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Введение.

Целью разработки бизнес-плана предприятия является планирование его деятельности на определенный срок. В данной работе будет рассмотрен один из важнейших разделов бизнес-плана – план маркетинга, отражена его роль в составе бизнес-плана.
Выбор маркетинговой стратегии имеет ключевое значение в течении всего  периода,  от возникновения бизнес идеи  и на протяжении всего жизненного цикла товара. Правильно разработанная стратегия позволяет вывести на рынок конкурентоспособный, привлекательный для потребителя продукт.

План маркетинга состоит из нескольких разделов: анализ состояния предприятия, его ценовой и товарной политики, а так же мероприятия по управлению сбытом и продвижением товара. Подробно эти разделы будут рассмотрены в основной части курсовой работы. 
В расчетной части приведены данные о расчетах производственной мощности и потребности в оборудовании. Выводы о производственной мощности предприятия делаются на основании расчетов мощность ведущего цеха, на полиграфическом предприятии – это печатный цех.
План маркетинга в составе бизнес-плана.
1. План маркетинга и его принципы.
Бизнес-план представляет собой подробный перспективный план развития конкретного бизнеса, составляемый для организации и координации работ по проекту, проведения переговоров с кредиторами и инвесторами, а также для привлечения участников проекта из числа потенциальных.

Одним из важнейших разделов бизнес-плана является план маркетинга.

При разработке плана маркетинга необходимо основываться на следующих принципах:

· �понимания потребителя — учет потребностей и динамики рыночной конъюнктуры. Бизнес невозможен, если организация ориентирована только на прибыль, а не на понимание потребностей существующих и потенциальных рынков;

· �борьбы за потребителя (клиента) — активное воздействие на рынок и потребителя с помощью всех доступных средств (качества товара, рекламы, сервиса, оптимальных цен и т.д.). Суть этого принципа — борьба за потребителя, а не за сбыт товаров. Товары и услуги в данном случае выступают лишь как средство для достижения цели, а не сама цель;

· �максимального приспособления производства к требованиям рынка — вся деятельность организации базируется на знании потребительского спроса и прогнозах его изменений в ближайшей и отдаленной перспективе. Производство товаров и оказание услуг поставлено в функциональную зависимость от запросов и требует выпускать товары в ассортименте и объеме, нужных потребителю.

В комплекс мероприятий по маркетингу обычно входят:

· �анализ рыночного потенциала организации, выбор и сегментирование рынков, определение возможных ниш;

· �изучение интереса существующих и потенциальных потребителей товаров (услуг) организации и их поведения на рынке;

· �разработка товаров и услуг, отвечающих потребностям покупателей;

· �позиционирование выпускаемых товаров и предлагаемых услуг, оценка перспектив их развития;

· �выбор методов распространения и продвижения товаров;

·   установка цен на товары и услуги организации;

· �определение мероприятий по стимулированию продаж и проведение рекламной кампании;

· �изучение конкурентов;

· �выбор поставщиков;

· �привлечение маркетинговых посредников;

· �установление контактов с общественными и государственными организациями.

Планирование маркетинговой деятельности организации предполагает формирование маркетинговой стратегии и разработку маркетингового комплекса и программы действий. Структурно эти компонента плана маркетинга можно разложить на два подраздела:
1) Формирование маркетинговой стратегии. Определение целей деятельности конкретной организации должно исходить из ее текущего состояния, а так же из возможностей в данной экономической ситуации.
Многообразие целей и задач маркетинга требует системного подхода к определению их состава и последующей структуризации. В качестве удобного и апробированного на практике инструмента используется модель в виде дерева целей, посредством которой описывается их упорядоченная иерархия. 
2) Разработка маркетингового комплекса и программы действий включает в себя:
· товарную политику;
· ценовую политику;

· организацию сбыта;

· формирование спроса и стимулирование сбыта;

· финансовый аспект маркетинговой деятельности.

2. Анализ состояния организации.
Для анализа состояния организации в первую очередь необходимо выяснить ряд важных моментов. сильные и слабые стороны организации, конкурентоспособность цен.
Эффективность действующей стратегии. Для этого нужно  оценить стратегию с качественной(внутренняя согласованность, обоснованность) и количественной сторон (стратегические и финансовые результаты). Ухудшение этих показателей, определяемое анализом состояния отрасли и действий конкурентов, являются сигналом к тому, что назрела необходимость пересмотра стратегии.

Условиями удачности действующей стратегии являются: финансовое положение организации, доля рынка, динамика размера прибыли, рост продаж, характер изменения чистой прибыли.
Сильные и слабые стороны организации. Сильные стороны организации являются залогом успеха и важны как основные элементы стратегии. Слабые стороны важны, поскольку они обнаруживают уязвимые участки, требующие особого внимания. Возможности и внешняя угроза важны для анализа, так как стратегия всегда нацелена на использование наиболее благоприятных возможностей и на защиту от опасностей, угрожающих благополучию организации.
Конкурентоспособны ли цены и издержки организации. Признаком, свидетельствующим о прочности положения организации является конкурентоспособность ее цен и издержек в сравнении с этими показателями конкурентов в отрасли. Анализ издержек и цепочки ценностей — необходимый инструмент сравнительной оценки цен и издержек организации и ее конкурентов при определении эффективности отдельных видов деятельности организации и выявлении сфер деятельности, которые требуют более тщательного изучения.
Стратегический анализ издержек включает в себя сравнение издержек организации с издержками ее основных конкурентов по всей цепочке, начиная от покупки сырья и заканчивая ценами, уплаченными за товар конечными потребителями.

Цепочка ценностей (ЦЦ) позволяет определить основные виды деятельности организации, создающие стоимость для потребителя, и вспомогательные виды деятельности; ЦЦ служит средством для стратегической оценки связи между видами деятельности, осуществляемыми в самой организации и за ее пределами, что важно для разработки стратегии, а также для определения того, как можно развить существующие преимущества (мастерство).

3. Товарная и ценовая политики.
Товарная политика многих организаций предусматривает развитие товарных линий – групп товаров, тесно связанных между собой сходными принципами функционирования, продажей одинаковыми группам покупателей, маркетинговым способом продвижения на рынок или принадлежностью к одному и тому же диапазону цен. Организации могут предлагать рынку не одну, а несколько ассортиментных групп товаров, которые образуют товарную номенклатуру.

Товарная политика включает в себя: ассортиментную политику, создание и запуск в производство новых проектов, сервисное обслуживание.

1)Ассортиментная политика. При изложении в бизнес-плане ассортиментной политики приводится обоснование выбора состава и широты ассортимента, связанных обычно с целями предприятия (широкий ассортимент, если предприятие стремится к расширению рынка, и узкий ассортимент доходных изделий, если цель состоит прежде всего в обеспечении высокой прибыльности).
2) Создание новой продукции. Этот пункт бизнес-плана излагает политику предприятия в области создания новой продукции. При разработке и описании этой политики учитываются прежде всего требования потенциальных потребителей, сформулированные на основе обратной связи с ними службы маркетинга. 

Так же в бизнес-плане необходимо привести обоснованное решение относительно упаковки товара. Это решение принимается прежде всего на основе предполагаемых функций упаковки конкретного товара.

3) Сервисное обслуживание. Если предприятие предлагает или будет предлагать товар, требующий предпродажного и послепродажного обслуживания, необходимо описать, как будут решаться эти проблемы.

При определении состава услуг следует учитывать степень их важности для потребителя.  

Под ценовой политикой понимают общие цели, которых организация собирается достичь с помощью установления цен на свою продукцию, поэтому цены и ценообразование на товарных рынках являются одним из наиболее существенных элементов маркетингового комплекса.

Ценовая политика в маркетинге заключается в том, что организация устанавливает на свои изделия такие цены и так их изменяет в зависимости от ситуации на рынке, чтобы обеспечить достижение запланированных краткосрочных и долгосрочных целей.
Ценовая политика зависит от конъюнктуры рынка, а ценовой фактор является ключевым фактором конкурентоспособности.

Ценовая политика базируется на четырех основных факторах:

1) необходимости проникновения на новый рынок как возможности применения низких цен для привлечения внимания покупателя;

2) получении максимально возможной прибыли на начальном этапе:

· �политика высоких цен позволяет в дальнейшем провести снижение цен, глубже проникнуть на рынок и расширить свой покупательский сегмент,

· �высокие цены не стимулируют конкурентов на производство подобных изделий;

3) применении гибкой ценовой политики для продажи группы однородных товаров;

4) необходимости в короткий срок выручить деньги, вложенные в производство.

При разработке ценовой политики необходимо принимать во внимание следующее:

· �какое место занимает цена среди средств конкурентной борьбы на каждом рынке, на которых действует организация;

· �какой метод расчета цены должен быть выбран;

· �может ли организация выдержать роль ценового лидера;

· �какой должна быть ценовая политика в отношении новых

товаров;

· �как должна меняться цена на этапах ЖЦТ;

· �существуют ли органы, с которыми следует консультироваться при назначении цены;

· �есть ли ограничения на уровень цен, прибыль и свободу

изменения цен.

4. Организация сбыта.
Организация системы товародвижения  предполагает деятельность по планированию, выполнению и контролю физического перемещения материалов, готовых изделий и относящейся к ним информации – от места производства до места потребления. Основной целью товародвижения в маркетинге является доставка нужного товара нужному потребителю в нужное место в нужное время с соответствующими затратами.

Продажи планируют с учетом следующих элементов:

· �конъюнктуры рынка;

· �прогноза товарооборота;

· �данных финансовой сметы;

· �норм продаж;

· �данных торговой отчетности.

Сначала оценивают конъюнктуру на общеэкономическом уровне, затем — на уровне отрасли и конкретного рынка.

На этапе прогнозирования товарооборота оценивают продажи товара в стоимостном и натуральном выражении и долю организации в объеме сегмента рынка в целом. Прогнозы служат основой для обоснования и уточнения планов.

Финансовая смета— сочетание ожидаемых продаж с суммой торговых расходов, что позволяет определить величину вероятной прибыли.

Задания торговым уполномоченным в виде индивидуальных норм продаж устанавливают в зависимости от многих факторов: района деятельности, квалификации работников, специфики товара и т.д.

Торговая отчетность предоставляет сведения не только о продажах и затратах, но и о тенденциях на рынке, предложениях по стимулированию сбыта, маневрах конкурентов и пр.

Каналы распространения товара (каналы сбыта) – совокупность организаций или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать право собственности на конкретный товар на его пути от производителя к потребителю.

В этом пункте плана маркетинга в зависимости от выбранной стратегии распределения обосновывают необходимость участия посредников в процессе продвижения товара на рынок или  ее отсутствие (прямой канал сбыта).Вполне разумно сочетание обоих подходов.

Если организация прибегает к услугам посредников, то в плане маркетинга указывают их тип и количество, характеризуют протяженность и пропускную способность (ширину) канала сбыта, а также условия его работы в рамках соответствующей маркетинговой системы.
Если предприятие создает и использует свою сбытовую сеть или является дочерней фирмой крупной компании, то в плане маркетинга помимо  факторов послуживших принятию такого решения приводят:

· описание организационной структуры сбытовой сети, состав торговых агентов;

· организационную структуру одного из торговых подразделений;

· краткое описание процедуры отбора и обучения торговых агентов или продавцов;

· уровень зарплаты продавцов и их комиссионные.

Организационные формы каналов распределения. Существуют традиционные, вертикальные, горизонтальные каналы распределения, а также многоканальные формы.

Традиционно производители и посредники не зависят друг от друга и не контролируют друг друга.

Вертикальные системы распределения интегрируют все звенья канала: и производителя, и посредника. При этом один из участников процесса доминирует над другим.

В горизонтальных системах объединяются для сотрудничества на добровольной основе оптовые и розничные торговцы.

Многоканальная система создается для обслуживания разных целевых рынков, представляющих интерес для организации — изготовителя продукции. В этом случае достигается больший охват рынка, что сопровождается снижением общих затрат на содержание каналов распределения и повышением качества торговли.

Организация продажи товаров. Комплекс мероприятий (работ), проводимых в розничной торговой организации, носит название «мерчендайзинг». К комплексу таких мероприятий относятся:

· �применение активных форм продажи товара;

· �использование гибкой политики цен;

· �выкладка и демонстрация товара;

· �использование определенной упаковки и маркировки;

· �внутримагазинная реклама;

· �дополнительные торговые услуги;

· �меры по стимулированию спроса.

Мерчендайзинг предназначен для организации рационального использования торговой площади и повышения эффективности торговли.

Франчайзинг— вертикальная договорная маркетинговая система для сбыта товаров. В рамках договора одна организация предоставляет другой организации право на ведение торгового бизнеса на определенной территории, при определенных правилах и под определенной торговой маркой. Покупатель такой лицензии платит за само разрешение и отчисляет определенную сумму с каждой продажи. Различают франчайзинг:

· �производителя и розничного торговца;

· �оптовика и розничного торговца;

· �розничных торговцев.

5. Стимулирование сбыта. Продвижение.
Под стимулированием сбыта понимают совокупность приемов, применяемых на протяжении всего жизненного цикла товара в отношении участников рынка с целью краткосрочного повышения объема продаж, а так же увеличение числа новых покупателей.

Данный пункт плана маркетинга начинают с обоснования конкретных задач этой деятельности, которая может включат:
· поощрение покупки товара, в том числе в более крупной упаковке;
· ускорение продажи и поощрение оборачиваемости;

· избавление от лишний запасов;

· противодействие конкурентам;

· извлечение выгоды из ежегодных событий и праздников;

· поддержание рекламной кампании.

Продвижение направлено на достижение осведомленности потенциальных потребителей о получаемых ими выгодах от приобретения товаров и услуг конкретной организации.

Под продвижением будем понимать создание и поддержание постоянных связей между организацией и рынком для информирования и напоминания о своей деятельности с целью активизации продажи товаров и формирования положительного имиджа на рынке. 
Определяющими моментами в принятии решения о коммуникациях является потенциальная эффективность контактов, охват аудитории, затраты и т.д. Например, привлекательность безличных контактов рекламы проявляется через одновременный охват целевой аудитории, доступность сообщений для массового потребителя, низкие затраты на каждое «предъявление» информации.

В качестве ограничений в таком случае будут выступать небольшое число аргументов, безличное общение, сложность оценки эффективности.

Привлекательность личных контактов, например персональных продаж, определяется интерактивным обменом информацией, возможностью адаптации к конкретным требованиям потребителя, условиями быстрого принятия решения. В качестве ограничений в данном случае будет выступать высокая стоимость каждого «предъявления» информации, незначительный охват потенциальных покупателей, неконтролируемая форма контактов.

Цель рекламной кампании заключается в достижении желаемого поведения потребителей, которое проявляется как познавательная, эмоциональная и поведенческая реакция на воздействие рекламы.

Выбор рекламного сообщения осуществляют, исходя из ответов на вопросы о том, что, как и в какой форме должно быть сказано, чтобы оказать влияние на процесс принятия решения покупателем: что сказать о товаре, его назначении, торговой марке, условиях потребления; как сказать, чтобы привлечь внимание, быть интересным и запоминающимся; в какой форме сказать — определяется конкретным макетом, иллюстрацией, текстом, звуковым сопровождением и т.д.

При выборе канала сообщения целесообразно руководствоваться следующими критериями:

· �доступность канала;

· �максимальный охват целевой аудитории;

· �степень доверия конкретному каналу;

· �соответствие канала целям рекламной кампании;

· �наличие альтернативных каналов;

· �соотношение затрат и эффекта рекламы.

На практике показателями для выбора каналов сообщения являются также:

· �охват целевой аудитории (величина аудитории, которая подвергается воздействию рекламы за определенный промежуток времени);

· �частота рекламного воздействия (число контактов отдельных потребителей с рекламным сообщением);

· �временной лаг между сдачей материала и его публикацией;

· �коммуникативный эффект (процент целевой аудитории, подвергшейся рекламному воздействию такое минимальное число раз, которое считается достаточным для того, чтобы реклама возымела действие);

· �тарифные ставки на канале сообщения (рекламные издержки исчисляются в расчете на 1000 человек целевой аудитории, с которой установлен контакт).

Бюджет рекламной кампании можно разрабатывать исходя либо из целей и задач коммуникации, либо из рентабельности, либо из ориентации на долю рынка

Расчет производственной мощности и потребности в оборудовании в составе бизнес-плана .
Исходные данные для расчета плана основного производства

Таблица 2.1

	№ п/п
	Показатели
	Значения

	1
	Тип и вид установленного оборудования
	ROLAND 200, листовая офсетная

 формат 50Х70, кр. 2+0
ф-т изд. 50Х70/32


	2
	Годовой объем продукции планируемый к выпуску в 2012 году в млн. физ. кр/отт.
	30

	3
	Выполнение норм выработки основными рабочими, %
	112

	4
	Выполнение норм ремонтными рабочими, %
	110

	5
	Дополнительная сложность продукции, %
	14

	6
	Средняя тиражность, тыс. листопр.
	7

	7
	% технических отходов
	2,5

	8
	Технологические остановки (в % от Тпл)
	2,3

	9
	Норма времени на печать 1 тыс. листопр. (в мин) 
	15,5

	10
	Норма времени на приладку (в мин)
	150

	11
	Время простоя в кап. ремонте (в часах)
	272

	12
	Время простоя в тек. ремонте (в часах)
	128

	13
	Продолжительность одного осмотра (в часах)
	8

	14
	Режимный фонд времени за год (в часах, 2 смены)
	4154

	15
	Коэффициент сменности работы ремонтного цеха
	1

	16
	Коэффициент сменности работы печатного цеха
	2

	17
	Нормативная численность бригады
	2

	18
	Неявки, в % от Т номинального
	15

	19
	% премии
	150

	20
	Одна машина идет в капитальный ремонт, остальные машины – в текущий


Рассчитаем трудоемкость печатного цеха в маш./час и чел./час, определим количество машин, время их работы и среднесписочную численность рабочих Кр, если 1 машина в капитальном ремонте, а другие в текущем ремонте.

Расчет плана основного производства осуществляется по следующим формулам:

1.Плановое время простоя в капитальном ремонте

Ткап.рем. (пл.) = Ткап.рем. × 100 × 2 ÷ КВНрем.раб.
где  Ткап.рем. – время простоя в кап. ремонте, КВНрем.раб. – выполнение норм ремонтными рабочими.
Ткап.рем. (пл.)=272*100*2/110=494,5 часа
2. Плановое время простоя в текущем ремонте

Ттек.рем. (пл.) = Ттек.рем. × 100 × 2 ÷ КВНрем.раб.
где  Ттек.рем. – время простоя в тек. ремонте, КВНрем.раб. – выполнение норм ремонтными рабочими.

Ттек.рем. (пл.) =128*100*2/110=232,7 часа
3. Режимный фонд времени работы оборудования за вычетом Ткап.рем.

Т’реж. = Треж. – Ткап.рем.
где Треж. – режимный фонд времени за год.

Т’реж. =4154-494,5=3659,5 часов
4. Продолжительность осмотров за год
Тосм. = tосм. × 11

где  tосм. – время одного осмотра оборудования.

Тосм. =8*11=88 часов
5. Плановый фонд времени

Тплан = Т’реж. – (Ттек.рем. + Тосм.)

где Т’реж. - режимный фонд времени работы оборудования за вычетом Ткап.рем., Ттек.рем. – время простоя в тек. ремонте, Тосм. - продолжительность осмотров за год.

Тплан =3659,5-(232,7+88)=3338,8 часов
6. Основной фонд времени работы оборудования
Тосн. = Тплан – Ттехн.ост.

где Ттехн.ост. – время технологических остановок, определяются по нормативному проценту от планового фонда времени.

Тосн. =3338,8 -76,7=3261,1 часа
Ттехн.ост.= 3338,8 *2,3%=76,7 часов
7. Время печати тиража

Тпеч.тир. = Nст. × tпеч,
где Nст. – средняя тиражность в тыс.л.-прог, tпеч, - время на печать 1 тыс.л.-прог.

Тпеч.тир. =7*15,5=108,5
8. Время изготовления одного тиража
Тизг.тир. = Тпеч.тир. + tприл.тир.

где Тпеч.тир. - время печати тиража, tприл.тир. – время на приладку с учетом сложности по плану в часах (для машин высокой печати рассчитывается время на приправку тиража).

Тизг.тир. =108,5+171=279,5
9. Количество приладок
Кприл. = Тосн. ÷ Тизг.тир.
где Тосн. - основной фонд времени работы оборудования, Тизг.тир. - время изготовления одного тиража.

Кприл. =3261,8/279,5=12
10. Годовое время приладок 
Тприл. = Кприл. × tприл.тир.

где Кприл. - годовое время приладок, tприл.тир. - время на приладку с учетом сложности по плану в часах.






Тприл. =12*171=2052
11. Годовое время на печать
Тпеч. = Тосн. – Тприл.
где Тосн. - основной фонд времени работы оборудования, Тприл. - годовое время приладок.

Тпеч. =3261,8-2052=1209,8
12. Годовое количество л.-прог.
Кпрог. = Тпеч. ÷ tпеч. 

где Тпеч. – годовое время на печать, tпеч. – время на печать 1 тыс.л.-прог.

Кпрог. =1209,8/15,5=78
13. Технологические остановки в часах
Тплан × 2,3 /100

3338,8*2,3/100=76,7
14. Время приладки по норме
150 ÷ 60 = 2,5

15. Время приладки с учетом сложности

2,5 + 14% = 2,85

16. Время приладки по норме с учетом сложности по плану

2,85 × 100 ÷ 112 = 2,54
17. Время на печать 1 тыс.л./прог. в час по норме

15,5 ÷ 60 = 0,25
18. Время на печать 1 тыс.л./прог. в час с учетом сложности
0,25 + 14% = 0,285
19. Время на печать 1 тыс.л./прог. в час с учетом выполнения норм
0,285× 100 ÷ 112= 0,25
Таблица 2.2 – План основного производства

	Наименование и порядковый номер машины
	Формат машины
	Формат бымаги (издания)
	Коэффициент сменности работы оборудования
	Время простоя в капитальном ремонте
	Режимный фонд времени за вычетом кап.рем.
	Текущий ремонт

 
	Продолжительность
	Плановый фонд времени
	Технологические
	Основной фонд времени
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	      осмотров
	
	     остановки
	
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	в часах
	в %-х к Треж.
	в часах
	в %-х к Треж.
	
	в часах
	в %-х к Тпл.
	
	Время приладки по норме
	Дополнительная сложность на одну приладку
	Время приладки по норме с учетом сложности
	Процент выполнения норм на приладку и печать

	 
	 
	 
	 
	ч
	ч
	ч
	%
	ч
	%
	ч
	ч
	%
	ч
	ч
	%
	ч
	%

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	 
	 
	 
	 

	Man Roland № 1
	50*70
	50*70/32
	2
	494,5
	3659,5
	-
	-
	88
	2,1
	3338,8
	76,7
	2,3
	3261,8
	2,5
	14
	2,85
	112

	Man Roland № 2
	50*70
	50*70/32
	2
	-
	4154
	128
	3
	88
	2,1
	3938
	90,6
	2,3
	3847,4
	2,5
	14
	2,85
	112

	Man Roland № 3,4
	50*70
	50*70/32
	4
	-
	8308
	256
	3
	176
	2,1
	7876
	181,2
	2,3
	7694,8
	2,5
	14
	2,85
	112

	Man Roland № 5
	50*70
	50*70/32
	0,93
	 
	1869,3
	128
	3
	88
	2,1
	1741,3
	40,1
	2,3
	1701,2
	2,5
	14
	2,85
	112

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	ВСЕГО
	 
	 
	8,93
	494,5
	17990,8
	512
	3
	440
	8,4
	16894,1
	388,6
	2,3
	16505,2
	2,3
	14
	2,85
	112


Продолжение табл. 2.2

	 
	 
	  Время на печать 1 тыс. л./отт.

 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	     Технические
	 

	 
	 
	в час

 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	        отходы
	 

	Наименование и порядковый номер машины 
	Время приладки по норме с учетом сложности по плану
	по норме в часах
	процент сложности
	с учетом сложности
	процент выполнения норм основными рабочими
	с учетом выполнения норм
	Средняя тиражность
	Время печати одного тиража
	Время изготовления одного тиража
	Количество приладок
	Годовое время на приладки 
	Годовое время на печать 
	Годовое количество прогонов
	Годовое количество физических краско-оттисков
	в процентах
	в тыс. л./отт.
	Годовое количество физических краско-оттисков за вычетом технических отходов

	 
	ч
	ч
	%
	ч
	%
	ч
	тыс. л/отт
	ч
	ч
	прил.
	ч
	ч
	прог.
	физ. кр/отт
	%
	тыс. л/отт
	т. физ. л/отт

	1
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30
	31
	32
	33
	34
	35

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	24*25
	26+19
	14/27
	28*19
	14-29
	30/24
	 
	 
	 
	32-34

	Man Roland № 1
	2,54
	0,25
	14
	0,28
	112
	0,25
	7
	1,75
	4,29
	760,3
	1931,16
	1330,64
	5322,56
	10645,12
	2,5
	266,13
	10378,99

	Man Roland № 2
	2,54
	0,25
	14
	0,28
	112
	0,25
	7
	1,75
	4,29
	896,8
	2277,87
	1569,53
	6276
	12552
	2,5
	313,8
	12208,2

	Man Roland № 3,4
	2,54
	0,25
	14
	0,28
	112
	0,25
	7
	1,75
	4,29
	1793,6
	4555,74
	3139,06
	12556,24
	25112,48
	2,5
	627,81
	24484,67

	Man Roland № 5
	2,54
	0,25
	14
	0,28
	112
	0,25
	7
	1,75
	4,29
	396,5
	938,53
	762,67
	3050,68
	6101,36
	2,5
	152,53
	5948,83

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	 

	ВСЕГО
	2,54
	0,285
	14
	0,28
	112
	0,25
	7
	1,75
	4,29
	3847,2
	9703,3
	6801,9
	27205,48
	54380,96
	2,5
	1360,27
	53020,69



Одна печатная машина  направляется в капитальный ремонт, остальные машины – в текущий.

В результате расчетов годовая производственная мощность печатной машины направляемой в капитальный ремонт (Man Roland № 1), составила 10378,99 тыс. физ. л./оттисков. В сумме за год машины № 1 и № 2 произведут 22587,19  тыс. физ. л./оттисков. Для осуществления производственной программы на 2012 г. в 30000 тыс. физ. л./отт. необходимо напечатать еще 7412,81 тыс. физ. л./оттисков (30000-22587,19). Далее этот остаток надо разделить на годовой объем продукции, который может быть отпечатан на одной машине, направляемый в текущий ремонт, и получим, что для выполнения годовой производственной программы в цехе необходимо установить еще 3 машины. Две машины № 3, 4 будут работать в две смены и еще одна машина № 5 будет работать с коэффициентом 0,93 и за год произведет 5948,83 тыс. физ. л./оттисков. 


Таким образом, для производства годового объема продукции в 30 млн. физ. л./оттисков, планируемых к выпуску в 2012г., предприятию потребуется 5 машин, одна из которых направляется в капитальный ремонт, остальные – в текущий.

Далее приступим к расчету численности.

Одним из методов определения потребности предприятия в персонале является его расчет исходя из уровня выработки и трудоемкости производственной программы. Для обеспечения производственной программы в 30 млн. физ. к./отт. предприятию потребуются 5 машин. Для обеспечения должной работы печатных машин данного вида необходимы два печатника 5 и  два печатника 2 разрядов на каждую машину. При расчете численности основных рабочих цеха необходимо учесть загрузку печатных машин и планируемые неявки рабочих, которые составляют 15%. 
 Данный расчет представлен в таблице 2.3.
Таблица 2.3 - Расчет численности основных рабочих цеха

	Наименование оборудования
	Штат исполнителей на машино-смену
	Количество машино-сиен
	Режимный фонд работы
	Расчет рабочей силы

	
	профессия, специальность
	тарифный разряд
	нормативная численность бригады
	
	
	Расчетный фонд рабочего времени за год
	Бюджет рабочего времени 1-го рабочего за год
	Списочное кол-во рабочих

	
	
	
	
	
	
	
	
	расчетное
	по плану

	
	
	
	чел.
	
	ч
	ч
	ч
	чел.
	чел.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	
	
	
	
	
	
	6 × 4
	
	7 ÷ 8
	

	Р, 5 машин
	печатники
	2, 5
	4
	8,93
	17990,8
	71963,2
	1765,45
	40.76
	40



Расчет в таблице выполнен, исходя из двухсменного режима работы в 4154 часа. Следовательно, номинальный фонд времени работы одного рабочего составит 2077 часа.


При расчете численности основных рабочих использовались следующие формулы:

1. Расчетный фонд рабочего времени за год

Траб.вр. = Кбр. × Треж,
где Кбр. – нормативная численность бригады для обслуживания 1 машины; Треж. – режимный фонд работы оборудования, установленного в цехе.

Траб.вр. = 4*17990,8=71963,2
2. Бюджет рабочего времени 1 рабочего за год
Тяв. = Тном. – Тнеяв.

Тяв. =2077-311,55=1765,45
где Тном. – режимный фонд времени работы оборудования при работе в 1 смену; Тнеяв. – планируемые неявки рабочих, определяются по нормативному проценту от режимного фонда времени.

3. Расчетное списочное количество рабочих составит
Кр.с/сп = Траб.вр/Тяв.

Кр.с/сп =71963,2/1765,45=40,76
Заключение.
План маркетинга является важной частью бизнес-плана, так как он описывает, как может осуществляться распределение, устанавливаться цена и продвигаться продукты, услуги.
Цель плана маркетинга отразить, что продукция предприятия будет пользоваться спросом у потребителей, обладать достаточной конкурентоспособностью и получит свой сегмент на рынке.  План маркетинга основывается на данных, полученные в остальных разделах бизнес-плана. Он показывает результаты исследования рынка для нового вида бизнеса, дает оценку потребителя, показывает сильные и слабые стороны конкурентов, а так же различные факторы рынка. Здесь отражаются результаты маркетингового исследования, которое лежит в основе бизнес-плана.
План маркетинга показывает, что на рынке имеется достаточное количество потребителей данного продукта, обосновывает, что потребители выберут именно этот продукт. Так же он показывает основные методы рекламной и сбытовой стратегии, принципы построения ценовой политики.

План маркетинга, являющийся частью бизнес-плана,  необходим не только для внутренней деятельности предприятия, он является основой контактов с инвесторами, кредиторами и партнерами по бизнесу. Для заключения договоренностей с будущими партнерами необходимо иметь представление о стратегии распространения товара, ценообразовании,  уровне рентабельности на вложенный инвесторами капитал.

В расчетной части курсовой работы выполнен расчет годовой производственной мощности печатной машины и определена потребность в персонале. Было установлено, что для выполнения годового объема продукции потребуется 5 машин (при условии, что одна из них будет находиться в капитальном ремонте)
В условиях рыночной экономики заблаговременно и точно определить загрузку предприятия невозможно. На основе маркетинговых исследований и сложившихся отношений с заказчиками (издательствами, издающими организациями) можно лишь с определенной степенью точности планировать объем выпуска. Бизнес-план должен учитывать возможные отклонения.
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