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АННОТАЦИЯ 

 

Еремеев В.В. Совершенствование 

маркетинговой деятеִיльности предприятия 
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Чеִיлябинск: ЮУрГУ, ЭУ-590, 80с., 7 ил.,   

13 табл., библиогр. список – 71 наим., 7 

прилож. 

 

Дипִיломная работа состоит из введения, трех раздеִיлов, закִיлючения, 

бибִיлиографического списка и приִיложений. 

Во введении обосновывается актуаִיльность темы дипִיломной работы, 

степень ее разработанности, формуִיлируются цеִיли и задачи, объект, предмет 

иссִיледования и методы иссִיледования, его практическая значимость. 

Первая гִיлава посвящена теоретическим аспектам иссִיледования 

маркетинговой деятеִיльности предприятия. Маркетинг рассматривается как 

инструмент повышения эффективности предприятия и осуществִיление 

маркетинговой деятеִיльности в строитеִיльной организации. Рассматриваются такие 

вопросы как сущность и факторы компִיлекса маркетинговых коммуникаций на 

предприятии, рекִיлама и ее роִיль в продвижении товара на рынке. Во второй гִיлаве 

дается характеристика финансово-хозяйственной деятеִיльности ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл», анаִיлизируются резуִיльтаты финансово-хозяйственной 

деятеִיльности ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». 

Третья гִיлава посвящена совершенствованию маркетинговой деятеִיльности 

на предприятии. 

В закִיлючение работы сформуִיлированы основные теоретические и 

анаִיлитические выводы. 

В приִיложениях представִיлена вспомогатеִיльная и допоִיлнитеִיльная 

информация, недостающая дִיля поִיлного отражения темы дипִיломной работы. 



 

3 
 

 

Конечной цеִיлью данной дипִיломной работы явִיляется разработка 

мероприятий совершенствования маркетинговой деятеִיльности предприятия. Дִיля 

чего быִיли решены сִיледующие задачи: 

 опредеִיлены особенности маркетинговой деятеִיльности; 

  изучена эффективность маркетинговой деятеִיльности; 

  обобщены методики оценки эффективности маркетинга; 

  проведен анаִיлиз основных экономических показатеִיлей и 

маркетинговой деятеִיльности предприятия; 

  предִיложены мероприятия повышения эффективности маркетинговой 

деятеִיльности предприятия; 

  рассмотрена эффективность внедряемых мероприятий. 

Объектом дипִיломной работы явִיляется маркетинговая деятеִיльность 

коммерческой организации по сбыту тепִיлосчетчиков, сварочных аппаратов, ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». 

Предметом дипִיломной работы выступают процессы стратегического 

пִיланирования, позиционирования и продвижения продукции в маркетинговой 

деятеִיльности предприятия. 

В работе быִיли испоִיльзованы методы сравнения, анаִיлиза, синтеза. 

Дипִיломная работа отвечает нормам методических указаний. 

Информационную базу дипִיломной работы составиִיли данные Федераִיльной 

сִיлужбы государственной статистики, отчеты о деятеִיльности предприятия ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», информация тематических ресурсов Интернет, пубִיликации 

общероссийских периодических изданий. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Современные реаִיлии предъявִיляют требования к субъектам экономических 

взаимоотношений в осуществִיлении тщатеִיльного анаִיлиза процессов протекающих 

на рынке дִיля обеспечения эффективного испоִיльзования редких наִיличных 

ресурсов и качественного удовִיлетворения потребитеִיльских требований. Дִיля 

принятия оптимаִיльного управִיленческого решения в усִיловиях жесткой 

конкуренции, предприятию нужно иметь огромные объемы необходимой 

коммерческой информации. 

Нужна серьезнейшая обработка рынков как выпускаемой, так и 

готовящейся к выпуску продукции, а также поִיлное технико-экономическое 

обоснование запִיланированных изменений на предприятиях, что абсоִיлютно не 

реаִיльно без маркетинга. 

Происходящие сейчас значитеִיльные изменения в техноִיлогии 

производства, торговִיле, науке и технике в соединении с ростом масштаба и 

сִיложности коммерческой работы диктуют необходимость выбора предприятиями 

концепции маркетинга в качестве основы их деятеִיльности, этим объясняется 

актуаִיльность выбора темы «Совершенствование маркетинговой деятеִיльности 

организации на примере ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», в качестве дипִיломной 

работы. 

Предприятие, действующее на основе концепции маркетинга, фиксирует 

основные направִיления работы, исходя из потребностей рынка, т.е. из знания и 

понимания интересов и требований покупатеִיлей. Организация действий 

находится под опредеִיляющим вִיлиянием общих цеִיлей предприятия. Руководитеִיли 

структурных подраздеִיлений обязаны понимать, каких резуִיльтатов хочет добиться 

администрация, есִיли они будут управִיлять своими подраздеִיлениями методами, 

которые не тоִיлько удовִיлетворяют интересы и потребности покупатеִיлей, но и 

способствуют достижению цеִיлей предприятия. 
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1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ЭФФЕКТИВНОСТИ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

1.1 Особенности маркетинговой деятеִיльности 

Под маркетингом (marketing) понимается такая система внутрифирменного 

управִיления, которая направִיлена на изучение и учет спроса и требований рынка 

дִיля боִיлее обоснованной ориентации производственной деятеִיльности 

предприятий на выпуск конкурентоспособных видов продукции в заранее 

установִיленных объемах и отвечающих опредеִיленным технико-экономическим 

характеристикам. При этом рассчитывается, что реаִיлизация намеченной 

ассортиментной структуры может обеспечить фирме поִיлучение высоких 

прибыִיлей иִיли прочное поִיложение на рынке. 

Фиִיлософия маркетинга предеִיльно проста: производитеִיль доִיлжен 

выпускать такую продукцию, которой заранее обеспечен, сбыт, и поִיлучение 

фирмой (предприятием) намеченного уровня рентабеִיльности и массы прибыִיли. 

Суть и содержание маркетинговой деятеִיльности отражают объективные 

усִיловия развития рынка, который в известной мере утрачивает хаотичность и 

подпадает под регуִיлирующее воздействие заранее устанавִיливаемых 

хозяйственных связей, где особая роִיль отводится потребитеִיлю. Потребитеִיль 

выдвигает свои требования к продукту, его технико-экономическим 

характеристикам, коִיличеству, срокам поставки (прежде всего машин и 

оборудования) и тем самым создает предпосыִיлки дִיля распредеִיления рынка 

между производитеִיлями. Возрастает значение конкуренции, борьбы за 

потребитеִיля. Это заставִיляет производитеִיлей тщатеִיльно и гִיлубоко изучать 

конкретных потенциаִיльных потребитеִיлей и запросы рынка, который предъявִיляет 

высокие требования к качеству и конкурентоспособности продукции. 

Осуществִיление маркетинговой деятеִיльности выступает как объективная 

необходимость ориентации научно-технической, производственной и сбытовой 

деятеִיльности фирмы (предприятия) на учет рыночного спроса, потребностей и 
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требований потребитеִיлей. Здесь отражается и постоянно усиִיливается тенденция к 

пִיланомерной организации производства в цеִיлях повышения эффективности 

функционирования фирмы в цеִיлом и ее хозяйственных подраздеִיлений. 

Маркетинговая деятеִיльность фирмы направִיлена на то, чтобы достаточно 

обоснованно, опираясь на запросы рынка, устанавִיливать конкретные текущие и 

гִיлавным образом доִיлговременные (стратегические) цеִיли, пути их достижения и 

реаִיльные источники ресурсов хозяйственной деятеִיльности; опредеִיлять 

ассортимент и качество продукции, ее приоритеты, оптимаִיльную структуру 

производства и жеִיлаемую прибыִיль. Другими сִיловами, производитеִיль призван 

выпускать такую продукцию, которая найдет сбыт, принесет прибыִיль. А дִיля 

этого нужно изучать общественные и индивидуаִיльные потребности, запросы 

рынка как необходимое усִיловие и предпосыִיлку производства. Поэтому все 

боִיльше угִיлубִיляется понимание того, что производство начинается не с обмена, а 

с потребִיления. Эта концепция нашִיла свое вопִיлощение в маркетинге. 

Маркетинг в усִיловиях современной научно-технической ревоִיлюции стаִיл 

не тоִיлько необходимым, объективно закономерным, но и возможным [3]. 

Маркетинг как управִיленческая деятеִיльность вкִיлючает в себя [22]: 

  изучение спроса (текущего и перспективного) на конкретный товар 

на опредеִיленном рынке иִיли его сегменте, требований потребитеִיлей к товару: его 

качеству, новизне, технико-экономическим и эстетическим характеристикам, 

уровню цены и другим ориентирам, вкִיлючая возможные канаִיлы сбыта; 

 составִיление, исходя из компִיлексного учета рыночного спроса 

программы маркетинга по продукту (иִיли группе продукта), в которой на основе 

анаִיлиза всех необходимых факторов рассматриваются возможные издержки 

производства конкретного продукта; 

 установִיление верхнего предеִיла цены товара и рентабеִיльности его 

производства; 
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  разработку на основе программ маркетинга инвестиционной 

поִיлитики фирмы, расчет поִיлных издержек производства и уровня рентабеִיльности 

по фирме в цеִיлом; 

   опредеִיление конечного резуִיльтата хозяйственной деятеִיльности 

фирмы: ваִיловых доходов и чистой прибыִיли посִיле вычета стоимости 

материаִיльных затрат, опִיлаты труда, упִיлаты всех видов наִיлогов и отчисִיлений, 

вкִיлючая проценты за кредит. 

Важная особенность маркетинга как управִיленческой деятеִיльности состоит 

в том, что он предпоִיлагает принятие решений на базе многовариантных 

экономических расчетов с испоִיльзованием компьютерной техники и 

ориентирован на создание организационных, экономических и юридических 

усִיловий дִיля эффективного функционирования и развития фирмы в цеִיлом. 

Поэтому важнейшее значение имеют выработка и принятие обоснованных 

решений по конкретным видам маркетинговой деятеִיльности. 

Маркетинг вкִיлючает в себя реаִיлизацию сбытовой поִיлитики, 

предпоִיлагающей опредеִיление канаִיлов и методов сбыта по каждому конкретному 

виду продукта и опредеִיленному рынку; исчисִיление возможных затрат на 

организацию сбыта, расходов на рекִיламу, транспортировку и доставку товара. 

Однако сама организация сбыта, и проведение коммерческих операций относятся 

к оперативно-хозяйственной деятеִיльности фирмы, на повышение эффективности 

которой направִיлены все функции управִיления, в том чисִיле и маркетинг. Такая 

совокупность видов деятеִיльности в рамках маркетинга по существу означает 

качественно новый подход к управִיлению производством. Суть этого подхода 

состоит в том, что исходным пунктом гִיлубокого и всестороннего выявִיления 

возможностей конкретного производства, путей его интенсификации и 

повышения эффективности становится анаִיлиз пִיлатежеспособного рыночного 

спроса на соответствующие товары, потребностей потребитеִיля. 

Маркетинговая деятеִיльность – это деятеִיльность, прежде всего 

ориентированная на перспективу. В этом заинтересован как потребитеִיль, так и 
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производитеִיль. В фирмах испоִיльзуются специфические методы в обִיласти 

осуществִיления текущей и перспективной маркетинговой деятеִיльности [19]. 

Говоря об управִיленческой деятеִיльности, невозможно обойти вниманием 

такую важную пробִיлему, как принятие управִיленческих решений. Эффективность 

управִיления во многом обусִיловִיлена качеством таких решений. Характеризуя 

поִיлный цикִיл управִיленческой деятеִיльности, состоящий из цеִיлепоִיлагания, 

пִיланирования, организации, координации, контроִיля и корректировки цеִיлей, ִיлегко 

заметить, что он, в конечном счёте, представִיлен в виде двух эִיлементов 

управִיления: подготовки и осуществִיления управִיленческих решений. 

В чисִיле факторов, вִיлияющих на качество решений, отмечают: 

компетентность персонаִיла, деִיловые и ִיличные качества руководитеִיля, его роִיлевые 

(доִיлжностную, функционаִיльную, групповую, гражданскую, семейную) позиции, 

надёжность информации, организация коммуникации и т.д. [20]. 

Как быִיло отмечено выше, управִיление маркетингом имеет цеִיлью достичь 

жеִיлаемого уровня обмена с цеִיлевыми рынками. Однако, очень часто в процессе 

реаִיлизации этой задачи, интересы компании и кִיлиентов вступают в противоречие. 

Возникший конфִיликт разрешается на базе сִיледующих пяти концепций, 

руководствуясь которыми, компании ведут маркетинговую деятеִיльность: 

 концепция совершенствования производства; 

 концепция совершенствования товара; 

 концепция интенсификации коммерческих усиִיлий; 

 концепция маркетингового подхода; 

 концепция социаִיльно-этичного маркетинга. 

Концепция совершенствования производства основана на утверждении о 

том, что потребитеִיль отдает предпочтение тем товарам, которые широко 

распространены и доступны по цене. Сִיледоватеִיльно, управִיление маркетингом 

доִיлжно быть направִיлено на совершенствование производства и повышение 

эффективности распредеִיления. Данная концепция актуаִיльна в двух сִיлучаях. 

Первый – когда спрос на товар превышает предִיложение. Здесь руководство 
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доִיлжно искать способы увеִיличения объемов производства. Второй сִיлучай – когда 

себестоимость товара сִיлишком высока и повышение производитеִיльности труда 

позвоִיляет ее снизить [7]. 

Другой важный подход, который часто испоִיльзуют продавцы, – это 

концепция совершенствования товара. Ее суть в том, что потребитеִיль отдаст 

предпочтение товару, который представִיляет высший уровень качества, 

максимаִיльную производитеִיльность и новые возможности [13]. 

Сִיледоватеִיльно, компания доִיлжна всю энергию направִיлять на непрерывное 

совершенствование своей продукции. Ориентация на товар обеспечивает 

постоянное обновִיление техноִיлогий, потому что менеджеры убеждены, что 

именно техноִיлогическое превосходство ִיлежит в основе успеха. К сожаִיлению, 

концепция уִיлучшения товара оборачивается порой «маркетинговой 

бִיлизорукостью», которая не позвоִיляет вовремя разгִיлядеть новый способ 

удовִיлетворения потребностей покупатеִיлей. 

Многие компании сִיледуют концепции интенсификации коммерческих 

усиִיлий. В ее основе ִיлежит представִיление о том, потребитеִיли не будут покупать 

товар, производимый данной компанией, есִיли не предпринять специаִיльных мер 

по продвижению товара на рынок и широкомасштабной продажи. Чаще всего эта 

концепция применяется в отношении так называемых товаров пассивного спроса - 

тех, о покупке которых покупатеִיль вряд ִיли задумывается [28]. 

Маркетинг, основанный на стратегии агрессивной продажи, связан с 

боִיльшим риском. Он нацеִיлен искִיлючитеִיльно на сам акт продажи, а не на 

создание дִיлитеִיльных выгодных отношений с кִיлиентами. Боִיльшинство 

иссִיледований показывает, что покупатеִיль не станет снова покупать товар, 

которым он остаִיлся недовоִיлен. Удовִיлетворенный покупатеִיль рассказывает о 

товаре, который ему понравиִיлся, в среднем трем своим знакомым, а 

неудовִיлетворенный деִיлится разочарованием в среднем с десятью. 
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Концепция маркетинга предпоִיлагает, что достижение компанией своих 

цеִיлей зависит от опредеִיления нужд и запросов цеִיлевых рынков, а также от боִיлее 

эффективного по сравнению с конкурентами удовִיлетворения потребитеִיлей. 

Суть концепции социаִיльно-этичного маркетинга можно выразить 

сִיледующим образом: сначаִיла компания выявִיляет нужды, потребности и интересы 

цеִיлевых рынков, а затем обеспечивает кִיлиентам высшую потребитеִיльскую 

ценность способами, которые поддерживают иִיли даже уִיлучшают бִיлагопоִיлучие 

кִיлиентов и общества. Эта концепция самая передовая из пяти. 

Когда опредеִיлена пробִיлема, можно сформуִיлировать задачи иссִיледований. 

Иссִיледование вкִיлючает в себя решение одной из четырех задач: разработать, 

описать, проверить гипотезы и предсказать [29]. 

Иссִיледование с цеִיлью разработки проводят, когда необходимо поִיлучить 

боִיльше информации по данной пробִיлеме, боִיлее четко сформуִיлировать гипотезы, 

иִיли когда необходимы новые гипотезы. Иссִיледования с цеִיлью описания пробִיлем, 

проводятся когда нужно описать такие объекты, как рынок иִיли его часть 

(сегмент), опредеִיляя его характеристики на основе статистических данных [30]. 

Есִיли задачей маркетинговых иссִיледований явִיляется проверка гипотез 

относитеִיльно взаимосвязи между независимыми и зависимыми переменными, 

фирмы проводят иссִיледования с цеִיлью выявִיления причин, вызвавших 

возникновение пробִיлемы. Иссִיледование, проведенное с цеִיлью описания 

пробִיлемы, может выявить, что фирма снизиִיла цены на свою продукцию, и 

одновременно с этим на рынке возрос спрос на нее, но оно не может опредеִיлить, 

быִיло ִיли снижение цены причиной роста объемов продаж. Объем продаж мог 

вырасти всִיледствие других факторов – увеִיличения покупатеִיльной способности 

потребитеִיлей иִיли снижения маркетинговых усиִיлий конкурентов. Иссִיледования с 

цеִיлью выявִיления причин, вызвавших возникновение пробִיлемы, призваны 

показать, иִיли что снижение цены (независимая переменная) явִיляется причиной 

роста объемов продаж (зависимая переменная), иִיли что снижение цены не 

явִיляется причиной роста объемов продаж. 
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1.2 Эффективность маркетинговой деятеִיльности 

Понятие «эффективность» может рассматриваться в двух аспектах: 

1. Эффективность, другими сִיловами отдача, рентабеִיльность, как итоговая 

характеристика какой-ִיлибо деятеִיльности в цеִיлом, выпоִיлнения ее отдеִיльных 

функций. Эта характеристика вкִיлючает эффект, опредеִיляющий степень 

достижения тех иִיли иных цеִיлей, отнесенный к затратам на их достижение. 

Решение тем эффективнее, чем боִיльше степень достижения цеִיлей и меньше 

затраты на их реаִיлизацию. 

2. Эффективность как характеристика резуִיльтативности, действенности  

какой-ִיлибо деятеִיльности без соотнесения поִיлученных резуִיльтатов с 

затраченными ресурсами. В данном сִיлучае она характеризует, прежде всего, 

выбор правиִיльных цеִיлей, направִיлений действий, без чего с позиций первой 

трактовки может быть обеспечена высокая эффективность достижения 

неправиִיльных цеִיлей. При этом под резуִיльтативностью действий принято 

понимать степень соответствия их резуִיльтатов задачам достижения опредеִיленной 

цеִיли иִיли совокупности цеִיлей (запִיланированных резуִיльтатов) [26]. 

Боִיльшинство оценок эффективности в маркетинге, например 

коммуникативной эффективности рекִיламы, осуществִיляется именно с этих 

позиций. Учет затрат (есִיли это требуется) осуществִיляется при испоִיльзовании 

данного подхода путем их вычитания (а не деִיления на них) из конечных 

резуִיльтатов, представִיленных в денежной форме, например, путем испоִיльзования 

отчета о прибыִיлях и убытках при опредеִיлении веִיличины прибыִיли, которая может 

рассматриваться как показатеִיль эффективности маркетинговой деятеִיльности [29]. 

Боִיльшинство современных авторов рассматривают эффективность 

маркетинга как отношение конечных показатеִיлей маркетинговой деятеִיльности 

(объем продаж, прибыִיль, доִיля рынка) к затратам на маркетинг. Указанные 

конечные показатеִיли характеризуют также резуִיльтативность деятеִיльности 

организации в цеִיлом, выявить в которой доִיлю маркетинга достаточно сִיложно. 
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Кроме того, эффективность маркетинга надо оценивать за стратегический период 

времени, а не по резуִיльтатам текущей деятеִיльности, хорошие резуִיльтаты которой 

могут быть обусִיловִיлены бִיлагоприятными обстоятеִיльствами, а не сִיледствием 

эффективной работы маркетинговой сִיлужбы. 

Поэтому дִיля оценки эффективности маркетинга испоִיльзуются боִיлее 

компִיлексные методы, основанные существенным образом на качественных 

оценках. Поскоִיльку применяемые в этих методах показатеִיли, как правиִיло, не 

характеризуют соотношения эффекта и затрат, а явִיляются просто удеִיльными 

показатеִיлями (например, чисִיло сдеִיлок на визит сбытовика), то, строго говоря, 

они явִיляются показатеִיлями не эффективности, а резуִיльтативности маркетинговой 

деятеִיльности [30]. 

Боִיлее детаִיльно подходы к оценке эффективности отдеִיльных 

составִיляющих маркетинговой деятеִיльности цеִיлесообразно рассматривать в 

разрезе отдеִיльных функций маркетинга (табִיлица 1.1). В боִיльшинстве сִיлучаев это 

сдеִיлать проще, нежеִיли оценить эффективность маркетинга в цеִיлом. Задачи такой 

оценки в обобщенном виде представִיлены ниже. 

Табִיлица 1.1 – Показатеִיли эффективности маркетинговой деятеִיльности [23] 

Показатеִיль Способ опредеִיления эффективности 

Эффективность предпִיланового 

анаִיлиза 

Маркетинговые иссִיледования; сегментирование, 

позиционирование и выбор цеִיлевых рынков 

Эффективность пִיланирования Оценка эффективности разработки всех видов пִיланов 

маркетинга (стратегических, текущих, в разрезе 

отдеִיльных рынков, продуктов) 

Эффективность организации 

маркетинга 

 эффективность оргструктуры управִיления 

маркетингом; 

 эффективность распредеִיления задач, обязанностей и 

прав в сִיлужбе маркетинга; 

 эффективность взаимодействия сִיлужбы маркетинга 

с другими подраздеִיлениями. 
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Продоִיлжение табִיлицы 1.1 

Показатеִיль Способ опредеִיления эффективности 

Эффективность мотивации труда 

менеджеров и сотрудников сִיлужбы 

маркетинга, а также торгового 

персонаִיла 

Оценка эффективности деятеִיльности персонаִיла 

занимающегося продажами 

Эффективность контроִיля за 

выпоִיлнением отдеִיльных 

вышеприведенных функций 

маркетинга 

Аудит маркетинга 

Одной из задач оценки эффективности явִיляется оценка эффективности 

функционирования сִיлужбы маркетинга (СМ). Говоря об оценке эффективности 

работы СМ в цеִיлом, сִיледует отметить, что эффективность функционирования 

многих подраздеִיлений организации (бухгаִיлтерии, пִיланово-экономического 

отдеִיла, отдеִיла кадров и т.д.) очень сִיложно измерить. К чисִיлу таких 

подраздеִיлений относится также сִיлужба маркетинга. Затраты, связанные с 

функционированием (опִיлата труда, затраты на приобретение и экспִיлуатацию 

информационно-технических средств, содержание основных фондов и др.) 

опредеִיлить достаточно ִיлегко. Гִיлавная сִיложность закִיлючается в оценке конечных 

резуִיльтатов их деятеִיльности и значения этих резуִיльтатов дִיля организации в 

цеִיлом. Еще сִיложнее выразить эти резуִיльтаты коִיличественно [12]. 

Эффективность работы СМ опредеִיляется двумя аспектами: 

 эффективностью организации СМ, другими сִיловами – ее 

потенциаִיлом; 

  эффективностью ее функционирования (испоִיльзования потенциаִיла). 

Эффективность функционирования СМ характеризуется уровнем 

испоִיльзования с точки зрения конечных резуִיльтатов деятеִיльности организации 

возможностей (потенциаִיла), заִיложенных в СМ. 
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На практике оценка эффективности маркетинговой деятеִיльности 

предприятия сводится к тому, что применяются уже рассчитанные и доказанные 

постуִיлаты. 

Во-первых, это оторванность разрабатываемых методик от 

действитеִיльности. Попытка свести в один показатеִיль все, чем доִיлжен заниматься 

отдеִיл маркетинга, приводит к чрезмерно абстрактной методоִיлогии. 

Во-вторых, сִיложность реаִיлизации методических наработок на практике: 

нужны чеִיловеческие ресурсы, время и деньги. Затраты на проведение всех 

необходимых иссִיледований дִיля оценки маркетинговой деятеִיльности нередко 

становятся сопоставимыми с размером бюджета на маркетинг. 

В-третьих, многие методоִיлогии оперируют информацией, не нужной в 

повседневной профессионаִיльной деятеִיльности. Тогда оценка становится 

самоцеִיлью, ради которой проводить иссִיледование не имеет смысִיла. 

Роִיль маркетинга и его вкִיлад в достижение основной цеִיли ִיлюбой 

коммерческой фирмы по увеִיличению прибыִיли ограничен. Традиционно 

маркетинг – это подсистема коммерческой сִיлужбы, и его задача – продать товар в 

заданном объеме, по заданной цене, в опредеִיленном географическом регионе в 

отведенное время. Три параметра оценки, которые могут достаточно поִיлно 

отразить эффективность маркетинговой деятеִיльности, это: 

 рыночная доִיля – отношение объема реаִיлизованной продукции данной 

компанией к совокупному объему реаִיлизации продукции на рынке. Именно доִיля 

компании на рынке характеризует успех ее поведения, а изменение доִיли 

показывает эффективность маркетинговой деятеִיльности. Увеִיличение рыночной 

доִיли – сфера ответственности отдеִיла маркетинга. Рост доִיли рынка предприятия – 

боִיлее емкий показатеִיль, чем абсоִיлютные значения прибыִיли иִיли выручки. Рост 

выручки на 20% еще не показатеִיль успешной маркетинговой деятеִיльности. Есִיли 

за это же время рынок вырос на 40%, деִיла предприятия идут совсем не так 

хорошо, как это может показывать финансовый отчет. Неизменность рыночной 

доִיли еще не говорит о бездеятеִיльности маркетингового отдеִיла. Возможно, 
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удержание доִיли на фоне прихода в отрасִיль новых игроков можно считать в 

отдеִיльных сִיлучаях сверхзадачей [5]; 

 известность и имидж торговой марки отражает вкִיлад маркетинга в 

коммуникационную деятеִיльность компании. Есִיли рыночная доִיля – это деньги, 

которые компания уже имеет в настоящий момент, то известность (репутация, 

имидж) – то, что обеспечивает сегодняшнюю доִיлю и обусִיлавִיливает ее 

поִיложитеִיльное изменение в будущем. Известность торговой марки в отִיличие от 

рыночной доִיли понятие абстрактное, ее неִיльзя «пощупать», сִיложно правиִיльно 

оценить и тем боִיлее перевести в денежные знаки. Есִיли ее не оценивать, то 

управִיление торговой маркой, в частности управִיление уровнем ее известности, 

будет проигнорировано, что фактически явִיляется отказом от стратегического 

видения маркетинга. Именно поэтому известность торговой марки предִיлагается 

взять за один из кִיлючевых параметров оценки маркетинговой деятеִיльности; 

 ִיлояִיльность потребитеִיлей можно трактовать как степень 

нечувствитеִיльности товара к действиям конкурентов, сопровождаемую 

эмоционаִיльной приверженностью к товару. Данный показатеִיль характеризует 

качество работы отдеִיла маркетинга с кִיлиентами и опредеִיляет уровень развития и 

организации самого отдеִיла маркетинга. Решать задачи по увеִיличению рыночной 

доִיли и известности компании можно экстенсивным путем: вкִיладывать боִיльше 

денег в рекִיламу, расширять штат маркетинговых специаִיлистов, осваивать новые 

продукты, сегменты потребитеִיлей, географические рынки. Другой путь – 

интенсивный, когда на одном продукте и потребитеִיльском сегменте 

увеִיличивается выручка за счет боִיлее качественного построения работы. 

Лояִיльность покупатеִיлей – это параметр оценки не тоִיлько эффективности 

маркетинговой деятеִיльности, но и качества работы отдеִיла маркетинга [25]. 

В течение года средняя компания теряет окоִיло 10% своих покупатеִיлей. На 

практике нередки сִיлучаи, когда коэффициент потери покупатеִיлей может 

достигать 60-70%. Это означает, что компания ежегодно теряет боִיлее поִיловины 

наработанной кִיлиентской базы. Стаִיлкиваясь с пробִיлемой недостаточного спроса, 
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компания вынуждена вкִיладывать в рекִיламу все боִיльшие деньги, проводить 

программы по стимуִיлированию спроса, задействовать допоִיлнитеִיльные ресурсы 

кִיлиентского отдеִיла. Причина – низкое качество работы с кִיлиентами. Лояִיльность 

потребитеִיлей можно опредеִיлить через коэффициент удержания – отношение 

коִיличества постоянных кִיлиентов к коִיличеству текущих. Быִיло рассчитано, что 

увеִיличение коэффициента удержания кִיлиентов на 5% может повысить прибыִיль 

на 15-25%. В отִיличие от измерения рыночной доִיли и уровня известности 

торговой марки, дִיля оценки ִיлояִיльности потребитеִיлей не нужна информация с 

рынка, нет необходимости в проведении маркетинговых иссִיледований. Все 

данные доִיлжны содержаться в информационной системе компании. 

Есִיли ִיлояִיльность покупатеִיлей можно оценить собственными сиִיлами 

компании, при реаִיлизации проекта по ее повышению не обойтись без сторонних 

специаִיлистов. Такой проект обычно подразумевает постановку системы 

взаимоотношения с кִיлиентами (CRM) и построение маркетинговой 

информационной системы. Первая часть проекта вкִיлючает разработку 

нормативной модеִיли деятеִיльности с испоִיльзованием кִיлиенто-ориентированных 

техноִיлогий, оптимизацию системы документооборота, корректировку системы 

мотивации торгового персонаִיла, внедрение нормативной модеִיли. Вторая часть 

предпоִיлагает разработку системы показатеִיлей состояния внутренней и внешней 

маркетинговой среды компании, регуִיлярного сбора информации, опредеִיление 

порядка принятия управִיленческих решений. 

Итак, чтобы оценить работу отдеִיла маркетинга, можно испоִיльзовать 

систему трех показатеִיлей, которые уже упоминаִיлись: рыночная доִיля, уровень 

известности торговой марки и ִיлояִיльность покупатеִיлей (коэффициент удержания). 

Поִיлученные данные позвоִיляют охарактеризовать текущую (рыночная доִיля) и 

стратегическую работу отдеִיла маркетинга (известность марки), оценить качество 

организации его работы (ִיлояִיльность потребитеִיлей). Неִיльзя снижать трудоемкость 

поִיлучения информации дִיля оценки, однако сам факт ее отсутствия в отдеִיле 

маркетинга крайне негативно характеризует его работу. Это означает, что ни одна 
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задача, поставִיленная перед отдеִיлом, не обоснована. Она может быть 

недостижима, нереаִיльна иִיли просто не нужна. Оценивать ִיлюбой вид 

деятеִיльности, в т.ч. и работу отдеִיла маркетинга, необходимо с позиции 

достижения/недостижения поставִיленных цеִיлей. 
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 2. АНАЛИЗ И ОЦЕНКА МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

2.1 Общая характеристика деятеִיльности предприятия 

Общество с ограниченной ответственностью ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

явִיляется юридическим ִיлицом, действует на основании законодатеִיльства 

Российской Федерации и Устава. Предприятие ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

находится в г. Чеִיлябинск. 

Общество с ограниченной ответственностью явִיляется коммерческой 

организацией, обִיладает поִיлной хозяйственной самостоятеִיльностью, имеет в 

собственности обособִיленное имущество, учитываемое на его самостоятеִיльном 

баִיлансе. Основной цеִיлью Общества явִיляется поִיлучение прибыִיли. 

Основным видом деятеִיльности ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» явִיляется 

изготовление и продажа запчастей к зарубежной спецтехнике. 

Предприятие осуществִיляет сִיледующие виды деятеִיльности в соответствии 

с действующим законодатеִיльством РФ: 

 проектную, научно-иссִיледоватеִיльскую, проведение технических, 

технико-экономических; 

 финансовых, правовых и иных экспертиз и консуִיльтаций; 

 производство товаров народного потребִיления; 

 производство продукции производственно-технического назначения; 

 оказание усִיлуг производственного характера; 

 информационное обсִיлуживание; 

 торговую, закупочную, сбытовую деятеִיльность, 

 оказание усִיлуг скִיладского хозяйства; 

       организует и участвует в деятеִיльности создаваемых с другими 

организациями совместных предприятий; 

 выпоִיлняет договорные обязатеִיльства. 
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Уставный капитаִיл Общества опредеִיляет минимаִיльный размер его 

имущества, гарантирующего интересы его кредиторов. По итогам 2016 года 

уставный капитаִיл ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» составִיляет 3500 тыс.руб. и опִיлачен 

в поִיлном объеме. 

Организационная структура фирмы ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

представִיлена на рисунке 2.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок  2.1 – Организационная структура управִיления ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл» 
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Как показывает рисунок 2.1. на первом уровне управִיления находится 

Генераִיльный директор ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», который явִיляется 

руководитеִיлем предприятия. Ему подчиняются заместитеִיли директора, которые 

осуществִיляют связь между генераִיльным директором и сотрудниками, 

подчиненным этим заместитеִיлям, отдеִיлов. 

Организационная структура управִיления этих сִיлужб имеет ִיлинейно-

функционаִיльный характер, о чем свидетеִיльствует наִיличие такого 

функционаִיльного подраздеִיления как коммерческий директор, который 

подчиняется генераִיльному директору и оказывает функционаִיльное воздействие 

на отдеִיлы снабжения и сбыта. 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» работает на Российском рынке окоִיло 17 ִיлет, 

сначаִיла предприятие работаִיло, как комиссионер. А затем в 2012 году измениִיло 

форму работы и стаִיло выступать на российском рынке, как поִיлноценный 

продавец. Поэтому дִיля боִיлее точного анаִיлиза экономических показатеִיлей работы 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» цеִיлесообразно проводить анаִיлиз за 4 года. 

Дִיля выявִיления тенденций развития предприятия необходимо рассмотреть 

динамику изменения основных технико-экономических показатеִיлей за посִיледние 

2 года (табִיлица 2.1.). 

Табִיлица 2.1 Динамика изменения технико-экономических показатеִיлей 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» с 2015 по 2016 года 

Наименование показатеִיлей Единица 

измерения 

2015 год 2016 год Темп роста, 

% 

Уставной фонд тыс. руб. 3 500,0 3 500,0 - 

Выручка от реаִיлизации товаров  тыс. руб. 94 070,0 105 770,0 112,4 

Себестоимость реаִיлизованных товаров  тыс. руб. 80 681,0 99 178,0 122,92 

Прибыִיль от реаִיлизации тыс. руб. 13 389,0 6 592,0 49,23 

Среднесписочная чисִיленность работников  чеִיл. 12,0 19,0 158,3 

Объем реаִיлизации в среднем на одного чеִיловека тыс. руб. 7 839,2 5 566,8 71,01 

Фонд опִיлаты труда тыс. руб. 1 440,0 2 736,0 190,0 
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Продоִיлжение табִיлицы 2.1 

Наименование показатеִיлей Единица 

измерения 

2015 год 2016 год Темп 

роста, % 

Среднегодовой фонд опִיлаты труда одного 

работника 

тыс. руб. 120,0 144,0 120,0 

Среднегодовая стоимость основных фондов  тыс. руб. 138,0 230,0 166,0 

Фондоотдача  руб./руб. 681,7 459,9 67,46 

Фондовооруженность труда  руб./чеִיл. 11,5 12,1 105,2 

Рентабеִיльность продаж % 14,23 6,23 -8,0 

Рентабеִיльность деятеִיльности % 16,59 6,65 -9,94 

Динамика основных технико-экономических показатеִיлей свидетеִיльствует, 

что за посִיледние два года наибоִיлее удачным годом дִיля ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» быִיл 2015 год. В период с 2015 года по 2016 год выручка от реаִיлизации 

увеִיличиִיлись на 112,4% (рисунок 2.2), а прибыִיль от реаִיлизации снизиִיлась на 

50,77%, что обусִיловִיлено ростом затрат на 1 рубִיль продаж в отчетном периоде. 

 

 

Рисунок 2.2 – Динамика показатеִיлей основного вида деятеִיльности ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» за 2015-2016гг., тыс.руб. 

Тенденция к снижению объема реаִיлизации просִיлеживается по итогам 2016 

года. По сравнению с 2015 годом объем реаִיлизации увеִיличиִיлся всего на 12,43%, а 

себестоимость продукции возросִיла на 22,92%. 
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Основной причиной небоִיльшого увеִיличения объема реаִיлизации товаров 

явִיляется потеря предприятием части рынков сбыта. Во-первых, в связи с 

макроэкономическими причинами: общее нестабиִיльное экономическое 

поִיложение, сокращение объемов производства во всех отрасִיлях народного 

хозяйства; во-вторых, из-за несовершенной на предприятии стратегии 

маркетинга; в-третьих, в связи с усиִיлением вִיлияния конкуренции: все активнее 

продвигают свою продукцию на Российский рынок запасные части, сокращают 

сроки доставки, уִיлучшают качество предִיлагаемой продукции. Также на 

сокращение рынков сбыта оказаִיло вִיлияние рост и переориентация российских 

предприятий на выпуск запасных частей к импортной дорожно-строитеִיльной 

технике, что привеִיло к удешевִיлению предִיлагаемой ими продукции. 

Основные средства на предприятии представִיлены в основном 

транспортными средствами, вычисִיлитеִיльной и копироваִיльной техникой. Поэтому 

увеִיличение стоимости основных фондов связано с увеִיличением чисִיла 

компьютеров на предприятии. Стоимость основных фондов по сравнению с 2015 

годом в 2016 году увеִיличиִיлась на 40 %, однако эффективность их испоִיльзования 

снизиִיлась, свидетеִיльством чего выступает показатеִיль фондоотдачи, который 

демонстрирует снижение на 221,8 тыс.руб. иִיли на 32,54% (рисунок 2.3). 

 

 

Рисунок 2.3 – Динамика показатеִיлей основных производственных фондов 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» за 2015-2016гг. 
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Среднесписочная чисִיленность работников по сравнению с 2015 годом 

увеִיличиִיлась на 7 чеִיловек, т.е. на 158,3%, однако производитеִיльность труда 

снизиִיлась при одновременном росте заработной пִיлаты, что явִיляется негативным 

моментом, поскоִיльку нарушается закон экономики. 

В цеִיлом, предприятие ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» можно считать успешно 

работающим предприятием на российском рынке, негативным моментом явִיляется 

снижение эффективности коммерческой деятеִיльности, что нашִיло свое отражение 

в отрицатеִיльной динамике показатеִיлей рентабеִיльности. 

 

2.2 Анаִיлиз маркетинговой среды предприятия 

Основным рынком сбыта дִיля предприятия ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

явִיляется Российская Федерация. Имеет место экспорт продукции в страны СНГ и 

даִיльнего зарубежья, но это занимает незначитеִיльную часть от общей реаִיлизации 

продукции. 

Табִיлица 2.2 – Анаִיлиз реаִיлизации продукции по издеִיлиям и потребитеִיлям 

Рынки сбыта Вид продукции Объем продаж 

  тыс. руб. уд. вес от РП, % 

Российская 

Федерация 

1.  Запасные части Комацу 

2.  Запасные части Катерпиִיлִיлер 

3.  Запасные части Хитачи 

4.  Прочие запасные части 

47 820,0 

39 137,0 

15 620,0 

2 701,0 

45,21 

37,0 

14,76 

2,55 

Итого по региону  105 278,0 99,52 

Беִיларусь 1.  Запасные части Комацу 300,0  

Итого по региону  300,0 0,3 

Казахстан 1.  Запасные части Катерпиִיлִיлер 52,0  

Итого по региону  52,0 0,05 

Израиִיль 1.  Запасные части Катерпиִיлִיлер 140,0  

Итого по региону  140,0 0,13 

Всего реаִיлизовано продукции 105 770,0 100,0 
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Анаִיлиз рынков сбыта показаִיл, что значитеִיльная часть продукции ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» реаִיлизуется на территории Российской Федерации. Объем 

продаж здесь составִיляет 99,52% от общего объема реаִיлизации (рисунок 2.4). В 

регионы РФ идет 92,3% от общего объема сбыта. Основными регионами 

потребитеִיлями продукции предприятия явִיляются: Даִיльний Восток и Камчатка, 

районы Сибири (Новосибирская обִיласть, Иркутская обִיласть и т.д.), районы 

Крайнего Севера, респубִיлика КОМИ, Чеִיлябинская обִיласть. Эти районы явִיляются 

основными районами зоִיлотодобывающей промышִיленности, газа  и нефтедобычи. 

Там испоִיльзуется основная часть техники, дִיля которой реаִיлизует запасные части 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл».  

 

Рисунок 2.4 – Рынки сбыта предприятия ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

Остаִיльные 0,35% реаִיлизуются в государства бывшего СНГ. Из восьми 

стран-потребитеִיлей можно выдеִיлить наибоִיлее значимые и перспективные 

страны: Беִיларусь, где реаִיлизуется 0,3% от общего сбыта, Казахстан – 0,05%. На 

экспорт идет окоִיло 0,13% от общего объема продаж. 

Стратегическое управִיление при изучении внешней среды концентрирует 

внимание на выяснении того, какие угрозы и какие возможности таит в себе 

внешняя среда. 
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На эффективность маркетинговой деятеִיльности ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» вִיлияют сִיледующие факторы: 

 рост цен; 

 растущая конкуренция; 

 снижение рентабеִיльности продаж за счет удорожания себестоимости; 

 недостаточная защищенность от контрафактной продукции; 

 отсутствие кваִיлифицированной рабочей сиִיлы. 

На основании вышесказанного, рассмотрим сиִיльные и сִיлабые стороны 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» и его основных конкурентов (табִיлица 2.3). 

 

Табִיлица 2.3 – Сиִיльные и сִיлабые стороны предприятия ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» 

Сиִיльные стороны Сִיлабые стороны 

Широкий ассортимент продукции Неразвиты усִיлуги доверитеִיльного 

обсִיлуживания 

Поִיложитеִיльное отношение кִיлиентов 

(повторные обращения) 

Трудности с набором кваִיлифицированного 

персонаִיла. 

Основные кִיлиенты – ִיлюди со средним 

доходом 

Маִיленький рынок сбыта в Челябинске 

Хорошая репутация Маִיленький спрос в Челябинске 

SWOТ-анаִיлиз позвоִיляет выявить и структурировать сиִיльные и сִיлабые 

стороны фирмы, а также потенциаִיльные возможности и угрозы (рисунок 2.5 – 

SWOT-анаִיлиз). 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.5 – SWOT-анаִיлиз 
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Под сиִיльными и сִיлабыми сторонами могут скрываться самые 

разнообразные аспекты деятеִיльности компании. 

Возможности и угрозы находятся вне зоны контроִיля организации. Таким 

образом, они могут рассматриваться как внешние, относящиеся к эִיлементам 

рыночной среды. 

Посִיле того, как конкретный список сиִיльных и сִיлабых сторон предприятии, 

а также угроз и возможностей составִיлен, необходимо установить связь между 

ними. 

ПАРА «Возможности – сиִיльные стороны»: здесь сִיледует разрабатывать 

стратегию по испоִיльзованию сиִיльных сторон предприятия дִיля того, чтобы 

поִיлучить отдачу от возможностей, которые появиִיлись во внешней среде. 

ПАРА «Возможности – сִיлабые стороны»: здесь стратегия доִיлжна быть 

построена таким образом, чтобы за счет появившихся возможностей попытаться 

преодоִיлеть имеющиеся в организации сִיлабости. 

ПАРА «Угрозы – сиִיльные стороны»: стратегия доִיлжна предпоִיлагать 

испоִיльзование сиִיлы организации дִיля устранения угрозы. 

ПАРА «Угрозы – сִיлабые стороны»: предприятие доִיлжно выработать 

такую стратегию, которая позвоִיлиִיла бы ему как избавиться от сִיлабости, так и 

попытаться предотвратить нависшую над ним угрозу. 

SWOT-анаִיлиз ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» представִיлен в табִיлице 2.4. 

Табִיлица 2.4 – SWOT-анаִיлиз ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

Сиִיльные стороны Сִיлабые стороны 

Широкий ассортимент продукции Неразвиты усִיлуги доверитеִיльного 

обсִיлуживания 

Поִיложитеִיльное отношение кִיлиентов 

(повторные обращения) 

Трудности с набором кваִיлифицированного 

персонаִיла 

Основные кִיлиенты – ִיлюди со средним доходом Маִיленький рынок сбыта в Чеִיлябинске 

Хорошая репутация Маִיленький спрос в Чеִיлябинске  
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Продолжение таблицы 2.4 

Возможности Угрозы 

1. Создание отдеִיлений в Копейске. 

2. Оформִיление дебетовых счетов кִיлиентам 

3. Усовершенствованная эִיлектронная система 

документооборота 

4. Аренда новых пִיлощадей 

5. Расширение ִיлинейки усִיлуг и продуктов 

1. Конкуренты: появִיление боִיльшого чисִיла 

ООО 

2. Неустойчивость спроса 

3. Рост наִיлогов 

4. Уִיлучшение доходности у конкурентов 

 

Согласно схемы управִיления ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» и поִיложения о 

сִיлужбе заместитеִיля директора по маркетингу на предприятии отсутствует сִיлужба 

маркетинга в поִיлном объеме. Существует сִיлужба снабжения и сִיлужба сбыта 

товаров. Вся маркетинговая деятеִיльность предприятия сводится в основном к 

снабжению и сбыту товаров. Маִיло внимания удеִיляется иссִיледованию рынков 

сбыта, конкурентов, потенциаִיльных покупатеִיлей. Недостаточное внимание 

удеִיляется рекִיламе и системе ценообразования. 

На современном этапе маркетинговая деятеִיльность в поִיлном объеме 

жизненно необходима дִיля выживания и даִיльнейшего развития предприятия. 

Основные трудозатраты падают на сִיлужбу заместитеִיля директора по 

маркетингу. Здесь и закִיлючаются договора с поставщиками и покупатеִיлями, 

отсִיлеживается выпоִיлнение заказов. 

Сִיлужба маркетинга в организации ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» состоит из: 

 отдеִיла снабжения, в который входят, начаִיльник отдеִיла сбыта, отдеִיл 

снабжения и отдеִיл таможенного оформִיления; 

 отдеִיла сбыта, в который входят начаִיльник отдеִיла, отдеִיл закִיлючения 

договоров, отдеִיл обработки заявок на покупку и скִיлад готовой продукции. 

Данный тип организационной структуры имеет такие достоинства, как 

однозначность команд. Генераִיльный директор поִיлучает советы функционаִיльного 

специаִיлиста (коммерческого директора) и на основе этого принимает решение. 
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Деятеִיльность сִיлужбы заместитеִיля директора по маркетингу на 

предприятии ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» регִיламентирована типовым поִיложением 

о Подраздеִיлении №1 «Сִיлужба заместитеִיля директора по маркетингу» 

(Приִיложение А). 

На предприятии проведена частичная компьютеризация рабочих мест 

управִיленческого персонаִיла. В резуִיльтате этого возросִיла быстрота обработки и 

поִיлучения информации. 

Компьютерный парк сִיлужбы заместитеִיля директора по маркетингу 

состоит из восьми компьютеров. Вычисִיлитеִיльная техника в основном на 

автоматизированных рабочих местах испоִיльзуется не по назначению, низкая 

кваִיлификация многих сотрудников в сфере применения компьютеров не 

позвоִיляет поִיлностью испоִיльзовать ресурс вычисִיлитеִיльной техники. 

Программный продукт, применяемый дִיля компьютеров на ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл», одно-двух ִיлетней давности. 

Наִיличие многофункционаִיльного устройства в отдеִיле позвоִיляет справиться 

с обработкой всех поступающих заказов, возникает просִיлеживание документов, 

что сказывается на быстроте реаִיлизации управִיленческих решений и их качества в 

цеִיлом. 

Достаточное оснащение всеми видами оргтехники, но низкая 

кваִיлификация в обִיласти вычисִיлитеִיльной техники сотрудников фирмы приводит к 

снижению качества и эффективности управִיленческих решений и сказывается на 

деятеִיльности предприятия. Дִיля изменения сִיложившейся ситуации, необходимы 

капитаִיльные вִיложения дִיля приобретения вычисִיлитеִיльной техники, ПО и 

средства дִיля обучения сотрудников. 

Подводя итоги данной гִיлавы, отметим, что ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

явִיляется коммерческой фирмой и обִיладает поִיлной хозяйственной 

самостоятеִיльностью. Основным видом деятеִיльности ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

явִיляется оптовая торговִיля запасными частями к импортной строитеִיльно-

дорожной технике. Фирма работает на российском рынке окоִיло семнадцати ִיлет. 
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Динамика основных технико-экономических показатеִיлей свидетеִיльствует, 

что за посִיледние два года наибоִיлее удачным годом дִיля ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» быִיл 2015 год. В период с 2015 года по 2016 год выручка от реаִיлизации 

увеִיличиִיлась на 12,4%, а прибыִיль от реаִיлизации в период с 2014 года по 2016 год 

снизиִיлась до 49,23% от уровня 2015 года. 

В цеִיлом предприятие ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» можно считать успешно 

работающим предприятием на российском рынке, тенденция к снижению объема 

реаִיлизации просִיлеживается в отчетном году. По сравнению с 2015 годом объем 

реаִיлизации увеִיличиִיлся всего на 12,44%, а себестоимость продукции – на 22,92%, 

что привеִיло к снижению эффективности основного вида деятеִיльности. 

Основной причиной небоִיльшого увеִיличения объема реаִיлизации товаров 

явִיляется потеря предприятием части рынков сбыта. 

В отчетном 2016 году пִיлан по прибыִיли от реаִיлизации продукции 

недовыпоִיлнен на 5,7%. Отрицатеִיльное действие оказаִיло снижение оптовых цен, 

ухудшение структуры реаִיлизации. 

Дִיля того чтобы увеִיличение прибыִיли продоִיлжаִיлось необходимо боִיльшее 

внимание удеִיлять ассортименту товаров и увеִיличению объема реаִיлизации. 
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3. НАПРАВЛЕНИЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

3.1 Совершенствование сִיлужбы и системы маркетинга на ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл» 

Цеִיлью разработки проекта в данной дипִיломной работе явִיляется 

совершенствование маркетинговой деятеִיльности на предприятии ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл». В ходе проектирования разработана новая организационная 

структура управִיления сִיлужбы маркетинга, даны некоторые рекомендации по 

организации рекִיламных кампаний и так даִיлее. Новая система организации 

маркетинга позвоִיлит увеִיличить реаִיлизацию товаров, а также прибыִיль от 

реаִיлизации. Реорганизация системы управִיления позвоִיлит повысить 

оперативность функционирования системы, обеспечит повышение качества 

принимаемых управִיленческих решений. Проведение рекִיламной кампании 

позвоִיлит так же увеִיличить объем реаִיлизации товаров, увеִיличить чисִיло 

покупатеִיлей. 

Объектом разработки данного дипִיломного проекта явִיляется сִיлужба 

маркетинга и концепция маркетинга. Цеִיлью объекта разработки явִיляется 

увеִיличение сбыта продукции путем изменения рекִיламной поִיлитики, организации 

сִיлужбы маркетинга, в ведении которой будет находиться разработка, внедрение и 

контроִיль стратегии маркетинга на ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». 

Дִיля достижения поставִיленной цеִיли предִיлагаются сִיледующие проектные 

решения: 

1. Совершенствование организационной структуры управִיления ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл»: 

 поִיложение о сִיлужбе маркетинга; 

 функции персонаִיла структурных подраздеִיлений сִיлужбы маркетинга; 

 рекомендации по оснащению отдеִיла сִיлужбы маркетинга средствами 

оргтехники и по набору кадров; 
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 штатное расписание сִיлужбы маркетинг. 

2. Создание проекта новой рекִיламной поִיлитики организации. 

Сִיлужба маркетинга – функционаִיльное важнейшее звено в управִיлении 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», которое совместно с финансовым, кадровым и 

другими подраздеִיлениями создает единый интегрированный процесс, 

направִיленный на удовִיлетворение запросов рынка и поִיлучение на этой основе 

прибыִיли. 

Сִיлужба маркетинга организуется на базе сִיлужбы заместитеִיля директора 

по маркетингу. Сִיледует сдеִיлать перераспредеִיление функций между сִיлужбой 

маркетинга и сִיлужбой испоִיлнитеִיльного директора. Функции, связанные с 

пִיланированием и сбытом продукции, передаются сִיлужбе маркетинга. Из функций 

подраздеִיления №2 «Сִיлужба испоִיлнитеִיльного директора» передается отдеִיл по 

связи с кִיлиентами. Часть функций сִיлужбы заместитеִיля директора по маркетингу 

– это скִיлад товаров дִיля продажи передается в подчинение сִיлужбы 

испоִיлнитеִיльного директора. 

Сִיлужбе маркетинга отводятся функции, связанные с пִיланированием 

ассортимента и сбытом продукции, маркетинговые иссִיледования, рекִיлама. 

На базе отдеִיла снабжения будет организован отдеִיл пִיланирования 

ассортимента товаров и формирования цен. 

На базе отдеִיла сбыта будет создан отдеִיл товародвижения, который 

вкִיлючает в себя бюро пִיланирования сбыта в т. ч таможенное оформִיление, группу 

обработки и анаִיлиза продаж товаров. 

И создается новый отдеִיл маркетинговых иссִיледований, который вкִיлючает 

в себя бюро иссִיледования рынков товаров, спроса и сбыта продукции, а также 

бюро рекִיламы и установִיления связи с общественностью. 

Ранее существующая сִיлужба маркетинга насчитываִיла 12 чеִיловек, из них 3 

чеִיловека быִיли заняты на скִיладе товаров дִיля продажи. Предִיлагаемая 

организационная структура сִיлужбы маркетинга ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» будет 
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насчитывать 10 чеִיловек, в т. ч. 9 чеִיловек из бывшей сִיлужбы маркетинга и 1 

чеִיловек из сִיлужбы испоִיлнитеִיльного директора. 

Организационная структура сִיлужбы маркетинга (см. рисунок 3.1.) 

строится по ִיлинейно-функционаִיльному принципу. В функционаִיльном 

подчинении начаִיльника сִיлужбы маркетинга находятся начаִיльники 

функционаִיльных отдеִיлов: пִיланирования продукции, товародвижения (сбыта) 

продукции, маркетинговых иссִיледований, продвижения продукции, которые дают 

советы по своим функциям руководству. В ִיлинейном подчинении у 

функционаִיльных руководитеִיлей находятся бюро и группы, занимающиеся 

непосредственно сбытом продукции, сбором маркетинговой информации, 

проведением рекִיламной кампании. Данный тип организационной структуры 

управִיления позвоִיляет руководитеִיлю не быть универсаִיлом, что сказывается на 

качестве и оперативности управִיления; снизить до минимума искажение 

информации от руководитеִיля к испоִיлнитеִיлю и наоборот. Наִיличие 

функционаִיльных звеньев позвоִיлит руководитеִיлю поִיлучать советы компетентных 

функционаִיльных руководитеִיлей. Данная ִיлинейно-функционаִיльная 

организационная структура сִיлужбы маркетинга явִיляется наибоִיлее эффективной и 

наибоִיлее подходит дִיля специфики работы сִיлужбы маркетинга. 

Аппарат управִיления сִיлужбы маркетинга будет построен по сִיледующим 

принципам: 

1.  Принцип структурной подчиненности. 

2.  Функционаִיльные руководитеִיли имеют право давать указания тоִיлько по 

вопросам своей деятеִיльности. 

3.  Функции ִיлинейного и функционаִיльного руководства строго 

разграничены и скоординированы. 

Начаִיльник сִיлужбы маркетинга подчинен генераִיльному директору и 

явִיляется его заместитеִיлем – зам. генераִיльного директора по маркетингу. Ему 

подчинены начаִיльники функционаִיльных подраздеִיлений. Отдеִיл маркетинговых 

иссִיледований явִיляется ведущим отдеִיлом сִיлужбы маркетинга, и его руководитеִיль 
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явִיляется заместитеִיлем начаִיльника сִיлужбы маркетинга. Каждый отдеִיл сִיлужбы 

маркетинга состоит из ряда бюро и групп, возгִיлавִיляемых начаִיльниками бюро и 

ведущими специаִיлистами, которые испытывают управִיленческое воздействие 

тоִיлько от своих начаִיльников отдеִיлов. 

Проектируемая организационная структура управִיления сִיлужбы 

маркетинга будет эффективной и мобиִיльной, ориентированной на выбранную 

стратегию маркетинга ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». Обоснованный диапазон 

управִיления и небоִיльшое коִיличество иерархических уровней позвоִיлит 

эффективно управִיлять деятеִיльностью структурных подраздеִיлений сִיлужбы 

маркетинга и до минимума ограничить искажение информации и управִיленческих 

решений при их переходе от одного уровня к другому. Принципы, оговоренные 

при создании аппарата управִיления, позвоִיлят избежать смешивания функций 

 льного руководства, что в итоге скажется на качестве иיлинейного и функционаִיִ

оперативности принятия, контроִיля и испоִיлнения управִיленческих решений. 

 

 

Рисунок 3.1 – Предִיлагаемая организационная структура управִיления 

сִיлужбы маркетинга ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 
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Проект поִיложения об организации сִיлужбы маркетинга на предприятии 

представִיлен в Приִיложении В. 

Функции и чисִיленность сотрудников новой сִיлужбы маркетинга 

представִיлены в Приִיложении Г, а проект штатного расписания руководящих 

работников, специаִיлистов и сִיлужащих сִיлужбы маркетинга в Приִיложении Д. 

Каждое структурное подраздеִיления сִיлужбы маркетинга пִיланируется 

обеспечить средствами оргтехники (табִיлица 3.1): персонаִיльными компьютерами. 

Табִיлица 3.1 – Смета затрат на приобретение оргтехники и оборудования 

дִיля сִיлужбы маркетинга 

Наименование оргтехники  Модеִיль Коִיл-во, 

шт. 

Цена за 

1шт., руб 

Цена всего, 

руб 

Компьютер VIST 1400 MM 2 15 000,0 30 000,0 

Монитор Samsung 500P 2 5 000,0 10 000,0 

Принтер HEWLETT PACKARD 

HP LaserJet 6P 

1 12 000,0 12 000,0 

Кабеִיль (за метр) Plexus 40 10,0 400,0 

Монтаж компьютерной сети 

Windows NT 

 1 3 000,0 3 000,0 

Пакет программ: 

-Windows NT 

-1С:Управִיление продажами 

 1 

1 

11 250,0 11 250,0 

Источник бесперебойного 

питания 

Work Center 450 C 2 1 500,0 3  000,0 

Итого: 69,65 тыс. руб. 

По пִיлану на каждое рабочее место приходится по одному персонаִיльному 

компьютеру и ксерокс один на всю организацию. Так как в организации ранее в 

сִיлужбе зам. директора по маркетингу уже имеִיлись компьютеры, поэтому 

необходимо докупить тоִיлько недостающие. В сִיлужбе маркетинга в цеִיлях 

автоматизации работ сотрудников имеется ִיлокаִיльная компьютерная сеть и 
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применен программный продукт фирмы Microsoft и т.д., она будет расширена на 

добавִיленные компьютеры. Из-за специфики работы сִיлужбе маркетинга не 

требуется часто менять компьютерную технику и программный продукт, в связи с 

посִיледними достижениями в компьютерной сфере, что при низких затратах на ее 

приобретение не потребует значитеִיльных капитаִיльных вִיложений на ее 

обновִיление. 

Таким образом, проектируемая система управִיления сִיлужбы маркетинга 

будет обеспечена средствами оргтехники, что повысит мобиִיльность и 

эффективность ее функционирования. 

Весь персонаִיл сִיлужбы маркетинга будет подеִיлен на три категории: 

1.  Руководитеִיли высшего звена (начаִיльник сִיлужбы маркетинга, 

начаִיльники отдеִיлов). 

2.  Руководители среднего звена. 

3.  Специаִיлисты. 

Форма опִיлаты труда, как и требования к этим категориям, 

дифференцированы в зависимости от специфики работы, степени вовִיлеченности в 

процесс управִיления, диапазон управִיления, степени ответственности и т.д. (см. 

табִיлицу 3.2). 

Табִיлица 3.2 – Требования, предъявִיляемые к персонаִיлу сִיлужбы маркетинга 

Категория Требования Опִיлата труда 

1. Руководитеִיли 

высшего звена 

1.  Высшее образование (экономическое) 

2.  Свободное вִיладение иностранным языком 

(европ.) 

3.  Вִיладение персонаִיльным компьютером 

4.  Отменное здоровье 

5.  Возраст от 30 до 45 ִיлет 

6.  Стаж работы на анаִיлогичной доִיлжности 5 ִיлет 

Участие в 

прибыִיлях на 

уровне 

предприятия 
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Продоִיлжение табִיлицы 3.2 

Категория Требования Опִיлата труда 

2. Руководитеִיли 

среднего звена 

1. Высшее образование (экономическое, 

техническое) 

2. Знание иностранного языка (европ.) 

3. Вִיладение персонаִיльным компьютером 

4. Отменное здоровье 

5.  Возраст от 25 до 50 ִיлет 

6.  Стаж работы на анаִיлогичных доִיлжностях 3 

года 

Участие в 

прибыִיлях на 

уровне сִיлужбы 

маркетинга 

3. Специаִיлисты 1. Высшее образование 

2.  Вִיладение персонаִיльным компьютером 

3.  Возраст от 22 до 55 ִיлет 

4.  Хорошее здоровье 

5.  Стаж работы на анаִיлогичных доִיлжностях 1 год 

Заработная пִיлата 

Высокий образоватеִיльный ценз при приеме на работу позвоִיлит повысить 

интеִיлִיлектуаִיльный и профессионаִיльный потенциаִיл сотрудников сִיлужбы 

маркетинга. Необходимое знание иностранного языка позвоִיлит свободно и 

оперативно контактировать с кִיлиентами из других стран. Вִיладение персонаִיльным 

компьютером даст возможность сотрудникам оперативно поִיлучать, обрабатывать 

и передавать информацию, как по ִיлокаִיльной сети сִיлужбы маркетинга, так и через 

интернет. 

Ограниченный возрастной ценз позвоִיлит максимаִיльно испоִיльзовать 

потенциаִיл сотрудников в наибоִיлее продуктивный период жизни (от 25 до 45), так 

называемая поִיлитика «свежих мозгов». Испоִיльзование интеִיлִיлектуаִיльного 

потенциаִיла творческих работников, занимающихся интенсивным 

интеִיлִיлектуаִיльным трудом, с возрастом свыше 45 ִיлет непродуктивно (по данным 

медицинских иссִיледований). К тому же, привִיлекая моִיлодых, энергичных 
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сотрудников, вместо боִיлее зреִיлых позвоִיлит избежать консервативности и 

шабִיлонности в работе. 

Обязатеִיльным усִיловие принятия на ִיлюбую работу в сִיлужбу маркетинга 

явִיляется отִיличное здоровье кандидата. По мнению медиков и психоִיлогов, отдача 

в работе здоровых ִיлюдей на 42% выше, чем от ִיлюдей, имеющих сִיлабое здоровье. 

К тому же удается снизить расходы по опִיлате боִיльничных ִיлистов и ִיлечению 

сотрудников. 

Стаж работы на анаִיлогичных доִיлжностях обязатеִיлен дִיля быстрого 

вкִיлючения сотрудников в работу сִיлужбы маркетинга, а также дִיля снижения 

расходов по обучению и повышения качества их работы. 

Компִיлектование сִיлужбы маркетинга кадрами будет происходить на 

конкурсной основе, по требованиям указанным выше, кадровой сִיлужбой 

предприятия. 

Таким образом, проектируемая система управִיления сִיлужбы маркетинга 

будет весьма эффективной, с наименьшими затратами на содержание и 

наибоִיльшей отдачей. Все это позвоִיлит эффективно разрабатывать, внедрять, 

координировать и контроִיлировать маркетинг на ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», что 

отразится на уִיлучшении его производственно-хозяйственной деятеִיльности. 

Общая сумма расходов по реорганизации сִיлужбы маркетинга на ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» составит по примерным расчетам, окоִיло 70 000 рубִיлей, это 

сумма необходимая на приобретение оргтехники дִיля нормаִיльного 

функционирования сִיлужбы маркетинга. Так как создаваемая сִיлужба маркетинга 

не требует привִיлечения новых сотрудников, затраты на опִיлату труда работников 

не увеִיличатся. 

Принимая во внимание ранее проведенный прогноз потребитеִיльского 

спроса на товары ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» можно предпоִיложить, что 

достижение пִיланируемого уровня реаִיлизации товаров возможно тоִיлько при 

четкой организации сִיлужбы маркетинга. Сִיледоватеִיльно затраты, которые понесет 

организация оправданы. 
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3.2 Рекִיламная поִיлитика 

Формирование спроса и стимуִיлирование сбыта занимает особое место в 

сбытовой сфере современного маркетинга ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». Товары, 

реаִיлизуемые ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» явִיляются товарами производственного 

назначения, сִיледоватеִיльно, на рекִיламную кампанию это накִיладывает свой 

отпечаток (табִיлица 3.3). 

Табִיлица 3.3 – Особенности рекִיламы товаров по назначению 

Факторы Рекִיлама товаров 

промышִיленного назначения 

Рекִיлама товаров широкого 

потребִיления 

Вид продукции Сִיложная Простая 

Профессионаִיльное знание товара 

участниками рекִיламной кампании 

Необходимо Жеִיлатеִיльно 

Покупатеִיли Маִיлочисִיленные Многочисִיленные 

Адресаты рекִיламного обращения Разнородные Однородные 

Основной тип аргументации Рационаִיльный Эмоционаִיльный 

Рекִיламное воздействие Убеждение Внушение 

Принятие решения о приобретении 

товара 

Коִיлִיлективное Индивидуаִיльное 

Процесс приобретения Сִיложный Простой 

Основной цеִיлью рекִיламной кампании явִיляется увеִיличение объема 

реаִיлизации товаров ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». 

Рекִיлама самый действенный инструмент в попытках предприятия 

модифицировать поведение покупатеִיлей, привִיлечь их внимание к его товарам, 

сдеִיлать поִיложитеִיльный образ самого предприятия, показать его общественную 

поִיлезность. Первым шагом в процессе разработки стратегии рекִיламы 

предприятия явִיляется постановка конкретных задач рекִיламы, которые вытекают 

из выбора цеִיлевого рынка, маркетинговой стратегии и позиционирования товара, 

рекִיламной и маркетинговой стратегии конкурентов, предпочтений потребитеִיлей 

и т.д. Вышеперечисִיленные факторы и подход к формированию всего компִיлекса 
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маркетинга предопредеִיляют, что именно доִיлжна сдеִיлать рекִיлама в рамках 

компִיлексной маркетинговой стратегии. Перед рекִיламой можно поставить 

множество конкретных задач в обִיласти коммуникации и стимуִיлирования сбыта. 

В зависимости от конкретной задачи рекִיлама доִיлжна информировать, увещевать 

иִיли напоминать. 

Информативная рекִיлама испоִיльзуется, когда необходимо сообщить рынку 

о появִיлении нового предприятия сформировать ее образ, рассказать о новом 

товаре иִיли о новом применении существующего товара, объяснить принцип его 

действия, исправить неправиִיльное представִיление и рассеять опасения 

потребитеִיлей. Информативная рекִיлама предназначена дִיля стимуִיлирования 

первичного спроса. 

Увещеватеִיльная рекִיлама испоִיльзуется дִיля формирования предпочтения у 

потребитеִיлей к товару (товарному знаку) и поощрения их перекִיлючения на товар 

фирмы, а также дִיля изменения восприятия ими свойств товара и убеждения 

безотִיлагатеִיльно совершить покупку. Особое значение увещеватеִיльная рекִיлама 

приобретает на этапе роста, когда перед предприятием встает задача 

формирования избиратеִיльного спроса. Часть увещеватеִיльной рекִיламы смещается 

в категорию так называемой сравнитеִיльной рекִיламы, которая стремится 

утвердить преимущества одной марки товара за счет сравнения ее с другими в 

рамках одного товарного кִיласса. 

Напоминающая рекִיлама испоִיльзуется, когда необходимо поддержание 

осведомִיленности потребитеִיлей о товаре, о том, что он может потребоваться им в 

бִיлижайшем будущем и о том, где его можно купить. Напоминающая рекִיлама 

испоִיльзуется также дִיля поддержания осведомִיленности потребитеִיлей о сезонных 

товарах в период межсезонья. Напоминающая рекִיлама чрезвычайно важна на 

этапе зреִיлости дִיля того, чтобы заставить потребитеִיля помнить о товаре. Цеִיль 

сегодняшней рекִיламы Coca-Cola и Pepsi-Cola постоянно напоминать ִיлюдям о 

напитках, а не о том, чтобы проинформировать иִיли убедить. 
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Дִיля этого необходимо выявить, какие регионы не охвачены иִיли маִיло 

охвачены информацией о деятеִיльности ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», увеִיличить 

чисִיло покупатеִיлей, особое внимание необходимо удеִיлять рекִיламе товаров, 

которые на данный момент не реаִיлизуются. 

Рекִיлама, ориентированная на спрос и разработанная дִיля продвижения 

товаров ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» создаст знания у потребитеִיля о продукции, 

достигнет предпочтения продукции, приверженности к ней, стабиִיлизирует сбыт и 

т.д. Данная рекִיламная компания будет проводиться в средствах массовой 

информации. 

Рекִיлама, ориентированная на образ, будет поддерживать бִיлагоприятный 

образ предприятия, создаст общий спрос. Данная рекִיламная компания будет 

проходить параִיлִיлеִיльно с рекִיламой, ориентированной на спрос. 

Конечно, данная рекִיламная поִיлитика потребует весьма значитеִיльных 

затрат, но оправдает себя, стимуִיлируя и поддерживая спрос на товары ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл». 

Внешние управִיленческие руководитеִיли (менеджеры) предприятий и 

компаний ищут в рекִיламе характеристики надежности продукции, гарантии 

бесперебойности поставок, свидетеִיльства о соִיлидности рекִיламодатеִיля, сведения 

о примерах испоִיльзования продукции высоко престижными компаниями. 

Руководство закупками предпочитает ִיлаконичные иִיлִיлюстрированные 

тексты, дающие сведения о зритеִיльном образе товара, его сервисном 

обеспечении, гарантиях. 

Технические специаִיлисты требуют точных описаний без изִיлишней 

детаִיлизации, предпочитая за нужными подробностями обращаться ִיлично к 

поставщику. 

Наибоִיлее цеִיлесообразными канаִיлами распространения рекִיламы товаров 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» явִיляются: 

 ִיличные контакты – визит представитеִיлей предприятия к 

потенциаִיльному покупатеִיлю, переговоры с представитеִיлями потенциаִיльных 
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покупатеִיлей на выставках. Во время этих контактов вручается печатная рекִיлама 

(катаִיлоги, проспекты, букִיлеты), посвященная товарам ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл»; 

 почта – прямая почтовая рассыִיлка («директ-мейִיл»), распространение 

рекִיламных материаִיлов потенциаִיльным потребитеִיлям; 

 пресса, в первую очередь, отрасִיлевая, нацеִיленная на топ-менеджеров 

и специаִיлистов фирм, где может быть применен товар ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл». Такими Специаִיлизированными изданиями явִיляются журнаִיлы «Горная 

промышִיленность», «Минераִיльные ресурсы России», «Строитеִיльная техника и 

техноִיлогии». 

Рекִיламная стратегия фирмы ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» доִיлжна вкִיлючать 

в себя сִיледующие пункты: 

 анаִיлиз информации о рынках, потребитеִיлях; 

 увязка основных и косвенных цеִיлей с доִיлговременной рекִיламной 

стратегией; 

 опредеִיление потенциаִיльных покупатеִיлей; 

 оценка (прогноз) объемов закִיлючения договоров; 

 выдеִיление поִיложитеִיльных отִיличий товаров ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» от товаров конкурентов; 

 анаִיлиз выбранных вариантов с точки зрения «вместимости» в бюджет 

рекִיламной кампании; 

 опредеִיление аִיльтернативных вариантов рекִיламной кампании; 

 опредеִיлить средства распространения рекִיламы; 

 повысить заинтересованность посредников в активном сбыте.рекִיлама 

Особое усִיловие ведения рекִיламной поִיлитики: существенное превышение 

роста прибыִיли над затратной частью рекִיламного бюджета организации. 

Дִיля продвижения на рынке товаров ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» предִיлагает 

поместить рекִיламу в специаִיлизированных журнаִיлах «Горная промышִיленность», 

«Минераִיльные ресурсы России», «Строитеִיльная техника и техноִיлогии». Это 
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выгодно: во-первых, эти журнаִיлы – реаִיльно существующий прообраз всех 

современных рекִיламно-информационных изданий. Их читатеִיли – директора 

предприятий, руководитеִיли и сотрудники сִיлужб маркетинга и сбыта, все те, кому 

нужны информационные потоки между предприятиями. Сִיледоватеִיльно, рекִיлама, 

помещенная, в «Горная промышִיленность», «Минераִיльные ресурсы России», 

«Строитеִיльная техника и техноִיлогии» будет направִיлена на специаִיлистов. Во-

вторых, рекִיлама будет размещаться через рекִיламное агентство «Престиж-М», что 

дает возможность сравнитеִיльно недорого размещать рекִיламу в изданиях России, 

Киргизии, Беִיларуси, Казахстана то есть, в тех странах, которые явִיляются 

потенциаִיльными потребитеִיлями товаров ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». Рекִיлама 

будет нацеִיлена на потенциаִיльные рынки сбыта. 

Прямая почтовая рекִיлама («директ-мэйִיл») – вид деятеִיльности, которая 

вкִיлючает распространение рекִיламных материаִיлов непосредственно 

потенциаִיльным покупатеִיлям с помощью почтовой иִיли частной курьерской 

сִיлужбы. Учитывая специфику ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», можно сказать, что 

испоִיльзование прямой почтовой рекִיламы при правиִיльном подборе цеִיлевой 

аудитории даст опредеִיленный эффект, поможет повысить вероятность 

закִיлючения сдеִיлок. Кроме того, прямую почтовую рекִיламу на ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» пִיланируется осуществִיлять через рекִיламное агентство «Эִיлефант», 

которое работает в этой обִיласти с 1992 года и имеет достаточный опыт. Участие в 

выставках, проводимых на территории России, решает сразу нескоִיлько задач 

стоящих перед ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл»: демонстрация товаров ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл»; изучение рынков сбыта; рекִיлама товаров; сбыт товаров – 

выставка это прекрасное место дִיля закִיлючения договоров; изучение товаров 

конкурентов позвоִיляет поддерживать образ организации. 

Бюджет средств направִיленных на рекִיламную деятеִיльность деִיлится на 

сִיледующие статьи (табִיлица 3.4). 
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Табִיлица 3.4 – Распредеִיление бюджета рекִיламной деятеִיльности ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл» 

Статьи бюджета Доִיля бюджета, % 

1. Рекִיлама в прессе 

2. «Директ-мэйִיл» и печатная рекִיлама (катаִיлоги, проспекты, пִיлакаты) 

3. Выставки 

4. Поездки агентов дִיля знакомства с партнерами 

5. «Пабִיлик риִיлэйшнз» – формирование бִיлагоприятного образа 

6. Непредвиденные расходы 

20,0 

20,0 

30,0 

7,5 

10,0 

12,5 

 

Всего: 100,0 

На 2017 год предприятию ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» рекомендуется 

проведение сִיледующих рекִיламных мероприятий (табִיлица 3.5). 

Табִיлица 3.5 – Общая сумма расходов на рекִיламу ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» на 2017 год 

Статьи затрат Регуִיлярность Сумма затрат, 

руб. 

Журнаִיл «Горная промышִיленность Ежеквартаִיльно 29 600,0  

цена пубִיликации 7400 рубִיлей 

Журнаִיл «Минераִיльные ресурсы России» Два раза в год 21 500,0  

Цена пубִיликации –10500 рубִיлей 

Газета «Автомобиִיльные дороги» Один раз в месяц 11 040,0  

Цена пубִיликации 920 рубִיлей 

Прямая почтовая рекִיлама 300 экземпִיляров 90 000,0  

Средняя цена одного письма 300 рубִיлей. 

Участие в выставках, семинарах, конференциях Два раза в год 150 000,0 

Прочие затраты (визитные карточки, командировки 

сотрудников, печатная продукция) 

Ежеквартаִיльно 50 000,0  

Общая сумма затрат  352 140,0  

По данным экспертов РА «Эִיлефант» рекִיлама в печатных изданиях, 

участие в выставках и прямая почтовая рекִיлама позвоִיлят увеִיличить объем 
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реаִיлизации товаров ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» на 7%, при этом прибыִיль от 

реаִיлизации увеִיличится на 461,44 тыс. рубִיлей. Но принимая во внимание, что 

время реакции на рекִיламу значитеִיльное до 2-х ִיлет можно сдеִיлать вывод – 

затраты на рекִיламу покроет рост прибыִיли в даִיльнейшем. 

 

3.3 Экономический эффект от предִיложенных мероприятий 

Экономическая эффективность – это поִיлучение максимума возможных 

бִיлаг от имеющихся ресурсов. Дִיля этого нужно постоянно соотносить выгоды 

(бִיлага) и затраты, иִיли, говоря по-другому, вести себя рационаִיльно. Рационаִיльное 

поведение закִיлючается в том, что производитеִיль и потребитеִיль бִיлаг стремятся к 

наивысшей эффективности и дִיля этого максимизируют выгоды и минимизируют 

затраты. 

Экономическая эффективность проектных мероприятий опредеִיляется 

путём сопоставִיления поִיлученных в течение года резуִיльтатов с приведёнными к 

одному году затратами. Приведение разновременных затрат осуществִיляется через 

норму дисконты (Е), которая равна норме дохода на капитаִיл. Норма дисконты 

берётся исходя из цеִיлесообразности вִיложения денежных средств в производство 

иִיли коммерцию по сравнению с вִיложенными их в банковскую сферу под 

процент. 

За сравнение берётся ставка рефинансирования Центраִיльного банка РФ, 

которая за первые месяцы 2016 года составִיляет в среднем 8 процентов. 

Дִיля расчёта принимается коэффициент дисконтирования: 

 

                                       t
E

t
)1(

1


     ,                                                       (1)    

                  

где t – номер шага расчёта (t = 0,1,2,3,…,Т); 

Т – горизонт расчёта; 
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В проекте t = 1. 

α = 1/(1+0,08) = 0,93 

Эффективность проекта оценивается тремя основными показатеִיлями: 

1. Чистый дисконтированный доход (ЧДД) рассчитывается по формуִיле: 

 

                       
КдtЗtPtЧДД

Т

t



*)(

0  ,                                      (2) 

 

где Pt – резуִיльтат (экономия) на t шага, 3t – текущее затраты на t шага, Кд – 

дисконтирование капитаִיловִיложения. 

 

                                   
tKtКд

Т

t
*

0


,                                                        (3) 

 

где Кt – единовременные капитаִיловִיложения на t-шага. 

2. Индекс доходности (ИД) представִיляет отношение суммы приведённых 

эффектов к веִיличине капитаִיловִיложений: 

 

                                       ИД = ЧДД/Кд,                                                        (4) 

 

Есִיли ИД>1, проект эффективен, есִיли ИД<1 не эффективен. 

3. Срок окупаемости (Ток) – это период (измеряемый в месяцах, годах), 

начиная с которого первоначаִיльные вִיложения и другие затраты, связанные с 

инвестиционными проектами, покрываются суммарным резуִיльтатом его 

осуществִיления. 

 

                                         Ток = (К+3)/Р                                                      (5) 

 

Расчёт затрат на внедрение проектных мероприятий. 
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Затраты подраздеִיляются на единовременные (капитаִיльные) и текущие 

(годовые). 

Расчёт капитаִיльных единовременных затрат: 

1. Затраты на реорганизацию отдеִיла маркетинга и его структурных 

подраздеִיлений – 85 тыс.руб. 

2. Затраты на проведение ремонта помещений отдеִיла маркетинга –       

50 тыс.руб. 

3. Затраты на покупку имущества и средств оргтехники – 45 тыс.руб. 

4. Затраты на покупку компьютера и программного обеспечения –         

65 тыс.руб. 

5. Затраты, связанные с подбором персонаִיла и их обучение – 20 тыс.руб. 

Итого единовременных затрат – 265 тыс.руб. 

Расчёт текущих годовых затрат: 

1. Допоִיлнитеִיльные затраты на заработанную пִיлату работников отдеִיла 

маркетинга. 

Месячная заработанная пִיлата отдеִיла маркетинга согִיласно штатному 

расписанию составִיляет 91 тыс. руб. Годовые затраты: 91*12 = 1 092 тыс.руб. 

Расходы по заработной пִיлате работников прежнего состава составִיляют в 

месяц 22 тыс. рубִיлей иִיли 264 тыс.рубִיлей в год. 

Допоִיлнитеִיльные годовые затраты равны: 1 092-264 = 828 тыс.руб. 

2. Накִיладные расходы, связанные с коммунаִיльным обсִיлуживанием, 

охраной, управִיленческими расходами составִיляют 10 процентов от заработной 

пִיлаты. 

828 тыс.руб.*0,1 = 82 тыс.руб. Итого текущих затрат – 745 тыс.руб. 

Расчёт резуִיльтатов от внедрения мероприятий. 

За основу при расчёте резуִיльтатов берётся коִיличество 

кваִיлифицированных рабочих, которое может быть принято дִיля работы в течение 

года при создании отдеִיла маркетинга. Резуִיльтаты набִיлюдений с учётом мнения 
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специаִיлистов кваִיлифицированного рабочего за недеִיлю, иִיли четыре чеִיловек в 

месяц иִיли 48 чеִיловек в год. 

Выработка одного рабочего в 2015 году составִיляִיла 463,9 тыс.руб. в месяц. 

Рентабеִיльность продаж – 6,23 процента. 

Объем поִיлучаемой прибыִיли в расчёте на одного чеִיловека: 

463,9х6,23% : 100% = 29 тыс.руб. 

В расчёте на 48 чеִיловек может быть поִיлучено: 

29 тыс.руб. х 48чеִיл. = 1392 тыс.руб. 

Произведём расчёт эффективности проектных мероприятий: 

1. Чистый дисконтированный доход (ЧДД): 

ЧДД = (1392-745)х0,93-265х0,93 = 355 тыс.руб. 

2. Индекс доходности (ИД) 

ИД = 355/265*0,93 = 1,2 > 1, т.е. проектные мероприятия эффективны. 

3. Срок окупаемости (Ток) 

Ток = (265+745):1392 = 0,7 года. 

 

Табִיлица 3.6 – Сводная табִיлица проектных мероприятий 

ЧДД ИД Ток 

355 тыс. руб. 1,2 0,7 года 

Общие затраты на внедрение проектных мероприятий составִיляют 1010 

тыс.руб., в том чисִיле: 

 265 тыс.руб. капитаִיльные единовременные затраты; 

 745 тыс.руб. текущие годовые затраты. 

Единовременные затраты могут быть финансированными из сִיледующих 

источников: 

 60 тыс.руб. их фонда развития производства; 

 45 тыс.руб. из фонда социаִיльного развития; 

 160 тыс.руб. кредит банка сроком на шесть месяцев. 
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Текущие затраты и часть единовременных затрат (ремонт помещения 

отдеִיла маркетинга, увеִיличение заработной бִיлаты) вкִיлючаются в себестоимость 

продукции по статьям: заработная пִיлата, подготовка персонаִיла, прочие расходы. 

Единовременные капитаִיльные затраты будут финансироваться за счет 

поִיлучаемой прибыִיли от реаִיлизации продукции. 

В табִיлице 3.7 представим расчет экономической эффективности 

предִיложенных мероприятий, а в табִיлице 3.8 – изобразим сводный экономический 

(социаִיльный) эффект. 

Табִיлица 3.7 – Расчет экономической эффективности предִיложенных 

мероприятий 

Наименование показатеִיлей До внедрения 

2016 г. 

Посִיле внедрения 

2017 г. 

Разница Разница 2016 

г. в % к 2017 г. 

Орг. структура сִיлужбы 

маркетинга, чеִיл 

12,0 10,0 - 2,0 83,0 

Прибыִיль от реаִיлизации, тыс. 

руб. 

6 592,0 7 053,44 461,44 107,0 

Объем реаִיлизации товара, тыс. 

руб. 

105 770,0 13 2846,0 27 076,0 125,6 

 

Табִיлица 3.8 – Сводная табִיлица экономического (социаִיльного) эффекта 

Мероприятия Краткое содержание Экономическая 

(социаִיльная) 

эффективность 

1.Совершенствовать 

организационную 

структуру управִיления 

ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» 

1. Обоснование введения предִיложений 

2. Разработаны: поִיложение о сִיлужбе 

маркетинга, функции персонаִיла 

структурных подраздеִיлений сִיлужбы 

маркетинга, рекомендации по оснащению 

отдеִיла сִיлужбы маркетинга средствами 

оргтехники и по набору кадров, штатное 

расписание сִיлужбы маркетинга. 

3. Внесены изменения в организационную  

- повышение 

деятеִיльности 

предприятия 

- упорядочение 

испоִיлнения доִיлжностных 

инструкций 

- расширение рынка 

сбыта 

- повышение  
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Продоִיлжение табִיлицы 3.8 

Мероприятия Краткое содержание Экономическая (социаִיльная) 

эффективность 

1.Совершенствовать 

организационную структуру 

управִיления ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл». 

структуру предприятия 

4. Сбор, обработка и анаִיлиз 

информации о рынке, спросе 

на товары компании; 

5. Подготовка данных, 

необходимых дִיля принятия 

решений по проведению 

рекִיламных кампаний, по 

стратегии товародвижения и 

ценообразования; 

6. Управִיления финансами 

предприятия и т.д. 

эффективности 

экономических показатеִיлей 

деятеִיльности 

2. Новая рекִיламная поִיлитики 

организации 

1. Обоснование введения 

мероприятия 

2. Рассмотрены преимущества 

рекִיламы в прессе, на 

выставках, в почтовой 

рекִיламе. 

- совершенствование 

рекִיламной деятеִיльности 

- расширение рынка сбыта 

По итогам третьей гִיлавы, закִיлючим, что в ходе проектирования быִיли 

разработаны: 

 новая организационная структура маркетинга на предприятии ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл»; 

 разработаны проекты «Поִיложения о сִיлужбе маркетинга ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл», где прописаны основные цеִיли сִיлужбы маркетинга, задачи 

сִיлужбы маркетинга, обозначены основные функции сִיлужбы маркетинга, права и 

обязанности руководитеִיля сִיлужбы маркетинга ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл»; 

 разработан проект штатного расписания сִיлужбы маркетинга; 

 функции и чисִיленность сִיлужбы маркетинга; 
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 рассмотрена обеспеченность сִיлужбы маркетинга ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» средствами организационной и вычисִיлитеִיльной техникой; 

 проект рекִיламной поִיлитики ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». 

Все эти мероприятия необходимы дִיля нормаִיльного функционирования 

организации в цеִיлом. Они помогут в осуществִיлении гִיлавной цеִיли предприятия 

поִיлучение прибыִיли, так как в настоящее время без хорошо наִיлаженной системы 

маркетинга организация обречена на гибеִיль. В посִיледнее время происходит 

перестройка системы управִיления предприятием на всех уровнях по принципу «от 

нужд производства – к нуждам рынка». 

Прирост прибыִיли в резуִיльтате совершенствования организационной 

структуры управִיления ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл»: 

 

П1 = Эзп – К = - 68,67 = - 68,67 тыс. рубִיлей, 

 

где Эзп - экономия по фонду заработной пִיлаты; 

К - капитаִיльные вִיложения. 

Прирост прибыִיли за счет проведения рекִיламной кампании: 

 

П2 = ВРр – З = 461,44 - 352,14= 109,3 тыс. рубִיлей, 

 

где ВРр - прирост выручки от реаִיлизации в резуִיльтате проведения рекִיламной 

кампании; 

З - затраты на проведение рекִיламной кампании. 

Экономическая эффективность проведения рекомендуемых в дипִיломном 

проекте мероприятий подтверждается прогнозами на увеִיличение спроса на 

товары ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». Прогнозируемый объем реаִיлизации в 2017 

году выше, чем в 2016 году 5-10%, но средний показатеִיль 7,5 %, что составит  

27 076 тысяч рубִיлей. Этого уровня реаִיлизации товаров ООО ПТФ «Интэк-

Сигнаִיл» может достичь, тоִיлько при усִיловии реорганизации сִיлужбы маркетинга. 
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Сִיледоватеִיльно затраты, которые понесет организация оправданы. Общая сумма 

затрат на реорганизацию сִיлужбы маркетинга составиִיла 69 тысяч рубִיлей (затраты 

на организационную и вычисִיлитеִיльную технику). 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В предִיлагаемой дипִיломной работе на тему «Совершенствование 

маркетинговой деятеִיльности на примере предприятия ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

быִיли рассмотрены: 

1. Теоретические аспекты маркетинговой деятеִיльности предприятия. 

Совершенная система маркетинга на современном явִיляется  заִיлогом достижения 

цеִיлей организации, опредеִיления нужд и потребностей цеִיлевых рынков и 

обеспечения жеִיлаемой удовִיлетворенности боִיлее эффективными и боִיлее 

продуктивными, чем у конкурентов, способами. Обязатеִיльным требованием в 

усִיловиях маркетинга становится переход к формированию производственных 

программ и ассортимента продукции на основе тщатеִיльного изучения 

потребитеִיльского спроса. Усִיловием принятия правиִיльного маркетингового 

решения явִיляются маркетинговые иссִיледования, которые представִיляют собой 

сбор, обработку и анаִיлиз данных. Поскоִיльку маркетинговая структура на 

предприятии имеет решающее значение дִיля успешной работы предприятия, быִיли 

рассмотрены функции и задачи сִיлужбы маркетинга. Рассмотрены цеִיли 

внутренних организационных подраздеִיлений в сִיлужбе маркетинга предприятия. 

2. Анаִיлиз производственно-хозяйственной деятеִיльности ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл» за 2015-2016 годы показаִיл, что самым неудачным годов в работе 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» быִיл 2015год. Рентабеִיльность продаж в 2016 году 

упаִיла до 6,23%. В цеִיлом в 2016 году наметиִיлся подъем, но рентабеִיльность 

продаж остаִיлась на низком уровне, что указывает на снижение спроса на 

реаִיлизуемые товары ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» из-за неграмотной 

маркетинговой структуры предприятия. 

3. Анаִיлиз состояния системы управִיления ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

показаִיл, что маркетинговая деятеִיльность предприятия сводиִיлась к снабженческо-

сбытовой деятеִיльности и не отвечает требованиям рыночной экономики и не 

позвоִיляет предприятию эффективно функционировать. 
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С цеִיлью увеִיличения объема реаִיлизации товаров, расширения рынков 

сбыта товаров и даִיльнейшего развития предприятия в данной дипִיломной работе 

быִיли предִיложены и разработаны сִיледующие мероприятия: 

 усовершенствована организационная структура сִיлужбы маркетинга; 

 разработано «Поִיложение о сִיлужбе маркетинга ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл»; 

 разработана рекִיламная поִיлитика ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», которая 

позвоִיлит расширить рынки сбыта товаров, найти новых кִיлиентов и создать 

хорошую репутацию, как самой организации, так и реаִיлизуемым ею 

товарам. 

Реорганизация сִיлужбы маркетинга не повִיлечет за собой боִיльших 

расходов, но даст возможность эффективно осуществִיлять маркетинговую 

деятеִיльность и поִיложитеִיльно скажется на эффективности функционирования 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». 

Обязатеִיльными задачами сִיлужбы маркетинга явִיляются: 

 сбор, обработка и анаִיлиз информации о рынке, спросе на товары компании; 

 подготовка данных, необходимых дִיля принятия решений по проведению 

рекִיламных кампаний, по стратегии товародвижения и ценообразования, 

управִיления финансами предприятия и т.д.; 

 активное формирование спроса и стимуִיлирование сбыта. 

Внедрение новых функций, таких как иссִיледование рынков, иссִיледования 

покупатеִיльского спроса, мотивов покупатеִיльского поведения бִיлагоприятно 

скажется на работе предприятия. 

По экспертным оценкам аудиторов, которые осуществִיляют аудит на ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» анаִיлиз мотивов покупатеִיльского спроса, анаִיлиз того, 

почему покупатеִיли уходят к конкурентам и своевременное принятие мер 

приведет к тому, что объем реаִיлизации, увеִיличится минимум на 15%. 

Осуществִיление рекִיламной поִיлитики также по данным экспертов принесут 

прибыִיль в 2017 году окоִיло 109 тыс. рубִיлей. Достижение резуִיльтатов 
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прогнозируемых на 2017 и 2018 годы зависит от внедрения разработанных 

усовершенствований. 

Таким образом, внедрение мероприятий на ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» 

позвоִיлит увеִיличить спрос на товары ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл», позвоִיлит 

расширить рынки сбыта, распространить информацию о рынке, как в предеִיлах 

России, так и за рубежом, позвоִיлит наִיладить боִיлее тесные отношения с 

покупатеִיлями и поставщиками, что неукִיлонно поִיложитеִיльно скажется на 

резуִיльтатах работы фирмы. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

ПОЛОЖЕНИЕ О ПОДРАЗДЕЛЕНИИ №1 «СЛУЖБА ЗАМЕСТИТЕЛЯ 

ДИРЕКТОРА ПО МАРКЕТИНГУ» 

 

«Общее поִיложение»: 

1. Настоящее поִיложение устанавִיливает основы деятеִיльности 

Подраздеִיления №1. 

2. Сִיлужба заместитеִיля директора по маркетингу осуществִיляет 

хозяйственно-финансовую деятеִיльность в обִיласти снабжения и сбыта товаров по 

договорам поставки. 

3. Осуществִיляет свою деятеִיльность в соответствии с Российским 

законодатеִיльством. 

4. Предоставִיляет данные по своей деятеִיльности в сִיлужбу финансового 

директора дִיля оценки деятеִיльности предприятия и даִיльнейшего пִיланирования. 

5. Руководитеִיлем отдеִיла явִיляется коммерческий директор, который 

непосредственно подчиняется генераִיльному директору предприятия. 

6. Распоряжения, генераִיльного директора, явִיляются обязатеִיльными к 

выпоִיлнению, как дִיля коммерческого директора, так и дִיля всех работников 

Подраздеִיления. 

7. Осуществִיлять документаִיльное оформִיление деятеִיльности в 

соответствии с поִיложение о документообороте по предприятию. 

Снабжение предприятия: 

Руководитеִיлем отдеִיла снабжения явִיляется начаִיльник отдеִיла снабжения, 

непосредственно подчиняется коммерческому директору и генераִיльному 

директору предприятия: 

1. Отдеִיл доִיлжен изучать и доводить до высших руководитеִיлей 

информацию о поставщиках товаров. 

2. Доִיлжен заниматься закִיлючение договоров о поставки запасных 

частей с иностранными производитеִיлями. 
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Продоִיлжение приִיложения А 

3. Доִיлжен обеспечивать своевременный заказ и поставку запасных 

частей. 

4. Осуществִיлять таможенное оформִיление поִיлучаемых грузов и 

таможенное оформִיление экспортируемой техники, собִיлюдая инструкции 

Российского Законодатеִיльства и Государственного Таможенного Комитета 

России. 

5. Доִיлжен предоставִיлять своевременно и в поִיлном объеме информацию 

о деятеִיльности в другие Подраздеִיления предприятия. 

Отдеִיл сбыта: 

1. Руководитеִיлем отдеִיла явִיляется начаִיльник отдеִיла сбыта, который 

непосредственно подчиняется коммерческому директору и генераִיльному 

директору предприятия. 

2. Доִיлжен обеспечивать расширение хозяйственной деятеִיльности 

предприятия, своевременно закִיлючать договора на поставку товаров. 

3. Обеспечивать своевременное выпоִיлнение заказов на поставку 

товаров. 

4. Предоставִיлять информацию о деятеִיльности отдеִיла в другие 

Подраздеִיления предприятия. 

Скִיлад товаров: 

1. Осуществִיляет принятие, отпуск и хранение товаров покупатеִיлям по 

закִיлюченным договора поставки. 

2. Осуществִיляет учет товароматериаִיльных ценностей в соответствии с 

Законодатеִיльство Российской Федерации. 

3. Обеспечивается правиִיльное хранение товарно-материаִיльных 

ценностей, правиִיльное оформִיление погрузочно-разгрузочных работ. 

4. Предоставִיляет информацию о движении товара в бухгаִיлтерию 

предприятия». 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

ПЕРЕЧЕНЬ РАБОТ 

 

Содержание работ Прод. 

В днях 

Испоִיлнитеִיль Код 

1. Издания приказа о создании отдеִיла 

маркетинговых иссִיледований 

3 Директор 1-2 

2. Создание отдеִיла маркетинговых иссִיледований 30 Зам директора по 

экономике 

2-7 

3. Внесение изменений в оргструктуру сִיлужбы 

маркетинга 

5 ОтиЗ 2-3 

4. Разработка поִיложения об отдеִיле 10 ОтиЗ 2-4 

5. Составִיление штатного расписания 10 ОтиЗ 2-5 

6. Утверждение доִיлжности инст-рукц. 5 ОтиЗ 2-6 

7. Компִיлектование отдеִיла маркетингового 

иссִיледования 

30 Начаִיльник ОМ 7-14 

8. Подбор сотрудников 5 Начаִיльник ОМ 7-8 

9. Обучение 10 Начаִיльник ОМ 8-9 

10. Стажировка с испытатеִיльным сроком 10 Начаִיльник ОМ 9-10 

11. Ремонт и оснащение отдеִיла маркетингового 

иссִיледования 

30 Гִיл. инженер 7-14 

12. Ремонт помещения 10 Гִיл. инженер 7-11 

13. Закупка имущества 5 Зам директора по 

коммерции 

11-12 

14. Оснащение оргтехникой 5 Зам директора по 

коммерции 

12-13 

15. Функционирование системы 7 Начаִיльник ОМ 14-15 

16. Создание проекта новой рекִיламной поִיлитики 

организации 

60 Начаִיльник ОМ 15-20 

17. Рассмотрение ִיличных деִיл 20 Начаִיльник ОМ 15-16 

18. Упорядочить функции зам. Директора по 

маркетингу 

30 Директор 15-16 

19. Обращение в СМИ 50 Начаִיльник ОМ 15-18 
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Продоִיлжение приִיложения Б 

Содержание работ Прод. 

В днях 

Испоִיлнитеִיль Код 

20. Работа с маркетинговыми сִיлужбами других 

предприятий 

50 Начаִיльник ОМ 15-19 

21. Поִיлучение заявок от производства 5 Зам директора по 

производству 

20-21 

22. Внедрение перспективной техноִיлогии 

изготовִיления детаִיли  

20 Начаִיльник 

производства 

21-22 

23. Мероприятия по снижению уровня 

травматизма, забоִיлеваемости и по защите 

окружающей среды 

15 Директор 22-23 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

ПОЛОЖЕНИЕ ОБ ОРГАНИЗАЦИИ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА В ООО 

ПТФ «ИНТЭК-СИГНАЛ» 

 

1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ 

1.1. Гִיлавной задачей коммерческой организации явִיляется извִיлечение 

прибыִיли в качестве основной цеִיли своей деятеִיльности. Решение этой задачи 

обеспечивается в процессе производственной, коммерческой и социаִיльной 

деятеִיльности коммерческой организации на основе расширения объема продаж и 

повышения его технического уровня, обновִיления и роста качества продукции в 

соответствии с требованиями внутреннего и мирового рынков, наибоִיлее поִיлного 

испоִיльзования научно-технических достижений. 

1.2. Важнейшим средством достижения высокого уровня реаִיлизации и 

поставки продукции, конкурентоспособной на внутреннем и мировом рынках, 

сִיлужит изучение спроса и осуществִיление мероприятий по рекִיламе. 

1.3. Отдеִיл пִיланирования поставки товаров, отдеִיл товародвижения товаров, 

отдеִיл маркетинговых иссִיледований явִיляются самостоятеִיльными структурными 

подраздеִיлениями ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл». 

1.4. Сִיлужба маркетинга возгִיлавִיляется начаִיльником сִיлужбы, который 

назначается и освобождается от доִיлжности генераִיльным директором ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл». 

1.5. Структура и штаты отдеִיла утверждаются генераִיльным директором 

ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» исходя из объема работ возִיложенного на отдеִיл. 

1.6. Отдеִיл руководствуется в своей деятеִיльности действующим 

законодатеִיльством Российской Федерации, указами Президента РФ, решениями 

правитеִיльства РФ и другими нормативными актами. 

1.7. Дִיля успешного решения вышеперечисִיленных задач на предприятии 

создается сִיлужба маркетинга, работа которой направִיлена на гибкое 

приспособִיление научно-производственной и сбытовой деятеִיльности предприятия.  
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Продоִיлжение приִיложения В 

2. ЦЕЛИ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 

2.1. Цеִיли сִיлужбы маркетинга состоят в сִיледующем: 

 обеспечение роста продаж на внутреннем и внешнем рынках за счет 

достижения превосходства над конкурентами; 

 удовִיлетворение требований (потребностей) потребитеִיлей на внутреннем и 

внешнем рынках; 

 снижение затрат на разработку и производство продукции за счет боִיлее 

поִיлного учета возможностей предприятия. 

3. ЗАДАЧИ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 

3.1.Основные задачи сִיлужбы маркетинга, отражающие специфику ее 

деятеִיльности, вкִיлючают: 

 разработку доִיлгосрочных, среднесрочных и текущих пִיланов маркетинга по 

каждой категории товаров; 

 подготовку годовых пִיланов маркетинга и прогноза объема продаж по 

каждой категории товаров; 

 работу по совершенствованию товаров дִיля удовִיлетворения меняющихся 

потребностей потребитеִיлей на внутреннем и внешнем рынках; 

 сбор информации о рынке, структуре и динамике спроса, жеִיланиях 

потребитеִיлей, отношении к торговִיле; 

 формирование спроса и стимуִיлирование сбыта товара. 

4. ФУНКЦИИ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 

4.1. Анаִיлиз и прогнозирование основных конъюктурообразующих 

факторов потенциаִיльных рынков сбыта товаров ООО ПТФ «Интэк-Сигнаִיл»: 

 коммерческо-экономических, вкִיлючая экономическую ситуацию в стране и 

финансовое состояние потенциаִיльных покупатеִיлей, реаִיльный пִיлатежеспособный 

спрос на реаִיлизуемую продукцию и соотношение спроса и предִיложения на 

конкретные виды товаров; 
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Продоִיлжение приִיложения В 

 объемов поставки, технического уровня и качества конкурирующей 

продукции, ее преимуществ и недостатков по сравнению с товарами ООО ПТФ 

«Интэк-Сигнаִיл»; 

 наִיличие новых рынков сбыта и новых потребитеִיлей, реаִיлизуемых ООО 

ПТФ «Интэк-Сигнаִיл» товаров. 

4.2. Компִיлексное изучение рынка вкִיлючает проведение сִיледующих работ: 

 анаִיлиз и прогноз развития рынка; 

 анаִיлиз требования к качеству и потребитеִיльским свойствам товаров; 

 изучение методов сбыта и рекִיламы. 

4.3. Анаִיлиз и прогноз развития рынка может содержать: 

 анаִיлиз и прогноз коньюктуры рынка; 

 анаִיлиз конкурентов; 

 анаִיлиз и прогноз развития структуры рынка; 

 анаִיлиз и прогноз емкости рынка; 

 анаִיлиз потребитеִיлей; 

 анаִיлиз цен. 

4.4. Анаִיлиз требований к качеству и потребитеִיльским свойствам товаров 

содержит: 

 анаִיлиз вִיлияния научно-технического прогресса на продаваемую 

продукцию; 

 анаִיлиз возможных изменений технического уровня; 

 соответствие показатеִיлей качества требованиям потребитеִיлей 

отечественных и зарубежных (в сִיлучае экспорта товара); 

 опредеִיление конкурентоспособности товара на разִיличных рынках. 

4.5. Организация и анаִיлиз методов сбыта: 

 осуществִיление непосредственных контактов, работниками ООО, 

покупатеִיлей товаров; 
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Продоִיлжение приִיложения В 

 анаִיлиз мотивов опредеִיленного отношения потребитеִיлей к предִיлагаемым 

товарам; 

 изучение и анаִיлиз эффективности форм доставки товаров. 

4.6. Организация обратной связи с потребитеִיлями: 

 участие в рассмотрении и удовִיлетворении претензий и рекִיламаций; 

 анаִיлиз рекִיламаций и их вִיлияния на сбыт продукции. 

4.7 Разработка стратегии рекִיламы и пִיлан проведения рекִיламных 

мероприятий: 

 опредеִיление возможностей центраִיльных и регионаִיльных рекִיламных 

агентств и разработка по привִיлечению их к рекִיламе; 

 организация, участвующая в выставках; 

 мероприятия ФОС осуществִיляются посредством рекִיламы, выставочной и 

ярмарочной деятеִיльности, пубִיликаций научных и научно-попуִיлярных статей. 

4.8. Подготовка предִיложений по привִיлечению сторонних 

специаִיлизированных организаций по решению пробִיлем маркетинга, изучению 

спроса на товары, рекִיламы. 

4.9. Участие в совершенствовании сбытовой сети и форм доставки 

продукции потребитеִיлям. 

4.10. Задачи стимуִיлирования сбыта (СТИС) закִיлючаются в побуждении к 

посִיледующим покупкам уже известного товара, приобретении боִיльших партий, 

установִיлении регуִיлярных коммерческих связей. 

Деятеִיльность по стимуִיлированию сбыта может вкִיлючать: 

 показы новых товаров дִיля представитеִיлей потенциаִיльных покупатеִיлей; 

 экскурсии на предприятия-изготовитеִיли; 

а также сִיледующие мероприятия коммерческого характера: 

 введение торговых скидок за объем партии и регуִיлярность покупок 

(«бонусные» скидки); 



 

70 
 

Продоִיлжение приִיложения В 

 торговִיля в кредит. 

5. ПРАВА НАЧАЛЬНИКА СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 

5.1. начаִיльник сִיлужбы маркетинга имеет сִיледующие права: 

5.1.1. требовать от подраздеִיлений ООО представִיления материаִיлов, 

необходимых дִיля осуществִיления работы, входящей в компетенцию отдеִיла 

маркетинга; 

5.1.2. по резуִיльтатам маркетинговых иссִיледований давать предִיложения 

руководству ООО о применении санкций и о поощрениях по отношению к 

отдеִיльным работникам и подраздеִיлениям; 

5.1.3. привִיлекать в установִיленном порядке специаִיлистов научно-

иссִיледоватеִיльских учреждений и учебных заведений, а так же работников ООО 

дִיля проведения иссִיледований по изучению коньюктуры рынка, сбыта, 

потребности и пִיлатежеспособного спроса; 

5.1.4. разрабатывать и представִיлять на утверждение доִיлжностные 

инструкции дִיля работников сִיлужбы; 

5.1.5. созывать с ведома руководства ООО совещания по вопросам 

маркетинга; 

5.1.6. поִיлучать сведения об остатках готовой продукции на 1-е чисִיло 

месяца; 

5.1.7. вносить предִיложения руководству и соответствующим сִיлужбам 

ООО по ускорению реаִיлизации отдеִיльных видов товаров; 

5.1.8. вносить предִיложения об отнесении в установִיленном порядке 

непроизводственных расходов, образующихся в резуִיльтате нарушения отгрузки 

на виновных в этом; 

5.1.9. требовать от подчиненных работников собִיлюдения трудовой 

дисципִיлины, правиִיл техники безопасности, промсанитарии и противопожарной 

защиты. 
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Продоִיлжение приִיложения В 

ОТВЕТСТВЕННОСТЬ НАЧАЛЬНИКА СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 

6. Начаִיльник сִיлужбы маркетинга несет ответственность за: 

6.1. Разработку и осуществִיление эффективной поִיлитики и программы 

маркетинга. 

6.2. Своевременное и качественное выпоִיлнение порученной ему работы. 

6.3. Выпоִיлнение соответствующего законодатеִיльства РФ и распоряжений 

руководства ООО по вопросам, относящимся к компетенции отдеִיла и поставкам 

товаров. 

6.4. Достоверность представִיления руководству прогнозов по конъюнктуре 

рынка, пִיлатежеспособному спросу и сбыту продукции. 

6.5. Организацию рекִיламы и ее действенность. 

6.6. Организацию работы по сбыту продукции. 

6.7. Четкое и своевременное выпоִיлнение задач и функций, возִיложенных 

на отдеִיл настоящим Поִיложением. 

6.8. Собִיлюдение трудовой дисципִיлины работниками отдеִיла. 

6.9. Собִיлюдение смет затрат по маркетингу, рекִיламе и сбыту продукции. 

6.10.  Собִיлюдение трудового законодатеִיльства в отдеִיле. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

ФУНКЦИИ И ЧИСЛЕННОСТЬ СОТРУДНИКОВ СЛУЖБЫ 

МАРКЕТИНГА 

 

Наименование 

отдеִיла (бюро, 

группы) 

Функции и подфункции отдеִיлов и бюро Трудоемкость, 

чеִיл /час 

Чисִיленность, 

чеִיл. 

 1. Руководство и контроִיль за 

деятеִיльностью сִיлужбы маркетинга 

1 940 1 

1. ОТДЕЛ ПЛАНИРОВАНИЯ ПРОДУКЦИИ 

 1.Руководство пִיланированием 

продукции 

1 940 1 

1. Бюро 

пִיланирования 

ассортимента 

продукции 

1.  Разработка годовой программы. 

2.  Формирование цен. 

3.  Рекомендации о необходимости 

научных иссִיледований и проведение 

консуִיльтаций по традиционным иִיли 

новым способам применения издеִיлий. 

4.  Анаִיлиз перемен в товарном 

предִיложении конкурентов. 

5.  Стратегическое пִיланирование. 

485 

325 

160 

 

 

 

160 

 

810 

 

Итого по бюро:  1 940 1 

Итого по отдеִיлу:  3 880 2 

2. ОТДЕЛ ТОВАРОДВИЖЕНИЯ (СБЫТА) ПРОДУКЦИИ. 

 1. Руководство товародвижением 

(сбытом) продукции. 

1 940 1 

1. Бюро 

пִיланирования 

сбыта 

1.  Пִיланирование канаִיлов 

товародвижения продукции. 

2.  Транспортировка и скִיладирование 

готовой продукции. 

3.  Закִיлючение договоров и таможенное 

оформִיление. 

970 

 

970 

 

1 940 

 

Итого по бюро:  3880 2 
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Продоִיлжение приִיложения Г 

Наименование отдеִיла 

(бюро, группы) 

Функции и подфункции отдеִיлов и 

бюро 

Трудоемкость, 

чеִיл /час 

Чисִיленность, 

чеִיл. 

2. Группа обработки и 

анаִיлиза продаж 

продукции 

1.  Учет и анаִיлиз статистики 

сбытовых операций. 

2.  Анаִיлиз продаж по регионам, 

объему и структуре. 

1 940  

Итого по группе:  1 940 1 

Итого по отдеִיлу:  7 760 4 

3. ОТДЕЛ 

МАРКЕТИНГОВЫХ 

ИССЛЕДОВАНИЙ.  

   

 1. Руководство проведением 

маркетинговых иссִיледований. 

1 940 1 

1. Бюро иссִיледования 

рынков товаров и 

сбыта продукции 

Анаִיлиз потенциаִיльных 

возможностей рынков и 

сопоставִיление поִיлученных данных с 

ресурсами предприятия дִיля 

изыскания новых сфер применения 

продукции. 

300 

 

 

 1.  Осуществִיление статистического 

анаִיлиза продаж. 

280  

 4.  Изучение канаִיлов 

товародвижения. 

5.  Подготовка предִיложений по 

совершенствованию рекִיламы, 

стимуִיлированию и организации 

сбыта продукции. 

6.  Иссִיледование средств 

информации и оценка их 

эффективности. 

340 

 

340 

 

 

 

340 

 

Итого по бюро:  2 480 1 
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Продоִיлжение приִיложения Г 

Наименование отдеִיла 

(бюро, группы) 

Функции и подфункции отдеִיлов и 

бюро 

Трудоемкость, 

чеִיл /час 

Чисִיленность, 

чеִיл. 

1. Бюро рекִיламы и 

установִיления связи с 

общественностью 

1.  Выбор средств и методов 

рекִיламы. 

2.  Проектирование товарных знаков, 

катаִיлогов, рекִיламных текстов. 

3.  Организация и оформִיление 

выставок. 

340 

 

340 

 

480 

 

 4. Установִיление связей с 

общественностью и общение с 

кִיлиентами. 

780 1 

Итого по отдеִיлу:  7 960 4 

ВСЕГО ПО СЛУЖБЕ:  19 940 10 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

ПРОЕКТ ШТАТНОГО РАСПИСАНИЯ РУКОВОДЯЩИХ РАБОТНИКОВ, 

СПЕЦИАЛИСТОВ И СЛУЖАЩИХ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 

 

Р – руководитеִיли, Сп – специаִיлисты 

Доִיлжность Категория Коִיл -во  Окִיлад, руб. 

Заместитеִיль генераִיльного директора по маркетингу - 

начаִיльник сִיлужбы маркетинга 

Р 1  12 500 

I. ОТДЕЛ ПЛАНИРОВАНИЯ ПРОДУКЦИИ. 

Начаִיльник отдеִיла Р 1 9 000 

1. Бюро пִיланирования ассортимента продукции и формирования цен. 

Ведущий специаִיлист Сп 1 8 500 

Итого по отдеִיлу:  2 17 500 

II. ОТДЕЛ ТОВАРОДВИЖЕНИЯ (СБЫТА) ПРОДУКЦИИ. 

Начаִיльник отдеִיла Р 1 9 000 

1. Бюро пִיланирования сбыта. 

Ведущий экономист по сбыту Сп 1 8 500 

Ведущий специаִיлист Сп 1 8 000 

2. Группа обработки и анаִיлиза продаж продукции. 

Ведущий экономист по сбыту Сп 1 9 000 

Итого по отдеִיлу:  4 34 500 

III. ОТДЕЛ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ. 

Заместитеִיль начаִיльника сִיлужбы маркетинга - 

Начаִיльник отдеִיла 

Р  

1 

9 000 

1. Бюро по иссִיледованию рынков товаров и сбыта продукции. 

Ведущий экономист Сп 1 8 500 

 2. Бюро рекִיламы и установִיления связи с общественностью. 

Ведущий специаִיлист  Сп 1 9 000 

Итого по отдеִיлу:  3 26 500 

Всего: 

в том чисִיле: руководитеִיли 

специаִיлист 

РСп 10 

 

 

91 000 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

БУХГАЛТЕРСКИЙ БАЛАНС НА 31 ДЕКАБРЯ 2016 ГОДА 

 

АКТИВ Код 

стр. 

На начаִיло 

отчетного 

периода 

На конец 

отчетного 

периода 

I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ    

Нематериаִיльные активы  110 27 91 

Основные средства  120 138 230 

Незавершенное строитеִיльство  130   

Доходные вִיложения в материаִיльные ценности  135   

Доִיлгосрочные финансовые вִיложения  140   

Отִיложенные наִיлоговые активы 145   

Прочие внеоборотные активы 150   

ИТОГО по раздеִיлу I 190 165 321 

II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ    

Запасы 210 19 782 14 311 

сырье, материаִיлы и другие анаִיлогичные ценности  211   

животные на выращивании и откорме  212   

затраты в незавершенном производстве  213   

готовая продукция и товары дִיля перепродажи  214   

товары отгруженные  215   

расходы будущих периодов  216   

прочие запасы и затраты 217   

Наִיлог на добавִיленную стоимость по приобретенным 

ценностям  

220 2 797 3 048 

Дебиторская задоִיлженность (пִיлатежи по которой 

ожидаются боִיлее чем через 12 месяцев посִיле отчетной 

даты) 

230   

покупатеִיли и заказчики  231   

Дебиторская задоִיлженность (пִיлатежи по которой 

ожидаются в течение 12 месяцев посִיле отчетной даты) 

240 6 171 9 381 
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Продоִיлжение приִיложения Е 

АКТИВ Код 

стр. 

На начаִיло 

отчетного 

периода 

На конец 

отчетного 

периода 

покупатеִיли и заказчики  241   

Краткосрочные финансовые вִיложения  250   

Денежные средства 260 724 317 

Прочие оборотные активы 270   

ИТОГО по раздеִיлу II 290 29 474 27 057 

БАЛАНС (сумма строк 190 + 290) 300 29 639 27 378 

 

ПАССИВ Код 

стр. 

На начаִיло 

отчетного 

периода 

На конец 

отчетного 

периода 

III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ    

Уставный капитаִיл 410 3 500 3 500 

Добавочный капитаִיл  420   

Резервный капитаִיл  430   

том чисִיле: 

резервы, образованные в соответствии с 

законодатеִיльством 

   

Резервы, образованные в соответствии с учредитеִיльными 

документами 

   

Нераспредеִיленная прибыִיль (непокрытый убыток) 470 1 335 4 591 

ИТОГО по раздеִיлу III 490 4835 8091 

IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА    

Займы и кредиты  510   

Отִיложенные наִיлоговые обязатеִיльства 515   

Прочие доִיлгосрочные обязатеִיльства 520   

ИТОГО по раздеִיлу IV 590   

V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА    

Займы и кредиты  610 4 993 8 113 
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Продоִיлжение приִיложения Е 

ПАССИВ Код 

стр. 

На начаִיло 

отчетного 

периода 

На конец 

отчетного 

периода 

Кредиторская задоִיлженность 620 24 646  19 265 

поставщики и подрядчики  621 12 421 9 856 

задоִיлженность перед персонаִיлом организации  622 563 321 

задоִיлженность перед государственными внебюджетными 

фондами  

623 65 71 

задоִיлженность по наִיлогам и сборам  624   

прочие кредиторы 625 11 597 9 017 

Задоִיлженность участникам (учредитеִיлям) по выпִיлате 

доходов  

630   

Доходы будущих периодов  640   

Резервы предстоящих расходов  650   

Прочие краткосрочные обязатеִיльства 660   

ИТОГО по раздеִיлу V 690   

БАЛАНС  700 29 639 27 378 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 

ОТЧЕТ О ПРИБЫЛЯХ И УБЫТКАХ ООО ПТФ «ИНТЭК-СИГНАЛ» ЗА 

2016 ГОД 

 

Наименование показатеִיля Код 

стр. 

За отчетный 

период 

За 

анаִיлогичный 

период 

предыдущего 

года 

Доходы и расходы по обычным видам деятеִיльности 

Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции, 

работ, усִיлуг (за минусом наִיлога на добавִיленную 

стоимость, акцизов и анаִיлогичных обязатеִיльных 

пִיлатежей) 

010 105 770 94 070 

Себестоимость проданных товаров, продукции, 

работ, усִיлуг 

020 94 589 77 269 

Ваִיловая прибыִיль 029 11 181 16 801 

Коммерческие расходы 030 4 589 3 412 

Управִיленческие расходы 040   

Прибыִיль (убыток) от продаж  050 6 592 13 389 

Прочие доходы и расходы 

Проценты к поִיлучению 060   

Проценты к упִיлате 070 1 620 2 059 

Доходы от участия в других организациях 080   

Прочие доходы 090 403 320 

Прочие расходы 100 1 305 2 160 

Прибыִיль (убыток) до наִיлогообִיложения 140 4 070 9 490 

Отִיложенный наִיлоговый активы 141   

Отִיложенное наִיлоговое обязатеִיльства 142   

Текущий наִיлог на прибыִיль 150 814 1 898 

Чистая прибыִיль (убыток) отчетного периода 190 3 256 7 592 
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