.)		1.8		264.5

		4. Коэффициент оборачиваемости (с точностью до 0.001)		197.894		1.380

		5. Коэффициент оборачиваемости при объеме реализации анализируемого периода и среднегодовых остатках предыдущего года		X		110.643

		6. Влияние на изменение коэффициента оборачиваемости (- 0,004):		X		Х

		а) объема реализации (п5гр2-п4гр1)		X		-87.251

		б) среднегодовых остатков оборотных активов (п. 4, гр. 2 - п. 5, гр. 2)		X		-109.263

		в) результата факторного анализа коэффициента обооачиваемости (±)		X		-196.514

		7. Ускорение (-). замедление (+) оборачиваемости, сут.		X		262.6

		8. Сумма высвобождения (-), привлечения (+) оборотных активов в результате изменения оборачиваемости (п. 3, гр. 2 -- п. 3. гр. 1) х п. 1, гр. 2 :360, тыс. руб.		X		2066177.8

		9. Однодневный оборот, тыс. руб. (стр. 1 :360)		14072.47		7867.94





фин коэф

		Анализ финансовых коэффициентов

		Показатель		Нормальные ограничения		На начало периода		На конец периода		Изменение

		1.Коэффициент автономии Ка		> 0,5		0.80		0.75		-0.04

		2.Коэффициент соотношения заемных и собственных средств Кз/с		>1		0.25		0.33		0.07

		3.Коэффициент соотношения мобильных и иммобилизованных средств Км/и		Х		0.24		0.32		0.08

		4.Коэффициент маневренности Км		опт. 0,5		0.04		0.01		-0.03

		5. Коэффициент обеспеченности запасов и затрат  собственными средствами Ко		>=0,6-0,8		0.19		0.04		-0.16

		6.Коэффициент имущества производственного назначения Кп.и.м.		>=0,5		0.94		0.98		0.04

		7.Коэффициент абсолютной ликвидности Кал		0,2-0,7		0.00		0.00		-0.00

		8.Коэффициент критической ликвидности Ккл		>=1		0.00		0.00		-0.00

		9.Коэффициент текущей ликвидности Ктл		>=2		0.90		0.96		0.06

		10.Коэффициент автономии источников формирования запасов и затрат Каз		меньше стр.6		0.15		0.03		-0.11





рен СК

		Анализ рентабельности собственного капитала

		и оценка влияния факторов на ее изменение

		Показатель		Предыду-щий год		Отчетный год		Изменение (+,-)

		Чистая прибыль (после налогообложе-ния), тыс. руб.		132637.0		240029.0		107392.0

		Средние остатки собственного капитала, тыс. руб.		1700.0		6420761.0		6419061.0

		Выручка от реализации (нетто), тыс. руб.		5066088.0		2832457.0		-2233631.0

		Себестоимость продукции		4297804.0		2081645.0		-2216159.0

		Рентабельность продаж (п.1/п.3), %		2.6		8.5		5.9

		Рентабельность собственного капитала,%		7802.2		3.7		-7798.4

		Рентабельность продукции (пю1/п.4),%		0.0		0.1		0.1

		11. Влияние на изменение рентабельности собственного капитала факторов:		X		X

		а) рентабельности продаж		X		X

		б) коэффициента оборачиваемости активов		X		X

		в) доли активов на 1 руб. заемного капитала		X		X

		г)левериджа		X		X

		д) баланс отклонений, %		X		X





Т№17

		Анализ состава, структуры и динамики доходов и расходов организации

		(по данным ф. № 2)

		Показатель		Состав доходов и расходов, тыс.руб.						Структура доходов и расходов,%

				Отчетный год		Предыдущий год		Изме-нение (+.-)		Отчетный год		Предыдущий год		Изме-нение (+.-)

		А		1		2		3		4		5		6

		1. Доходы организации - всего, в том числе:		2842040		5071848		-2229808		100.00%		100.00%		0.00%

		1.1. выручка от продаж		2832457		5066088		-2233631		99.66%		99.89%		-0.22%

		1.2. проценты к получению		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.3. доходы от участия в других организациях		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.4, прочие операционные доходы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.5. внереализационные доходы		9583		5760		3823		0.34%		0.11%		0.22%

		1.6. чрезвычайные доходы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2. Расходы организации - всего, в том числе:		2602011		4939211		-2337200		100.00%		100.00%		0.00%

		2.1. себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг		2081645		4297804		-2216159		80.00%		87.01%		-7.01%

		2.2. коммерческие расходы		56200		65210		-9010		2.16%		1.32%		0.84%

		2.3. управленческие расходы		254008		245800		8208		9.76%		4.98%		4.79%

		2.4. проценты к уплате		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.5. прочие операционные расходы		154744		206817		-52073		5.95%		4.19%		1.76%

		2.6. внереализационные расходы		0		100500		-100500		0.00%		2.03%		-2.03%

		2.7. налог на прибыль		55414		23080		32334		2.13%		0.47%		1.66%

		2.8. чрезвычайные расходы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		3. Коэффициент соотношения доходов и расходов организации (п.1 :п.2)*100%		109.22%		102.69%		5.74		X		X		X





Т№20

		Расчет сложившихся за 2001 г. данных о маржинальном доходе,

		«критическом» объеме продаж, запасе финансовой прочности

		и операционном рычаге (по данным ф. № 2), тыс. руб.

		Показатель		Условное обозна-чение		Отчетный год		Преды-дущий год		Изменение (+,-)

		А		Б		1		2		3

		1. Выручка от продаж		N		2832457		5066088		-2233631

		2. Себестоимость про-данных товаров, .продукции, работ, услуг		Sпер		2081645		4297804		-2216159

		3. Коммерческие расходы		КР		56200		65210		-9010

		4. Управленческие расходы		УР		254008		245800		8208

		5. Итого условно-постоян-ных расходов		Sпост		310208		311010		-802

		6. Маржинальный доход (П.1-П.2)		мд		750812		768284		-17472

		7. Доля маржинального дохода а выручке от пюдаж (п. 7: п. 1)		d		0.27		0.15		0.11

		8. «Критическая» точка безубыточности (п. 5: п. 7)		КТ		1170267.4		2050809.4		-880542.0

		9. Запас финансовой проч-ности (п. 1 - п. 8)		ЗФП		1662189.6		3015278.6		-1353089.0

		10.% запаса финансовой прочности, (норматив: 60-70%) (п. 9: п. 1)		ЗФП		58.68		59.52		-0.84

		11. Прибыль от продаж (П.1-П.2-П.5)		р		440604		457274		-16670.0

		12. Операционный рычаг, коэф. (п. 6: п. 11)		МД/Р		1.70		1.68		0.0





Т№24

		Показатели оценки деловой активности ОАО «Вымпел»

		Показатель				Абсолютное значение

						в 2001 г.		за преды-дущий год либо нор-мативное значение показателя

		1. Коэффициент абсолютной ликвидности (на конец года)

		2. Коэффициент текущей ликвидности (на конец года)

		3. Коэффициент реальной текущей ликвидности (на конец года)

		4. Коэффициент восстановления платежеспособности

		5. Коэффициент утраты платежеспособности

		6. Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами (на конец года), КОСС

		7. Коэффициент финансовой устойчивости (на конец года)

				8. Коэффициент финансирования (на конец года)

				9. Коэффициент инвестирования (на конец года)

		10. Коэффициент независимости (автономности) (на коней года)

		11. Коэффициент маневренности (на конец года)

		12. Коэффициент оборачиваемости всех активов

		13. Коэффициент оборачиваемости оборотных активов

		14, Рентабельность всего капитала (активов)

		15. Рентабельность собственного капитала. %

		16. Рентабельность продаж, %

		17. Доля просроченной задолженности в составе всей дебиторской задолженности. %

		18. Доля просроченной задолженности в составе всей кредиторской задолженности, %

		19. Превышение (снижение) дебиторской задолженности над кредиторской задолженностью, тыс. руб. (+, -)

		20. Прирост прибыли от обычной деятельности за отчетный период, тыс, руб. (+, -)

		21. Прирост прибыли от реализации товаров, продукции, работ, услуг, (тыс. руб.) (+, -)

		22. Превышение (снижение) между притоком и оттоком денежных средств в отчетном периоде, (тыс. оуб.),(+,-)

		23. Прирост чистых активов, тыс. руб. (+, -)

		24. Уровень запаса финансовой прочности, %
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Т №2,3 диагр

		Актив сравнительного аналитического баланса

		Показатель		Остатки по балансу, тыс. руб.						Структура активов, %

				на конец 2000 г.		на конец 2001 г.		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		Внеоборотные активы		6316584		6159154		-157430		38.1%		37.2%		-0.9%

		Оборотные активы		1978319		2126055		147736		11.9%		12.8%		0.9%

		Капитал и резервы		6610070		6231452		-378618		39.8%		37.6%		-2.24%

		Обязательства		1684833		2053757		368924		10.2%		12.4%		2.24%

		Баланс		16589806		16570418		-19388		100.0%		100.0%		0.00%





Форма1

		БУХГАЛТЕРСКИЙ БАЛАНС ППС "Татьянка"

		На 1 января 2002 г.				Форма №1

		Единица измерения: тыс.руб.

		Актив		Код стр.		На начало года		На конец года

		1		2		3		4

		I.Внеоборотные активы

		Нематериальные активы		110		0		0

		В том числе :

		патенты, лицензии и др.		111

		организационные расходы		112

		деловая репутация организации		113

		Основные средства		120		5102181		4944751

		В том числе :

		земельные участки		121

		здания, машины, оборудование		122		5102181		4944751

		Незавершенное строительство		130		1214403		1214403

		Долгосрочные финансовые вложения		140		0		0

		В том числе :

		инвестиции в дочерние общества		141

		инвестиции в зависимые общества		142

		инвестиции в другие организации		143

		займы, предоставленные на срок не более 12 мес.		144

		прочие долгосрочные финансовые вложения		145

		Прочие внеоборотные активы		150

		Итого по разделу I		190		6316584		6159154

		II.Оборотные активы

		Запасы		210		1515551		1963956

		В том числе :

		сырье, материалы и др.		211		769529		783781

		животные на выращивании и откорме		212

		затраты в незавершенном производстве		213		6611		91081

		готовая продукция и товары для перепродажи		214		650570		636654

		товары отгруженные		215		88841		452440

		расходы будущих периодов		216

		прочие запасы и затраты		217

		НДС по приобретенным ценностям		220		104796		61204

		Дебиторская задолженность (платежи по которой ожидаются более чем через 12 месяцев после отчетной даты)		230		356506		100871

		В том числе :

		покупатели и заказчики		231		356506		100871

		векселя к получению		232

		задолженность дочерних и зависимых обществ		233

		авансы выданные		234

		прочие дебиторы		235

		Дебиторская задолженность (платежи по которой ожидаются в течении 12 месяцев после отчетной даты)		240		0		0

		В том числе :

		покупатели и заказчики		241

		векселя к получению		242

		задолженность дочерних и зависимых обществ		243

		задолженность участников по взносам в уставный капитал		244

		авансы выданные		245

		прочие дебиторы		246

		Краткосрочные финансовые вложения		250		0		0

		В том числе :

		инвестиции и зависимые общества		251

		собственные акции, выкупленные у акционеров		252

		прочие краткосрочные финансовые вложения		253

		Денежные средства		260		1466		24

		В том числе :

		касса		261		1466		24

		расчетные счета		262

		валютные счета		263

		прочие денежные средства		264

		Прочие оборотные активы		270

		Итого по разделу II		290		1978319		2126055

		Баланс		300		8294903		8285209

		Пассив		Код стр.		На начало года		На конец года

		1		2		3		4

		III. Капитал и резервы

		Уставный капитал		410		48650		49480

		Добавочный капитал		420		6345424		5885883

		Резервный капитал		430		0		0

		В том числе:

		резервные фонды, образованные в соответствии с законодательством		431

		резервы, образованные в соответствии с учредительными  документами		432

		Фонд социальной сферы		440		83359		56060

		Целевые финансирование и поступления		450

		Нераспределенная прибыль прошлых лет		460		132637

		Непокрытый убыток прошлых лет		465

		Нераспределенная прибыль отчетного года		470				240029

		Непокрытый убыток отчетного года		475

		Итого по разделу III		490		6610070		6231452

		IV.Долгосрочные пассивы

		Заемные средства		510		0		0

		В том числе:

		кредиты банков,подлеж.погашен. более,чем через 12 мес.		511

		прочие займы,подлеж. погашен. более,чем через 12 мес.		512

		Прочие долгосрочные пассивы		520

		Итого по разделу IV		590		0		0

		V. Краткосрочные пассивы

		Заемные средства		610		0		0

		В том числе:

		кредиты банков, подлежащие погашению в теч. 12 мес.		611

		прочие займы, подлежащие погашению через 12 мес.		612

		Кредиторская задолженность		620		1684833		2053757

		В том числе:

		поставщики и подрядчики		621		131308		680782

		векселя к уплате		622

		по оплате труда		623		191237		133773

		по социальному страхованию и обеспечению		624		236260		132850

		задолженность перед дочерними и зависим. обществами		625

		задолженность перед бюджетом		626		1126028		1106352

		авансы полученные		627

		прочие кредиторы		628

		Задолженность учредителям по выплате доходов		630

		Доходы будущих периодов		640

		Резервы предстоящих расходов и платежей		650

		Прочие краткосрочные пассивы		660

		Итого по разделу V		690		1684833		2053757

		Баланс		700		8294903		8285209

						0		0





Форма2

		Отчет о прибылях и убытках ППС "Татьянка"

		за 2001 год						Форма №2

		Единица измерения: тыс.руб.

		Наименование показателя		Код стр.		Отчетный год		Предыдущий год

		1		2		3		4

		1.Доходы и расходы по обычным видам деятельности                                                             Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции, работ, услуг		010		2832457.0		5066088.0

		Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг		020		2081645.0		4297804.0

		Валовая прибыль		029		750812.0		768284.0

		Коммерческие расходы		030		56200.0		65210.0

		Управленческие расходы		40		254008.0		245800.0

		Прибыль (убыток) от продаж		050		440604.0		457274.0

		2.Операционные доходы и расходы                                                                                    Проценты к получению		060

		Проценты к уплате		070

		Доходы от участия в др. организациях		080

		Прочие операционные доходы		090

		Прочие операционные расходы		100		154744.0		206817.0

		3.Внереализационные доходы и расходы                                                                                   Прочие внереализационные доходы		120		9583.0		5760.0

		Прочие внереализационные расходы		130				100500.0

		Прибыль (убыток) до налогообложения		140		295443.0		155717.0

		Налог на прибыль и иные аналогичные обязательные платежи		150		55414.0		23080.0

		Прибыль (убыток) от обычной деятельности		160		240029.0		132637.0

		4.Чрезвычайные доходы и расходы                           Чрезвычайные доходы		170

		Чрезвычайные расходы		180

		Чистая прибыль (нераспределенная прибыль (убыток) отчетного периода)		170		240029.0		132637.0





Р и ДА

		Анализ и оценка рентабельности и деловой активности

		Коэффициенты		Значение

		1А) Коэффициент общей оборачиваемости капитала		0.34

		2А) Коэффициент оборачиваемости мобильных средств		1.38

		3А) Коэффициент оборачиваемости материальных оборотных средств		1.63

		4А) Коэффициент оборачиваемости готовой продукции		4.40

		5А) Коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности		12.39

		6А) Средний срок оборота дебиторской задолженности		29.47

		7А) Оборачиваемость кредиторской задолженности		1.52

		8А) Средний срок оборачиваемости кредиторской задолженности		240.88

		9А) Фондоотдача основных средств и прочих внеоборотных активов		0.56

		10А) Коэффициент оборачиваемости собственного капитала		0.44

		1 R) Рентабельность продаж		0.16

		2 R) Рентабельность всего капитала фирмы		0.05

		3 R) Рентабельность основных средств и прочих внеоборотных активов		0.09

		4 R) Рентабельность собственного капитала		0.07





факт анализ

		Сводка влияния факторов на прибыль от реализации продукции

		Показатель		Сумма		В % к итогу

		Отклонение прибыли-всего в т.ч. за счет факторов		-2233631.0		100.0%

		изменение цен на продукцию		0.0		0.0%

		изменения в объеме продукции		0.0		0.0%

		изменения в структуре реализации		0.0		0.0%

		экономии по себестоимости продукции		0.0		0.0%

		структурных сдвигов в составе продукции		0.0		0.0%





фин рез

		Анализ уровня и динамики показателей финансовых результатов деятельности предприятия

		Наименование показателя		Отчетный год		Предыдущий год		В % к предыдущему году

		Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции, работ, услуг		2832457.0		5066088.0		55.91%

		Прибыль (убыток) от продаж		440604.0		457274.0		96.35%

		Результат от прочей реализации		-154744.0		-206817.0		74.82%

		4.Сальдо доходов и расходов внереализационных операций		9583.0		-94740.0		-10.12%

		5.Балансовая прибыль		295443.0		155717.0		189.73%

		6.Налог на прибыль и иные аналогичные обязательные платежи		55414.0		23080.0		240.10%

		7.Прибыль (убыток) от обычной деятельности		240029.0		132637.0		180.97%





ан баланс

		Аналитический баланс

		Актив		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		Пассив		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		1.Основные средства и прочие внеоборотные активы		6316584		6159154		-157430		1.Источники собственных средств		6610070		6231452		-378618

		II.Оборотные активы		1978319		2126055		147736		2.Заемные средства		1684833		2053757		368924

		в т.ч. 2.1. запасы и затраты		1620347.0		2025160.0		404813		в т.ч. 2.1. долгосрочные кредиты и заемные средства		0		0		0

		2.2. Дебиторская задолженность, расчеты и прочие активы		356506.0		100871.0		-255635		2.2. краткосрочные кредиты и заемные средства		0		0		0

		2.3.Денежные средства		1466.0		24.0		-1442		2.3.Расчеты с кредиторами		1684833		2053757		368924

		Баланс		8294903		8285209		-9694		Валюта баланса, всего (П)		8294903		8285209		-9694





Т №2,3 (сокр)

		Актив сравнительного аналитического баланса

		Показатель		Остатки по балансу, тыс. руб.						Структура активов, %						в % к величинам на начало года		в % к итогу баланса

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6		7		8

		1.Основные средства и прочие внеоборотные активы		6316584		6159154		-157430		76.15%		74.34%		-1.81%		-2.56%		1623.99%

		2. Оборотные активы -всего		1978319		2126055		147736		23.85%		25.66%		1.81%		6.95%		-1523.99%

		2.1. Запасы		1620347		2025160		404813		19.53%		24.44%		4.91%		19.99%		-4175.91%

		2.3. Дебиторская задолженность и прочие активы		356506		100871		-255635		4.30%		1.22%		-3.08%		-253.43%		2637.04%

		2.6. Денежные средства и их эквиваленты		1466		24		-1442		0.02%		0.00%		-0.02%		-6008.33%		14.88%

		Итого активов		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		0.0%		-0.12%		100.00%

				0		0

		Пассив сравнительного аналитического баланса

		Показатель		Остатки по балансу, тыс.руб.						Структура собственного и заемного капиталов, %						в % к величинам на начало года		в % к итогу баланса

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6		7		8

		1.Источники собственных средств		6610070		6231452		-378618		79.69%		75.21%		-4.48%		-5.73%		3905.69%

		2.Заемные средства		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%		5.58%		-3805.69%

		2.1.Долгосрочные обязательства		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.Краткосрочные обязательства		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		2.3.Расчеты с кредиторами		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%		5.58%		-3805.69%

		Баланс		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		0.00%		-0.15%		100.00%

				0





Т №2,3 (пр активы)

		Производственные активы предприятия

		Показатель		Остатки по балансу, тыс. руб.						Структура активов, %						в % к величинам на начало года		в % к итогу баланса

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6		7		8

		1.Основные средства		5102181		4944751		-157430		61.51%		59.68%		0.04%		-3.09%		1623.99%

		2. Запасы		1508940		1963956		455016		18.19%		23.70%		5.51%		30.15%		-4693.79%

		3.Затраты в незавершенном производстве		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		4.Расходы будущих периодов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%		0.00%

		5.Всего производственных запасов		6611121		6908707		297586		79.70%		83.39%		3.69%		4.50%		-3069.80%

		6.Общая стоимость имущества		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		0.00%		-0.12%		100.00%

		Состав, структура и динамика собственного и заемного капиталов

		Показатель		Остатки по балансу, тыс.руб.						Структура собственного и заемного капиталов, %

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6

		1. Капитал и резервы, всего		6610070		6231452		-378618		79.69%		75.21%		-4.48%

		1.1. Уставной капитал		48650		49480		830		0.59%		0.60%		0.01%

		1.2. Добавочный капитал		6345424		5885883		-459541		76.50%		71.04%		-5.46%

		1.3. Резервный капитал		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.4. Фонд социальной сферы		83359		56060		-27299		1.00%		0.68%		-0.33%

		1.5. Целевые финансирование и , поступления		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.6. Нераспределенная прибыль прошлых лет		132637		0		-132637		1.60%		0.00%		-1.60%

		1.7. Нераспределенная прибыль отчетного года		0		240029		240029		0.00%		2.90%		2.90%

		2. Обязательства - всего		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2.1. Долгосрочные обязательства		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2. Краткосрочные обязательства		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2.2.1. Кредиторская задолженность		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2,2.2, Задолженность участникам (учредителям) по выплате доходов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.3. Доходы будущих периодов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.4. Резервы предстоящих расходов и платежей		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.5. Прочие краткосрочные обязательства и займы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		Итого собственного и заемного капиталов		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		х





фин уст

		Анализ финансовой устойчивости

		Показатели		На начало		На конец		Изменение за период

		1.Источники собственных средств Ис		6610070		6231452		-378618

		2.Основные средства и внеоборотные активы F		6316584		6159154		-157430

		3.Наличие собственных оборотных средств  Ec (стр.1-2)		293486		72298		-221188

		4.Долгосрочные обязательства Кт		0		0		0

		5.Наличие собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат (стр.3+4) Et		293486		72298		-221188

		6.Краткосрочные обязательства Кt		1684833		2053757		368924

		7.Общая сумма основных источников формирования запасов и затарат (стр.5+6) ЕЗЗ		1978319		2126055		147736

		8.Общая величина запасов и затрат Z		1515551		1963956		448405

		9.Излишек или недостаток собственных оборотных средств +,- Ес (стр.3-8)		-1222065		-1891658		-669593

		10.Излишек или недостаток собственных и долгосрочных заемных источников формирования запасов и затрат, +,- Et (стр.5-8)		-1222065		-1891658		-669593

		11.Излишек или недостаток общей величины источников формирования запасов и затрат (стр.7-8) +,- ECC		462768		162099		-300669





Т №2,3

		Актив сравнительного аналитического баланса

		Показатель		Остатки по балансу, тыс. руб.						Структура активов, %						в % к величинам на начало года		в % к итогу баланса

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6		7		8

		1. Внеоборотные активы- всего		6316584		6159154		-157430		76.2%		74.3%		-1.8%		-2.56%		16.24

		в том числе:																0.00

		1.1. Нематериальные активы		0		0		0		0.0%		0.0%		0.0%		0.00%		0.00

		1.2. Основные средства		6316584		6159154		-157430		76.2%		74.3%		-1.8%		-2.56%		16.24

		1.3. Долгосрочные финансовые вложения		0		0		0		0.0%		0.0%		0.0%		0.00%		0.00

		2. Оборотные активы -всего		1978319		2126055		147736		23.8%		25.7%		1.8%		6.95%		-15.24

		2.1. Запасы		1515551		1963956		448405		18.3%		23.7%		5.4%		22.83%		-46.26

		2.2. Налог на добавленную стоимость по приобретенным ценностям		104796		61204		-43592		1.3%		0.7%		-0.5%		-71.22%		4.50

		2.3. Дебиторская задолженность (платежи по которой ожидаются более чем через 12 месяцев после отчетной даты)		356506		100871		-255635		4.3%		1.2%		-3.1%		-253.43%		26.37

		2.4. Дебиторская задолженность (платежи по которой ожидаются в течение 12 месяцев после отчетной даты)		0		0		0		0.0%		0.0%		0.0%		0.00%		0.00

		2.5. Краткосрочные финансовые вложения		0		0		0		0.0%		0.0%		0.0%		0.00%		0.00

		2.6. Денежные средства и их эквиваленты		1466		24		-1442		0.0%		0.0%		-0.0%		-6008.33%		0.15

		Итого активов		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		0.0%		-0.12%		1.00

				0		0

		Состав, структура и динамика собственного и заемного капиталов

		Показатель		Остатки по балансу, тыс.руб.						Структура собственного и заемного капиталов, %

				на начало года		на конец года		Изменение (+,-)		на начало года		на конец года		Изменение (+,-)

		А		1		2		3		4		5		6

		1. Капитал и резервы, всего		6610070		6231452		-378618		79.69%		75.21%		-4.48%

		1.1. Уставной капитал		48650		49480		830		0.59%		0.60%		0.01%

		1.2. Добавочный капитал		6345424		5885883		-459541		76.50%		71.04%		-5.46%

		1.3. Резервный капитал		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.4. Фонд социальной сферы		83359		56060		-27299		1.00%		0.68%		-0.33%

		1.5. Целевые финансирование и , поступления		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.6. Нераспределенная прибыль прошлых лет		132637		0		-132637		1.60%		0.00%		-1.60%

		1.7. Нераспределенная прибыль отчетного года		0		240029		240029		0.00%		2.90%		2.90%

		2. Обязательства - всего		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2.1. Долгосрочные обязательства		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2. Краткосрочные обязательства		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2.2.1. Кредиторская задолженность		1684833		2053757		368924		20.31%		24.79%		4.48%

		2,2.2, Задолженность участникам (учредителям) по выплате доходов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.3. Доходы будущих периодов		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.4. Резервы предстоящих расходов и платежей		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.2.5. Прочие краткосрочные обязательства и займы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		Итого собственного и заемного капиталов		8294903		8285209		-9694		100.00%		100.00%		х





ЧА

		Расчет чистых активов ОАО "Вымпел" за 2001 г.

		Показатель		Код строки ф.№1 и ф.№2		на начало года, т.р		на конец года, т.р.		Изменение (+,-)		Темп роста, %

		1. Нематериальные активы		110		0		0		0		0.00%

		2. Основные средства		120		5102181		4944751		-157430		96.91%

		3. Незавершенное строительство		130		1214403		1214403		0

		4. Долгосрочные финансовые вложения		140		0		0		0		0.00%

		5. Прочив внеоборотные активы		150		0		0		0

		6. Запасы		210		1515551		1963956		448405		129.59%

		7. Дебиторская задолженность		230 + 240 -244		356506		100871		-255635		28.29%

		8. Краткосрочные финансовые вложения		250-252		0		0		0		0.00%

		9. Денежные средства		260		1466		24		-1442		1.64%

		10. Прочие оборотные активы		270		0		0		0

		11. Итого активов для расчета чистых активов		Сумма п.п-1-10		8190107		8224005		33898		100.41%

		12. Целевые финансирование и поступления		450		0		0		0

		13. Заемные средства		590+610		0		0		0		0.00%

		14. Кредиторская задолженность		620		1684833		2053757		368924		121.90%

		15. Задолженность участникам по выплате доходов		630		0		0		0

		16. Резервы предстоящих расходов		650		0		0		0		0.00%

		17. Прочие краткосрочные пассивы		660		0		0		0

		18. Итого пассивов, исключаемые из стоимости активов		Сумма п.п. 12-17		1684833		2053757		368924		121.90%

		19. Стоимость чистых активов		п.п. 11-18		6505274		6170248		-335026		94.85%





Ликвидность

		Основные показатели, характеризующие ликвидность и платежеспособность

		Наименование показателей		Значение				Изменение		Оптимальное значение

				начало года		конец года

		1. Коэффициент текущей ликвидности		1.174		1.035		-0.14		2

		2. Коэффициент промежуточной (критической) ликвидности		0.00087		0.00001		-0.00086		0.8

		3. Коэффициент абсолютной ликвидности		0.00087		0.00001		-0.00086		0,2-0,5

		4.Коэффициент обеспеченности собственными средствами		0.14835		0.03401		-0.11435		0.1

		5.Коэффициент восстановления платежеспобности				0.48				более 1

		5.Коэффициент утраты платежеспобности				0.50				более 1





ликв

		Анализ ликвидности баланса

		Группировка активов (А)		на начало периода		на конец периода		Группировка пассивов (П)		на начало периода		на конец периода		Платежный излишек или недостаток				В % к величине итога группы баланса

														на начало периода		на конец периода		на начало периода		на конец периода

		Наиболее ликвидные активы А1		1466		24		Наиболее срочные обязательства П1		1684833		2053757		-1683367		-2053733		0.09%		0.00%

		Быстрореализу-емые активы А2		0		0		Краткосрочные обязательства П2		0		0		0		0

		Медпеннореали-зуемые активы А3		1976853		2126031		Долгосрочные обязательства П3		0		0		1976853		2126031

		Труднореализу-емые активыА4		6316584		6159154		Собственный капитал и другие постоянные пассивы П4		6610070		6231452		-293486		-72298		95.56%		98.84%

		Баланс		8294903		8285209				8294903		8285209		0		0		100.00%		100.00%





об капитал

		

		Расчет эффективности использования оборотного капитала

		Показатель		Предыдущий год		Отчетный год

		А		1		2

		1. Выручка от реализации, тыс. руб.		5066088		2832457

		2. Среднегодовые остатки оборотных активов тыс .руб.		25600		2052187

		3. Оборачиваемость (с точностью до 0.1 CVT.)		1.8		264.5

		4. Коэффициент оборачиваемости (с точностью до 0.001)		197.894		1.380

		5. Коэффициент оборачиваемости при объеме реализации анализируемого периода и среднегодовых остатках предыдущего года		X		110.643

		6. Влияние на изменение коэффициента оборачиваемости (- 0,004):		X		Х

		а) объема реализации (п5гр2-п4гр1)		X		-87.251

		б) среднегодовых остатков оборотных активов (п. 4, гр. 2 - п. 5, гр. 2)		X		-109.263

		в) результата факторного анализа коэффициента обооачиваемости (±)		X		-196.514

		7. Ускорение (-). замедление (+) оборачиваемости, сут.		X		262.6

		8. Сумма высвобождения (-), привлечения (+) оборотных активов в результате изменения оборачиваемости (п. 3, гр. 2 -- п. 3. гр. 1) х п. 1, гр. 2 :360, тыс. руб.		X		2066177.8

		9. Однодневный оборот, тыс. руб. (стр. 1 :360)		14072.47		7867.94





фин коэф

		Анализ финансовых коэффициентов

		Показатель		Нормальные ограничения		На начало периода		На конец периода		Изменение

		1.Коэффициент автономии Ка		> 0,5		0.80		0.75		-0.04

		2.Коэффициент соотношения заемных и собственных средств Кз/с		>1		0.25		0.33		0.07

		3.Коэффициент соотношения мобильных и иммобилизованных средств Км/и		Х		0.24		0.32		0.08

		4.Коэффициент маневренности Км		опт. 0,5		0.04		0.01		-0.03

		5. Коэффициент обеспеченности запасов и затрат  собственными средствами Ко		>=0,6-0,8		0.19		0.04		-0.16

		6.Коэффициент имущества производственного назначения Кп.и.м.		>=0,5		0.94		0.98		0.04

		7.Коэффициент абсолютной ликвидности Кал		0,2-0,7		0.00		0.00		-0.00

		8.Коэффициент критической ликвидности Ккл		>=1		0.00		0.00		-0.00

		9.Коэффициент текущей ликвидности Ктл		>=2		0.90		0.96		0.06

		10.Коэффициент автономии источников формирования запасов и затрат Каз		меньше стр.6		0.15		0.03		-0.11





рен СК

		Анализ рентабельности собственного капитала

		и оценка влияния факторов на ее изменение

		Показатель		Предыду-щий год		Отчетный год		Изменение (+,-)

		Чистая прибыль (после налогообложе-ния), тыс. руб.		132637.0		240029.0		107392.0

		Средние остатки собственного капитала, тыс. руб.		1700.0		6420761.0		6419061.0

		Выручка от реализации (нетто), тыс. руб.		5066088.0		2832457.0		-2233631.0

		Себестоимость продукции		4297804.0		2081645.0		-2216159.0

		Рентабельность продаж (п.1/п.3), %		2.6		8.5		5.9

		Рентабельность собственного капитала,%		7802.2		3.7		-7798.4

		Рентабельность продукции (пю1/п.4),%		0.0		0.1		0.1

		11. Влияние на изменение рентабельности собственного капитала факторов:		X		X

		а) рентабельности продаж		X		X

		б) коэффициента оборачиваемости активов		X		X

		в) доли активов на 1 руб. заемного капитала		X		X

		г)левериджа		X		X

		д) баланс отклонений, %		X		X





Т№17

		Анализ состава, структуры и динамики доходов и расходов организации

		(по данным ф. № 2)

		Показатель		Состав доходов и расходов, тыс.руб.						Структура доходов и расходов,%

				Отчетный год		Предыдущий год		Изме-нение (+.-)		Отчетный год		Предыдущий год		Изме-нение (+.-)

		А		1		2		3		4		5		6

		1. Доходы организации - всего, в том числе:		2842040		5071848		-2229808		100.00%		100.00%		0.00%

		1.1. выручка от продаж		2832457		5066088		-2233631		99.66%		99.89%		-0.22%

		1.2. проценты к получению		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.3. доходы от участия в других организациях		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.4, прочие операционные доходы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		1.5. внереализационные доходы		9583		5760		3823		0.34%		0.11%		0.22%

		1.6. чрезвычайные доходы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2. Расходы организации - всего, в том числе:		2602011		4939211		-2337200		100.00%		100.00%		0.00%

		2.1. себестоимость проданных товаров, продукции, работ, услуг		2081645		4297804		-2216159		80.00%		87.01%		-7.01%

		2.2. коммерческие расходы		56200		65210		-9010		2.16%		1.32%		0.84%

		2.3. управленческие расходы		254008		245800		8208		9.76%		4.98%		4.79%

		2.4. проценты к уплате		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		2.5. прочие операционные расходы		154744		206817		-52073		5.95%		4.19%		1.76%

		2.6. внереализационные расходы		0		100500		-100500		0.00%		2.03%		-2.03%

		2.7. налог на прибыль		55414		23080		32334		2.13%		0.47%		1.66%

		2.8. чрезвычайные расходы		0		0		0		0.00%		0.00%		0.00%

		3. Коэффициент соотношения доходов и расходов организации (п.1 :п.2)*100%		109.22%		102.69%		5.74		X		X		X





Т№20

		Расчет сложившихся за 2001 г. данных о маржинальном доходе,

		«критическом» объеме продаж, запасе финансовой прочности

		и операционном рычаге (по данным ф. № 2), тыс. руб.

		Показатель		Условное обозна-чение		Отчетный год		Преды-дущий год		Изменение (+,-)

		А		Б		1		2		3

		1. Выручка от продаж		N		2832457		5066088		-2233631

		2. Себестоимость про-данных товаров, .продукции, работ, услуг		Sпер		2081645		4297804		-2216159

		3. Коммерческие расходы		КР		56200		65210		-9010

		4. Управленческие расходы		УР		254008		245800		8208

		5. Итого условно-постоян-ных расходов		Sпост		310208		311010		-802

		6. Маржинальный доход (П.1-П.2)		мд		750812		768284		-17472

		7. Доля маржинального дохода а выручке от пюдаж (п. 7: п. 1)		d		0.27		0.15		0.11

		8. «Критическая» точка безубыточности (п. 5: п. 7)		КТ		1170267.4		2050809.4		-880542.0

		9. Запас финансовой проч-ности (п. 1 - п. 8)		ЗФП		1662189.6		3015278.6		-1353089.0

		10.% запаса финансовой прочности, (норматив: 60-70%) (п. 9: п. 1)		ЗФП		58.68		59.52		-0.84

		11. Прибыль от продаж (П.1-П.2-П.5)		р		440604		457274		-16670.0

		12. Операционный рычаг, коэф. (п. 6: п. 11)		МД/Р		1.70		1.68		0.0





Т№24

		Показатели оценки деловой активности ОАО «Вымпел»

		Показатель				Абсолютное значение

						в 2001 г.		за преды-дущий год либо нор-мативное значение показателя

		1. Коэффициент абсолютной ликвидности (на конец года)

		2. Коэффициент текущей ликвидности (на конец года)

		3. Коэффициент реальной текущей ликвидности (на конец года)

		4. Коэффициент восстановления платежеспособности

		5. Коэффициент утраты платежеспособности

		6. Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами (на конец года), КОСС

		7. Коэффициент финансовой устойчивости (на конец года)

				8. Коэффициент финансирования (на конец года)

				9. Коэффициент инвестирования (на конец года)

		10. Коэффициент независимости (автономности) (на коней года)

		11. Коэффициент маневренности (на конец года)

		12. Коэффициент оборачиваемости всех активов

		13. Коэффициент оборачиваемости оборотных активов

		14, Рентабельность всего капитала (активов)

		15. Рентабельность собственного капитала. %

		16. Рентабельность продаж, %

		17. Доля просроченной задолженности в составе всей дебиторской задолженности. %

		18. Доля просроченной задолженности в составе всей кредиторской задолженности, %

		19. Превышение (снижение) дебиторской задолженности над кредиторской задолженностью, тыс. руб. (+, -)

		20. Прирост прибыли от обычной деятельности за отчетный период, тыс, руб. (+, -)

		21. Прирост прибыли от реализации товаров, продукции, работ, услуг, (тыс. руб.) (+, -)

		22. Превышение (снижение) между притоком и оттоком денежных средств в отчетном периоде, (тыс. оуб.),(+,-)

		23. Прирост чистых активов, тыс. руб. (+, -)

		24. Уровень запаса финансовой прочности, %
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