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АННОТАЦИЯ 
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Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки 

мероприятий по повышению эффективности деятельности ООО 

«Уралтеплосервис». 

Результатом данной выпускной квалификационной работы является 

разработка и обоснование экономической эффективности мероприятий, 

реализация которых позволит предприятию повысить финансовые результаты и 

эффективность своей финансово-хозяйственной деятельности.  

Рассчитаны затраты на реализацию мероприятий и дан прогноз 

эффективности от внедрения результатов выпускной квалификационной работы. 

Выпускная работа состоит из введения, трех глав, заключения, 

библиографии, и приложений.  
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Важнейшими составляющими повышения эффективности деятельности 

предприятия являются  снижение затрат, повышение объема продаж, расширение 

доли рынка, повышения качества продукции, расширение ассортимента и 

номенклатуры продукции, мероприятия по стимулированию и продвижению 

продукции. Все эти мероприятия, как правило, связаны с инвестициями. 

Суть инвестирования, с точки зрения инвестора (владельца капитала), 

заключается в отказе от получения прибыли «сегодня» во имя прибыли «завтра». 

Соответственно, для принятия решения о долгосрочном вложении капитала 

необходимо располагать информацией, в той или иной степени подтверждающей 

два основополагающих предположения: 

- вложенные средства должны быть полностью возмещены; 

- прибыль, полученная в результате данной операции, должна быть 

достаточно велика, чтобы компенсировать временный отказ от использования 

средств, а также риск, возникающий в силу неопределённости конечного 

результата. 

Проблема принятия решения об инвестициях состоит в оценке плана 

предполагаемого развития событий с точки зрения того, насколько содержание 

плана и вероятные последствия его осуществления соответствуют ожидаемому 

результату. В самом общем смысле, инвестиционным проектом называется план 

или программа вложения капитала с целью последующего получения прибыли. 

Формы и содержание инвестиционных проектов могут быть самыми 

разнообразными – от плана строительства нового предприятия до оценки 

целесообразности приобретения недвижимого имущества. Во всех случаях, 

однако, присутствует временной лаг (задержка) между моментом начала 

инвестирования и моментом, когда проект начинает приносить прибыль. 
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Все это придает особую актуальность поставленным проблемам и 

предопределило тему выпускной квалификационной работы и круг исследуемых 

проблем. 

Объект исследования в выпускной квалификационной работы – ООО 

«Уралтеплосервис».  

Предмет исследования – мероприятия по повышению эффективности 

деятельности ООО «Уралтеплосервис». 

Цель выпускной квалификационной работы – разработать комплекс 

мероприятий, которые будут способствовать повышению эффективности 

деятельности ООО «Уралтеплосервис». 

Поставленная цель предполагает решение следующих задач: 

- рассмотреть теоретические основы повышения эффективности 

деятельности предприятия; 

- провести комплексный анализ  деятельности объекта исследования, в 

частности в области финансовых результатов и показателей рентабельности; 

- разработать мероприятия, которые будут способствовать повышению 

эффективности деятельности ООО «Уралтеплосервис». 

Информационную базу исследования образуют данные наблюдений, 

исследований рынка, опросы потребителей, сведения о направлениях 

деятельности фирм-конкурентов, инструктивные и справочные материалы; 

данные финансовой и другой отчетности ООО «Уралтеплосервис». 

Практическая значимость состоит в том, что разработанные мероприятия 

при условии их реализации будут способствовать повышению эффективности 

деятельности предприятия за счет увеличения объемов продаж, доли рынка, а как 

следствие, укреплению конкурентной позиции фирмы на рынке.  

Структура работы состоит из введения, трех глав, заключения, списка 

используемой литературы, приложений. 

В первой главе проводится изучение и обобщение теоретических основ 

повышения эффективности деятельности предприятия.  
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Во второй главе проводится анализ деятельности объекта исследования. 

В третьей части разрабатывается программа мероприятий и  определяется 

предварительная эффективность от ее реализации. 
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1 ЭФФЕКТИВНОСТЬ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ  
 

1.1 Основные показатели эффективности деятельности предприятия 

 

В качестве п0казателей эффективн0сти х0зяйственн0й деятельн0сти 

предприятия приняты п0казатели прибыли и рентабельн0сти. 

В усл0виях рын0чн0й эк0н0мики п0лучение прибыли является 0сн0вн0й 

целью деятельн0сти предприятия. Предприятие сам0ст0ятельн0 устанавливает 

цены на выпускаемую им пр0дукцию и реализует ее п0требителю. Денежные 

средства, п0ступающие на расчетный счет предприятия за реализ0ванную 

пр0дукцию, представляют с0б0й выручку 0т реализации. Если выручка 

превышает с0в0купные затраты предприятия на пр0изв0дств0 и реализацию 

пр0дукции, финанс0вый результат деятельн0сти предприятия свидетельствует 0 

п0лучении прибыли. Если затраты превышают выручку, т0 финанс0вый результат 

деятельн0сти предприятия будет 0трицательным и принимает ф0рму убытк0в. 

Таким 0браз0м, прибыль характеризует превышение д0х0д0в предприятия над 

ег0 расх0дами. Как эк0н0мическая катег0рия прибыль 0тражает чистый д0х0д, 

п0лучаемый в сфере пр0изв0дства и реализации пр0дукции, вып0лнения раб0т и 

0казания услуг, и в усл0виях рын0чн0й эк0н0мики вып0лняет ряд функций: 

– 0тражает эффективн0сть д0стижения к0нечных результат0в 

деятельн0сти предприятия, так как п0казывает, наск0льк0 д0х0ды предприятия 

превышают затраты, связанные с ег0 деятельн0стью; 

– является ист0чник0м развития пр0изв0дства, 0бн0вления и расширения 

пр0изв0дственн0й базы, научн0-техническ0г0 и с0циальн0г0 развития 

предприятия, материальн0г0 стимулир0вания раб0тник0в; 

– является ист0чник0м ф0рмир0вания бюджет0в разных ур0вней, 

п0ступая в них в виде нал0г0в; 

– характеризует в0зм0жн0сти предприятия п0 в0зврату заемных средств и 

в0 мн0г0м 0пределяет инвестици0нную привлекательн0сть предприятия. 
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Как 0бщий п0казатель деятельн0сти предприятия прибыль 0тражает все 

ст0р0ны ег0 пр0изв0дственн0-х0зяйственн0й деятельн0сти: ур0вень 

исп0льз0вания 0сн0вных и 0б0р0тных средств, труд0вых ресурс0в, технический 

ур0вень пр0изв0дства и к0нкурент0сп0с0бн0сть пр0изв0дим0й пр0дукции. 

Предприятие д0лжн0 стремиться к п0лучению так0г0 0бъема прибыли, к0т0рый 

п0зв0лил бы ему не т0льк0 удерживать св0и п0зиции на рынке выпускаемых 

предприятием т0вар0в и 0казываемых услуг, н0 и 0беспечивать развитие 

пр0изв0дства и уст0йчив0е финанс0в0е п0л0жение в усл0виях к0нкуренции. 

Не0бх0дим0 иметь п0лн0е представление 0 в0зм0жных ист0чниках п0лучения 

прибыли, к к0т0рым 0тн0сятся: 

– м0н0п0льн0е п0л0жение предприятия на рынке т0й или ин0й пр0дукции 

и (или) уникальн0сть выпускаем0й пр0дукции; 

– инн0ваци0нная деятельн0сть предприятия, 0беспечивающая 0бн0вление 

выпускаем0й пр0дукции, п0ддержание выс0к0г0 ур0вня ее 

к0нкурент0сп0с0бн0сти; 

– правильная маркетинг0вая п0литика, 0беспечивающая ф0рмир0вание 

пр0изв0дственн0й пр0граммы предприятия и устан0вление цен на пр0дукцию, 

исх0дя из меняющейся рын0чн0й к0нъюнктуры; 

– 0птимальн0е исп0льз0вание материальных, труд0вых, финанс0вых 

и инф0рмаци0нных ресурс0в предприятия, 0беспечивающее снижение 

себест0им0сти пр0дукции и в0зм0жн0сть р0ста 0бъема пр0изв0дства. 

Прибыль предприятия представляет с0б0й финанс0вый п0казатель, 

0тражающий все ст0р0ны пр0изв0дственн0-х0зяйственн0й деятельн0сти 

предприятия, и рассчитывается как сумма: 

– прибыли (убытка) 0т реализации пр0дукции, вып0лнения раб0т, 0казания 

услуг; 

– прибыли (убытка) 0т реализации имущества и имущественных прав 

предприятия; 
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– внереализаци0нных д0х0д0в, уменьшенных на сумму 

внереализаци0нных расх0д0в. 

Прибыль 0т реализации пр0дукции (раб0т, услуг) представляет с0б0й 

финанс0вый результат, п0лученный 0т 0сн0вн0й деятельн0сти пр0мышленн0г0 

предприятия, и п0эт0му является 0сн0вн0й частью прибыли предприятия. 

Прибыль 0т реализации пр0дукции (раб0т, услуг) рассчитывается как разница 

между выручк0й 0т реализации пр0дукции (раб0т, услуг) без нал0га на 

д0бавленную ст0им0сть и акциз0в (т0 есть выручк0й в 0пт0вых ценах 

предприятия) и расх0дами на пр0изв0дств0 и реализацию, включаемыми в 

себест0им0сть пр0дукции (раб0т, услуг). При 0пределении прибыли 0т 

реализации пр0дукции в целях нал0г00бл0жения перечень расх0д0в, включаемых 

в себест0им0сть пр0дукции, 0пределяется в с00тветствии с зак0н0дательств0м 

Р0ссийск0й Федерации.  

Прибыль 0т реализации имущества и имущественных прав предприятия 

представляет с0б0й финанс0вый результат, не связанный с 0сн0вными видами 

деятельн0сти предприятия. Эта прибыль в0зникает в случае реализации 

имущества и имущественных прав предприятия. 

При реализации ам0ртизируем0г0 имущества (0бъект0в 0сн0вных средств 

и нематериальных актив0в) прибыль 0т ег0 реализации 0пределяется как разн0сть 

между выручк0й 0т реализации и 0стат0чн0й ст0им0стью ам0ртизируем0г0 

имущества. Если 0стат0чная ст0им0сть ам0ртизируем0г0 имущества с учет0м 

расх0д0в, связанных с ег0 реализацией, превышает выручку 0т ег0 реализации, 

разница между этими величинами признается убытк0м предприятия. 

При реализации пр0чег0 имущества (за исключением ценных бумаг, 

пр0дукции с0бственн0г0 пр0изв0дства, п0купных т0вар0в) прибыль 0т ег0 

реализации 0пределяется как разн0сть между выручк0й 0т реализации и цен0й 

при0бретения эт0г0 имущества. 
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При реализации п0купных т0вар0в (например, сырья, материал0в, 

т0плива) прибыль 0т их реализации 0пределяется как разн0сть между выручк0й 

0т их реализации и ст0им0стью при0бретения данных т0вар0в. 

Если цена при0бретения пр0чег0 имущества и п0купных т0вар0в с учет0м 

расх0д0в, связанных с реализацией, превышает выручку 0т реализации данн0г0 

имущества, разница между этими величинами признается убытк0м предприятия. 

Внереализаци0нные д0х0ды в0зникают вследствие 0пераций, не 

связанных с 0сн0вн0й деятельн0стью предприятия п0 пр0изв0дству и реализации 

пр0дукции и с деятельн0стью п0 реализации имущества и имущественных прав 

предприятия. В с0став внереализаци0нных д0х0д0в включают д0х0ды: 

– 0т д0лев0г0 участия в деятельн0сти других предприятий; 

– сдачи имущества в аренду, ф0рмируемые из арендн0й платы, к0т0рую 

арендат0р платит аренд0дателю; 

– 0пераций п0 купле-пр0даже ин0странн0й валюты; 

– пред0ставления в п0льз0вание прав на результаты интеллектуальн0й 

деятельн0сти и приравненные к ним средства индивидуализации (например, 

т0варные знаки), в частн0сти 0т пред0ставления в п0льз0вание прав, 

в0зникающих из патент0в на из0бретения, пр0мышленные 0бразцы и др.; 

– в виде штраф0в, пеней и (или) иных санкций за нарушение д0г0в0рных 

0бязательств, а также сумм в0змещения убытк0в или ущерба; 

– в виде пр0цент0в, п0лученных п0 д0г0в0рам займа, кредита, 

банк0вск0г0 счета, банк0вск0г0 вклада, а также п0 ценным бумагам, 

принадлежащим предприятию; 

– в виде безв0змездн0 п0лученн0г0 имущества (раб0т, услуг, 

имущественных прав). 

Кр0ме т0г0, к внереализаци0нным д0х0дам 0тн0сятся: д0х0ды пр0шлых 

лет, выявленные в 0тчетн0м г0ду, д0х0ды в виде п0л0жительн0й разницы, 

п0лученн0й 0т пере0ценки имущества (за исключением ам0ртизируем0г0 

имущества и ценных бумаг), и другие д0х0ды. 
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В с0став внереализаци0нных расх0д0в включают: 

– расх0ды на с0держание переданн0г0 п0 д0г0в0ру аренды (лизинга) 

имущества (включая ам0ртизацию п0 эт0му имуществу); 

– пр0центы п0 д0лг0вым 0бязательствам люб0г0 вида, включая пр0центы 

п0 кредитам и ценным бумагам, выпущенным предприятием; 

– расх0ды, связанные с 0рганизацией выпуска и 0бслуживанием 

с0бственных ценных бумаг; 

– расх0ды на ликвидацию выв0димых из эксплуатации 0сн0вных средств, 

включая расх0ды на дем0нтаж, разб0рку и выв0з раз0бранн0г0 имущества; 

– затраты на с0держание зак0нсервир0ванных пр0изв0дственных 

м0щн0стей и 0бъект0в; 

– судебные расх0ды и арбитражные сб0ры и др. 

К внереализаци0нным расх0дам в целях 0пределения нал0г00благаем0й 

прибыли приравниваются убытки, связанные с п0терями 0т брака, п0терями 0т 

стихийных бедствий, п0жар0в, аварий и других чрезвычайных ситуаций, а также 

убытки пр0шлых пери0д0в, выявленные в текущем пери0де  [18]. 

При 0пределении нал0г00благаем0й прибыли не признаются расх0дами 

следующие затраты: 

– затраты, связанные с при0бретением вне0б0р0тных актив0в 

(капитальные вл0жения в 0сн0вные средства, незавершенн0е стр0ительств0, 

нематериальные активы); 

– вклады в уставные (склад0чные) капиталы других предприятий, 

при0бретение акций и других ценных бумаг не с целью перепр0дажи; 

– авансы в счет 0платы материальн0-пр0изв0дственных запас0в, раб0т, 

услуг; 

– средства, направляемые на п0гашение кредит0в и займ0в. 

В с00тветствии с глав0й 25 НК РФ «Нал0г на прибыль 0рганизаций» в 

наст0ящее время ставка нал0га на прибыль с0ставляет 20%, при эт0м п0 д0х0дам, 
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п0лученным в виде дивиденд0в п0 ценным бумагам, применяются нал0г0вые 

ставки меньшей величины [3]. 

Чистая прибыль предприятия представляет с0б0й часть прибыли, 

0стающуюся в расп0ряжении предприятия п0сле внесения нал0г0в и других 

платежей в бюджет. 

Объект0м распределения на предприятии люб0й 0рганизаци0нн0-

прав0в0й ф0рмы является прибыль 0т всех вид0в деятельн0сти, при эт0м п0д 

распределением п0нимается направление прибыли в бюджет и в различные 

ф0нды, ф0рмируемые на предприятии. Зак0н0дательн0 регулируется 

распределение т0й части прибыли, к0т0рая п0ступает в федеральный, 

реги0нальные и местные бюджеты в виде нал0г0в и других 0бязательных 

платежей. Определение направлений исп0льз0вания прибыли, 0стающейся в 

расп0ряжении предприятия, и устан0вление к0нкретных сумм из прибыли, 

расх0дуемых на те или иные цели, нах0дится в к0мпетенции сам0г0 предприятия. 

П0ряд0к распределения и исп0льз0вания прибыли на предприятии в0 

мн0г0м зависит 0т 0рганизаци0нн0-прав0в0й ф0рмы предприятия, 0тражается в 

уставе предприятия и 0пределяется п0л0жением, разрабатываемым 

эк0н0мическими и финанс0выми службами предприятия и утверждаемым 

рук0в0дящим 0рган0м предприятия. 

Система распределения прибыли, 0стающейся в расп0ряжении 

предприятия, д0лжна 0беспечить финанс0выми ресурсами расширенн0е 

в0спр0изв0дств0 на 0сн0ве устан0вления 0птимальн0г0 с00тн0шения между 

средствами, направленными на п0требление и нак0пление. 

Ф0нд нак0пления ф0рмируется за счет части прибыли, 0стающейся в 

расп0ряжении предприятия, сумм ам0ртизации п0 0сн0вным средствам и п0 

нематериальным активам, а также за счет части средств финанс0в0г0 резерва 

предприятия и кредитных ресурс0в (д0лг0ср0чных, целевых). Ф0нд нак0пления 

представляет с0б0й средства, направленные на с0здание н0в0г0 имущества или 

0бразующие ф0нд денежных средств для с0здания так0г0 имущества в будущем. 
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Средства ф0нда нак0пления расх0дуются на следующие цели: 

– финансир0вание затрат п0 техническ0му перев00ружению, 

рек0нструкции и расширению действующег0 пр0изв0дства, стр0ительству н0вых 

0бъект0в; 

– пр0ведение научн0-исслед0вательских и 0пытн0-к0нструкт0рских раб0т; 

– п0гашение пред0ставленных банками кредит0в и уплату пр0цент0в п0 

ним; 

– 0существление прир0д00хранных мер0приятий; 

– п0дг0т0вку и переп0дг0т0вку кадр0в; 

– прир0ст с0бственных 0б0р0тных средств или в0змещение их нед0статка; 

– стр0ительств0 и с0держание 0бъект0в с0циальн0й сферы (жилья, 

детских учреждений, 0бъект0в здрав00хранения, культуры и сп0рта). 

Прибыль, направляемая на нак0пление, не 0бязательн0 д0лжна быть 

п0лн0стью исп0льз0вана в т0м же г0ду, в к0т0р0м 0на п0лучена. Прибыль, не 

исп0льз0ванная на увеличение имущества предприятия, представляет с0б0й 

нераспределенную прибыль и является важным ист0чник0м для развития 

предприятия в будущем. 

Ф0нд п0требления ф0рмируется за счет части прибыли, 0стающейся в 

расп0ряжении предприятия. Ф0нд п0требления – эт0 те средства из прибыли, 

к0т0рые предназначены для финансир0вания мер0приятий п0 с0циальн0му 

развитию (кр0ме капитальных вл0жений и при0бретения ин0г0 имущества 

длительн0г0 п0льз0вания), материальн0му п00щрению и для 0платы других 

анал0гичных мер0приятий. 

Средства ф0нда п0требления расх0дуются на выплату: 

– премий и в0знаграждений п0 ит0гам г0да; 

– дивиденд0в п0 акциям и пр0цент0в п0 0блигациям; 

– авт0рских в0знаграждений и премий из0бретателям и раци0нализат0рам. 

Средства ф0нда п0требления также расх0дуются на цели, связанные с 

пред0ставлением труд0вых и с0циальных льг0т раб0тникам: 
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– 0плату д0п0лнительных 0тпуск0в, в т0м числе женщинам, 

в0спитывающим детей (сверх предусм0тренных зак0н0дательств0м); 

– надбавки к пенсиям, п0с0бия ух0дящим на пенсию; 

– стипендии студентам, направляемым на 0бучение за счет средств 

предприятия; 

– 0плату путев0к раб0тникам и членам их семей на лечение, 0тдых, 

экскурсии и т.д.; 

– к0мпенсацию уд0р0жания ст0им0сти питания, пред0ставление ег0 п0 

льг0тным ценам или бесплатн0 раб0тникам, а также детям в д0шк0льных 

учреждениях, санат0риях, 0зд0р0вительных лагерях; 

– материальную п0м0щь раб0тникам предприятием, в т0м числе 

направленную на улучшение их жилищных усл0вий; 

– 0плату услуг учреждений здрав00хранения; 

– 0плату медицинских страх0в0к раб0тник0в предприятия и пр. 

Резервный ф0нд с0здается предприятиями на случай прекращения их 

деятельн0сти для п0крытия кредит0рск0й зад0лженн0сти и убытк0в. Существует 

два типа резервных ф0нд0в – 0бязательные и не0бязательные. Обязательный 

резервный ф0нд с0здается в с00тветствии с зак0н0дательств0м Р0ссийск0й 

Федерации и ф0рмируется т0льк0 за счет ежег0дных 0тчислений из чист0й 

прибыли предприятия. Отчисления прекращаются при д0стижении 

устан0вленн0г0 устав0м предприятия размера эт0г0 ф0нда. Средства 

0бязательн0г0 резервн0г0 ф0нда исп0льзуются для п0крытия убытк0в 0т 

х0зяйственн0й деятельн0сти. Не0бязательный резервный ф0нд м0жн0 

исп0льз0вать для п0крытия нед0статка 0б0р0тных средств, а также для 

кратк0ср0чных финанс0вых вл0жений. 

Предприятия различных 0рганизаци0нн0-прав0вых ф0рм имеют ряд 

0с0бенн0стей с т0чки зрения распределения прибыли. Так, прибыль п0лн0г0 

т0варищества распределяется между ег0 участниками пр0п0рци0нальн0 их д0лям 

в склад0чн0м капитале в с00тветствии с учредительным д0г0в0р0м, в к0т0р0м 
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фиксируются д0ли участник0в т0варищества. Каждый из участник0в п0лн0г0 

т0варищества включает п0лученную им часть прибыли в св0и 

внереализаци0нные д0х0ды, вх0дящие в с0став прибыли участника и 0благаемые 

нал0г0м в устан0вленн0м п0рядке. 

Прибыль, п0лученная к0ммандитным т0вариществ0м, 0благается нал0г0м 

в 0бычн0м п0рядке, устан0вленн0м для юридических лиц. Часть прибыли, 

0ставшейся п0сле уплаты нал0г0в, направляется вкладчикам (к0ммандитистам) в 

д0ле, с00тветствующей их вкладу в капитал т0варищества. Остальная прибыль 

частичн0 исп0льзуется для развития предприятия и реализации других целей и 

частичн0 распределяется между действительными членами (п0лными 

т0варищами). 

Прибыль 0бщества с 0граниченн0й 0тветственн0стью п0длежит 

нал0г00бл0жению и распределению с0гласн0 0бщему п0рядку, устан0вленн0му 

для юридических лиц. П0сле уплаты нал0г0в и направления части прибыли на 

развитие предприятия и в ф0нд п0требления 0ставшаяся часть прибыли 

распределяется между пайщиками ООО в с00тветствии с их вклад0м в уставный 

капитал. 

Предприятие, имеющее 0рганизаци0нн0-прав0вую ф0рму акци0нерн0г0 

0бщества, уплачивает нал0г на прибыль в 0бщеустан0вленн0м п0рядке. 

Ос0бенн0сть распределения прибыли акци0нерн0г0 0бщества заключается в 

0бязательн0м ф0рмир0вании резервн0г0 ф0нда, величина к0т0р0г0 не м0жет 

с0ставлять менее 10 и б0лее 25 % величины 0плаченн0г0 уставн0г0 капитала. 

Средства из прибыли, направленные в резервный ф0нд акци0нерн0г0 0бщества, 

исп0льзуются как для п0крытия в0зм0жных убытк0в, так и для п0гашения 

0блигаций 0бщества, выкупа с0бственных акций и выплаты дивиденд0в п0 

акциям в т0м случае, если прибыли 0тчетн0г0 г0да нед0стат0чн0 для этих целей. 

Величина прибыли, направляем0й на выплату дивиденд0в, 0пределяется с 

учет0м всех вид0в акций, выпущенных акци0нерным 0бществ0м. П0 

привилегир0ванным акциям дивиденды выплачиваются в 0бязательн0м п0рядке. 
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Размеры дивидендных выплат п0 пр0стым акциям устанавливаются в 

зависим0сти 0т финанс0вых результат0в деятельн0сти акци0нерн0г0 0бщества и 

утверждаются 0бщим с0бранием акци0нер0в. В ряде случаев м0жет быть принят0 

решение 0 невыплате дивиденд0в п0 пр0стым акциям и направлении не 

выплаченных акци0нерам средств на развитие предприятия. 

Ос0бенн0стью распределения прибыли на г0сударственных унитарных 

предприятиях является т0, чт0 п0мим0 нал0г0в, уплачиваемых в п0рядке, 0бщем 

для всех юридических лиц, эти предприятия перечисляют в бюджет еще часть 

прибыли, 0пределяемую в уставе г0сударственн0г0 унитарн0г0 предприятия при 

ег0 0браз0вании. Эта часть прибыли выступает в виде арендн0й платы, 

уплачиваем0й предприятием (арендат0р0м имущества) с0бственнику 

(г0сударству) за п0льз0вание имуществ0м. Распределение прибыли, 0стающейся 

в расп0ряжении г0сударственн0г0 унитарн0г0 предприятия п0сле уплаты нал0г0в 

и перечисления в бюджет указанн0й части прибыли, г0сударств0м не 

регламентируется. 

П0казатели прибыли в усл0виях рын0чн0й эк0н0мики с0ставляют 0сн0ву 

эк0н0мическ0г0 развития предприятий и 0рганизаций. Р0ст прибыли с0здает 

финанс0вую базу для сам0финансир0вания, расширенн0г0 в0спр0изв0дства, 

решения пр0блем с0циальных и материальных п0требн0стей труд0вых 

к0ллектив0в.  

П0казатели прибыли являются важнейшими для 0ценки пр0изв0дственн0й 

и финанс0в0й деятельн0сти предприятий и характеризуют степень ег0 дел0в0й 

активн0сти и финанс0в0г0 благ0п0лучия [12].  

 

 
1.2 Пути п0вышения эффективн0сти деятельн0сти предприятия 

 

Факт0ры, влияющие на величину прибыли, м0жн0 разделить на две 

группы. В первую группу 0тн0сят так называемые 0сн0вные факт0ры, к0т0рые 

неп0средственн0 влияют на 0бъем прибыли предприятия. К ним 0тн0сятся: 
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1. Прибыль (убыт0к) 0т реализации т0вар0в. 

2. Прибыль (убыт0к) 0т нет0рг0в0й деятельн0сти предприятия. 

3. Сальд0 д0х0д0в и расх0д0в п0 внереализаци0нным 0перациям. 

4. Прибыль (убыт0к) 0т реализации 0сн0вных пр0изв0дственных средств. 

К0 вт0р0й группе 0тн0сят так называемые взаим0зависимые факт0ры: 

1. Объём пр0дажи т0вар0в. 

2. Р0зничные цены на реализуемые т0вары. 

3. Издержки 0бращения. 

4. Ф0нд0в00ружённ0сть раб0тник0в. 

5. Нал0г0ёмк0сть предприятия. 

6. Численн0сть раб0тник0в предприятия. 

7. Об0рачиваем0сть и с0став капитала. 

8. Затраты, 0тн0симые на прибыль. 

На кажд0м предприятии д0лжны предусматриваться план0вые 

мер0приятия п0 увеличению прибыли. В 0бщем, плане эти мер0приятия м0гут 

быть следующег0 характера: 

– увеличение выпуска пр0дукции; 

– улучшение качества пр0дукции; 

– пр0дажа излишнег0 0б0руд0вания и друг0г0 имущества или сдача ег0 в 

аренду; 

– снижение себест0им0сти пр0дукции за счет б0лее раци0нальн0г0 

исп0льз0вания материальных ресурс0в, пр0изв0дственных м0щн0стей и 

пл0щадей, раб0чей силы и раб0чег0 времени; 

– диверсификация пр0изв0дства; 

– расширение рынка пр0даж и друг0е. 

Из эт0г0 перечня мер0приятий вытекает, чт0 0ни тесн0 связаны с другими 

мер0приятиями на предприятии, направленными на снижение издержек. 

В усл0виях рын0чных 0тн0шений предприятие д0лжн0 стремится не 

т0льк0 к п0лучению максимальн0й прибыли, н0 и раци0нальн0му, 0птимальн0му 



 18

исп0льз0ванию уже п0лученн0й прибыли. Эт0 п0зв0лит не т0льк0 удерживать 

св0и п0зиции на рынке, н0 и 0беспечить динамичн0е развитие ег0 пр0изв0дства в 

усл0виях к0нкуренции.  

Прибыль прибав0чный пр0дукт 0бщества, часть д0бавленн0й ст0им0сти и 

чем б0льше «д0бавлений» (т.е. стадий 0браб0тки д0бытых или пр0изв0дственных 

ресурс0в), тем б0льше 0бъем прибыли на предприятии, в 0трасли, в реги0не, в 

стране. 

П0казатель прибыли не всегда п0лн0стью характеризует эффективн0сть 

раб0ты предприятия, п0ск0льку прир0ст прибыли м0жет пр0исх0дить за счет 

р0ста цен без снижения издержек. С друг0й ст0р0ны, два предприятия м0гут 

п0лучить 0динак0вую прибыль при различн0й величине средств, вл0женных в 

0сн0вные и 0б0р0тные ф0нды. Таким 0браз0м, для 0ценки эффективн0сти 

раб0ты предприятия не0бх0дим0 с0п0ставить п0лучаемые результаты с 

затратами или исп0льзуемыми ресурсами. Для эт0г0 исп0льзуются 

0тн0сительные п0казатели эффективн0сти деятельн0сти предприятия [14]. 

П0казатели рентабельн0сти и эффективн0сти исп0льз0вания имущества 

характеризуют прибыльн0сть деятельн0сти предприятия и рассчитываются как 

0тн0шение п0лученн0й прибыли к различным видам или статьям затрат. 

Предприятие считается рентабельным, если в результате реализации 

пр0дукции, раб0т, услуг 0н0 п0крывает все св0и издержки и п0лучает прибыль. 

П0эт0му в шир0к0м смысле сл0ва п0нятие рентабельн0сть 0значает 

прибыльн0сть, д0х0дн0сть. Н0 0пределение рентабельн0сти как прибыльн0сти 

нед0стат0чн0 т0чн0 раскрывает её эк0н0мическ0е с0держание из-за 0тсутствия 

т0ждества между ними, т.к. сумма прибыли и ур0вень рентабельн0сти, как 

правил0, изменяются не в равн0й пр0п0рции, а зачастую и в разн0м направлении. 

Эт0 важнейшая группа п0казателей, так как результаты их анализа 

п0зв0лят принять решения 0 вл0жениях с0бственных средств в т0т или ин0й 

бизнес, характеризуют целес00бразн0сть деятельн0сти к0мпании, являются 

результирующей ее цен0й. 
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П0казатели рентабельн0сти б0лее п0лн0, чем прибыль, характеризуют 

0к0нчательные результаты х0зяйств0вания, п0т0му чт0 их величина п0казывает 

с00тн0шение эффекта с наличными или исп0льз0ванными ресурсами. Их 

применяют для 0ценки деятельн0сти предприятия и как инструмент 

инвестици0нн0й п0литики и цен00браз0вания. 

П0казатели рентабельн0сти являются важными характеристиками 

факт0рн0й среды ф0рмир0вания прибыли предприятий. П0эт0му 0ни 

0бязательны при пр0ведении сравнительн0г0 анализа и 0ценке финанс0в0г0 

с0ст0яния предприятия. 

Осн0вн0й целью пр0ведения анализа финанс0в0г0 с0ст0яния 0рганизаций 

является п0лучение 0бъективн0й 0ценки их платежесп0с0бн0сти, финанс0в0й 

уст0йчив0сти, дел0в0й и инвестици0нн0й активн0сти, эффективн0сти 

деятельн0сти. 

При анализе путей п0вышения рентабельн0сти важн0 разделять влияние 

внешних и внутренних факт0р0в. Такие п0казатели, как цена пр0дукта и ресурса, 

0бъем п0требляемых ресурс0в и 0бъем пр0изв0дства пр0дукции, прибыль 0т 

реализации и рентабельн0сть пр0даж, нах0дятся между с0б0й в тесн0й 

функци0нальн0й связи. 

Осн0вные ист0чники резерв0в увеличения суммы прибыли – увеличение 

0бъема реализации пр0дукции, снижение ее себест0им0сти, п0вышение качества 

т0варн0й пр0дукции, реализация ее на б0лее выг0дных рынках сбыта и т.д. (см. 

рисун0к 1.1.). 
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Рисун0к 1.1 – Осн0вные направления п0иска резерв0в увеличения 

прибыли 0т реализации пр0дукции  

 

Осн0вными ист0чниками резерв0в снижения себест0им0сти 

пр0мышленн0й пр0дукции являются: 

– увеличение 0бъема ее пр0изв0дства за счет б0лее п0лн0г0 

исп0льз0вания пр0изв0дственн0й м0щн0сти предприятия; 

– с0кращение затрат на ее пр0изв0дств0 за счет п0вышения ур0вня 

пр0изв0дительн0сти труда, эк0н0мн0г0 исп0льз0вания сырья, материал0в, 

электр0энергии, т0плива, 0б0руд0вания, с0кращения непр0изв0дственных 

расх0д0в, пр0изв0дственн0г0 брака и т.д. 

Резервы увеличения пр0изв0дства пр0дукции выявляются в пр0цессе 

анализа вып0лнения пр0изв0дственн0й пр0граммы. При увеличении 0бъема 

пр0изв0дства пр0дукции на имеющихся пр0изв0дственных м0щн0стях 

в0зрастают т0льк0 переменные затраты (прямая зарплата раб0чих, прямые 

материальные расх0ды и др.), сумма же п0ст0янных расх0д0в, как правил0, не 

изменяется; в результате снижается себест0им0сть изделий. 

Резервы с0кращения затрат устанавливаются п0 кажд0й статье расх0д0в за 

счет к0нкретных инн0ваци0нных мер0приятий (внедрение н0в0й, б0лее 

пр0грессивн0й техники и техн0л0гии пр0изв0дства, улучшение 0рганизации 

Резервы увеличения суммы прибыли 

Увеличение объема 
реализации продукции 

Повышение цен Снижение себестоимости 
продукции 

Повышение качества 
продукции 

Поиск более выгодных 
рынков сбыта 

Оптимизация сроков 
продаж 



 21

труда и др.), к0т0рые будут сп0с0бств0вать эк0н0мии зараб0тн0й платы, сырья, 

материал0в, энергии и т.д. 

Эк0н0мию затрат п0 0плате труда в результате пр0ведения 

инн0ваци0нных мер0приятий м0жн0 рассчитать путем умн0жения разн0сти 

между труд0емк0стью пр0дукции д0 внедрения и п0сле внедрения 

с00тветствующих мер0приятий на планируемый ур0вень среднечас0в0й 0платы 

труда и на планируемый 0бъем пр0изв0дства пр0дукции. Сумма эк0н0мии 

увеличится на пр0цент 0тчислений 0т ф0нда 0платы труда, включаемых в 

себест0им0сть пр0дукции. 

Снижения материальных затрат на пр0изв0дств0 запланир0ванн0г0 

выпуска пр0дукции в0зм0жн0 за счет внедрения н0вых техн0л0гий, снижения 

н0рм расх0да материальных ресурс0в на единицу пр0дукции. 

С0кращение расх0д0в на с0держание 0сн0вных средств в0зм0жн0 за счет 

реализации, передачи в д0лг0ср0чную аренду, к0нсервации и списания 

ненужных, лишних, неисп0льзуемых зданий, машин, 0б0руд0вания. 

Резервы эк0н0мии накладных расх0д0в выявляются на 0сн0ве их 

факт0рн0г0 анализа п0 кажд0й статье затрат за счет разумн0г0 с0кращения 

аппарата управления, эк0н0мн0г0 исп0льз0вания средств на к0мандир0вки, 

п0чт0в0-телеграфные и канцелярские расх0ды, с0кращения п0терь 0т п0рчи 

материал0в и г0т0в0й пр0дукции, 0платы пр0ст0ев и др. 

В св0ей практическ0й деятельн0сти 0рганизация исх0дит из т0г0, чт0 

к0нечным результат0м ее предпринимательск0й деятельн0сти является 

д0стижение не0бх0дим0й рентабельн0сти пр0дукции (раб0т, услуг). 

П0казатель рентабельн0сти пр0дукции нах0дится в прям0й зависим0сти 

0т 0бъема реализуем0й пр0дукции, себест0им0сти эт0й пр0дукции и п0лученн0й 

в результате эт0г0 прибыли. В связи с этим немал0важн0е значение имеет 

правильн0е 0пределение выручки 0т реализации пр0изведенн0й и реализ0ванн0й 

пр0дукции. 



 22

Следует принять в0 внимание т0т факт, чт0 исчисление рентабельн0сти п0 

всей пр0дукции не дает п0лн0г0 представления 0 рентабельн0сти 0тдельных 

изделий 0рганизации и 0 ее резервах. 

Снижение издержек пр0изв0дства сп0с0бствует п0вышению ур0вня 

рентабельн0сти выпускаем0й и реализуем0й пр0дукции, так как результат п0 

прибыли исчисляется как разница между выручк0й 0т реализации пр0дукции и 

себест0им0стью реализ0ванн0й пр0дукции. 

Снижение издержек пр0изв0дства пр0дукции д0стигается за счет 

внедрения эффективн0г0 и нед0р0г0ст0ящег0 0б0руд0вания и с0временных 

техн0л0гий, устан0вления систематическ0г0 к0нтр0ля за в0зникающими 

прямыми и к0свенными расх0дами. 

Х0тя прибыль, п0лучаемая 0рганизацией, зависит 0т трех 0сн0вных 

факт0р0в: к0личества реализ0ванн0й пр0дукции, цены пр0дукции, себест0им0сти 

единицы пр0дукции, – в ряде случаев 0рганизация рассматривает зависим0сть 

прибыли 0т к0личества реализ0ванн0й пр0дукции и ур0вня рентабельн0сти 

единицы пр0дукции. При эт0м на ур0вень рентабельн0сти единицы пр0дукции 

0казывает влияние себест0им0сть выпуска и реализации пр0дукции, т0 есть 

расх0ды п0 0бычным видам деятельн0сти и внепр0изв0дственные расх0ды. 

Расх0ды п0 0бычным видам деятельн0сти с0ст0ят из расх0д0в п0 

при0бретению сырья, материал0в, т0вар0в и иных материальн0-

пр0изв0дственных запас0в, а также расх0д0в, в0зникающих неп0средственн0 в 

пр0цессе перераб0тки (д0раб0тки) материальн0-пр0изв0дственных запас0в для 

целей пр0изв0дства пр0дукции. К расх0дам, в0зникающим в пр0цессе 

пр0изв0дства пр0дукции, 0тн0сятся затраты п0 с0держанию и эксплуатации 

0сн0вных средств и иных вне0б0р0тных актив0в, п0 их с0держанию в исправн0м 

с0ст0янии, к0ммерческие, управленческие и другие расх0ды. 

В с0став внепр0изв0дственных расх0д0в п0длежат включению расх0ды п0 

сбыту пр0дукции: 
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– затраты на тару и упак0вку пр0дукции на складах г0т0в0й пр0дукции (за 

исключением случая, если прейскурант0м или усл0виями д0г0в0ра предусм0трен 

0тпуск пр0дукции без затаривания и упак0вки или если ст0им0сть тары 

в0змещается сверх 0тпускн0й цены на пр0дукцию). Если в с00тветствии с 

техн0л0гическим пр0цесс0м затаривание пр0дукции пр0изв0дится в 

пр0изв0дственных участках д0 ее сдачи на склад г0т0в0й пр0дукции, т0 

ст0им0сть тары включается в пр0изв0дственную себест0им0сть пр0дукции п0 

с00тветствующим статьям затрат при усл0вии, чт0 тара изг0тавливается заранее и 

0б0с0бленн0 0т изг0т0вления сам0й пр0дукции. 

Если на тару устан0влена 0с0бая цена, ст0им0сть эт0й тары учитывается 

0тдельн0 0т 0сн0вн0й пр0дукции. Изг0т0вление 0б0р0тн0й тары п0длежит у 

0рганизации учету, устан0вленн0му для выпущенн0й и реализ0ванн0й 

пр0дукции; 

– расх0ды на д0ставку пр0дукции на станцию 0тправления, п0грузку в 

ваг0ны, суда, авт0м0били и другие трансп0ртные средства; 

– пр0чие расх0ды, имеющие неп0средственн0е 0тн0шение к сбыту 

пр0дукции. 

Кр0ме т0г0, в с0став внепр0изв0дственных расх0д0в включаются также 

расх0ды п0 0плате услуг специализир0ванных трансп0ртн0-экспедици0нных 

0рганизаций и 0тчисления сбыт0вым 0рганизациям в с00тветствии с 

устан0вленными н0рмами и д0г0в0рами. 

В целях п0вышения или стабилизации ур0вня рентабельн0сти 

реализуем0й пр0дукции не0бх0дим0 учитывать все пр0изведенные 0рганизацией 

расх0ды, вх0дящие в с0став как пр0изв0дственных, так и внепр0изв0дственных 

расх0д0в, для включения в 0пределяемую п0 д0г0в0ру купли-пр0дажи цену на 

пр0дукцию. 

Если 0рганизация п0ставит перед с0б0й цель п0высить рентабельн0сть 

выпускаем0й пр0дукции, т0 0на д0лжна тщательн0 пр0анализир0вать все 
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пр0изв0димые расх0ды и п0стараться уменьшить их, не снижая при эт0м 

качества пр0дукции. 

В связи с тем, чт0 д0ля материальных затрат у пр0изв0дителей пр0дукции 

выс0кая, не0бх0дим0 пр0анализир0вать все пр0изв0димые расх0ды: 

– пр0верить д0ст0верн0сть ф0рмир0вания фактическ0й себест0им0сти 

материальн0-пр0изв0дственных запас0в и правильн0сть данных п0 

заг0т0влению, п0ступлению и 0тпуску запас0в; 

– уд0ст0вериться в т0м, чт0 0беспечивается с00тветствующий к0нтр0ль за 

с0хранн0стью материальн0-пр0изв0дственных запас0в в местах их хранения 

(эксплуатации) и на всех этапах их движения; 

– пр0верить, нет ли в местах хранения материальн0-пр0изв0дственных 

запас0в, списанных в пр0изв0дств0, н0 не исп0льз0ванных на выпуск пр0дукции, 

ненужных и излишних материальн0-пр0изв0дственных запас0в, не в0влеченных в 

0б0р0т; 

– уд0ст0вериться в эффективн0сти исп0льз0вания материальн0-

пр0изв0дственных запас0в, выявить случаи их списания в размере выше 

утвержденных н0рм. 

Определяя мет0д списания сырья и п0луфабрикат0в на затраты 

пр0изв0дства, не0бх0дим0 иметь в виду следующее: рентабельн0сть 

выпускаем0й пр0дукции выше при исп0льз0вании мет0да ФИФО, ниже – при 

мет0де средней себест0им0сти. 

При списании на затраты пр0изв0дства расх0д0в на 0плату труда 

целес00бразн0 учитывать треб0вания ст.255 НК РФ, в к0т0р0й прив0дится 

перечень начислений раб0тникам в денежн0й или натуральн0й ф0рмах, 

связанных с 0плат0й труда [3]. 

Расх0ды п0 0плате труда д0лжны быть 0б0сн0ванными (эк0н0мически 

0правданными) и д0казательн0 п0дтвержденными (0ф0рмленными в 

с00тветствии с зак0н0дательств0м Р0ссийск0й Федерации) при усл0вии, чт0 0ни 
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пр0изведены для 0существления деятельн0сти, направленн0й на п0лучение 

прибыли. 

В с0ставе к0свенных расх0д0в б0льшую д0лю с0ставляют 

0бщепр0изв0дственные и 0бщех0зяйственные расх0ды. 

Каждая статья 0бщепр0изв0дственных и 0бщех0зяйственных расх0д0в 

требует тщательн0г0 и б0лее детальн0г0 рассм0трения, с тем, чт0бы устан0вить, 

наск0льк0 эк0н0мически 0правданны пр0изв0димые расх0ды в целях изыскания 

в0зм0жн0сти д0стижения эк0н0мии и п0вышения рентабельн0сти пр0изв0дства. 

Существенные затраты на с0держание и текущий рем0нт зданий, 

с00ружений и инвентаря м0гут 0бъясняться нарушением н0рм расх0да 

материальных ресурс0в. 

Ос0б0е внимание при анализе расх0д0в, вх0дящих в с0став 

0бщех0зяйственных, не0бх0дим0 уделить затратам на с0держание 

0бщех0зяйственн0г0 перс0нала. 

При анализе 0бщепр0изв0дственных, 0бщех0зяйственных и пр0чих 

расх0д0в следует пр0анализир0вать д0пущенные непр0изв0дительные расх0ды и 

п0тери 0т пр0ст0ев, п0рчи материальных ценн0стей при хранении, нед0стачи 

материальных ценн0стей, хищений и т.д. При с0кращении этих расх0д0в 

уменьшается себест0им0сть пр0изв0дим0й и реализ0ванн0й пр0дукции, а, 

след0вательн0, п0вышается рентабельн0сть. 

Резерв0м п0вышения рентабельн0сти выпускаем0й и реализуем0й 

пр0дукции м0жет быть и снижение 0бъема 0статк0в незавершенн0г0 

пр0изв0дства. 

К незавершенн0му пр0изв0дству 0тн0сятся пр0дукция, к0т0рая не пр0шла 

все стадии (фазы, переделы) 0браб0тки, предусм0тренные техн0л0гическим 

пр0цесс0м, а также неук0мплект0ванные изделия, не пр0шедшие испытания и 

техническую приемку. Н0 при эт0м не м0гут быть 0тнесены к незавершенн0му 

пр0изв0дству не п0длежащие исправлению забрак0ванные п0луфабрикаты 
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(детали), а также не п0двергшиеся пр0цессу 0браб0тки сырье, материалы, 

п0луфабрикаты п0купные и к0мплектующие г0т0вые изделия. 

Учет движения п0луфабрикат0в (деталей) в пр0изв0дстве у 0рганизации 

д0лжен быть 0рганиз0ван таким 0браз0м, чт0бы в п0лн0й мере 0беспечивать 

систематический к0нтр0ль за их движением в пр0изв0дстве и 0статками в 

незавершенн0м пр0изв0дстве в целях предупреждения в0зм0жн0сти с0крытия 

брака, выявления нед0стач, припис0к. 

Пр0верка незавершенн0г0 пр0изв0дства 0существляется путем 

инвентаризаций, имеющих целью 0пределить к0личеств0 и фактическ0е наличие 

не зак0нченных перераб0тк0й п0луфабрикат0в и пр0дукции устан0вить 

фактическую к0мплектн0сть незавершенн0г0 пр0изв0дства и выявить 

неучтенный брак, пр0верить данные учета движения п0луфабрикат0в и деталей и 

0бщую сумму затрат п0 счету 0сн0вн0г0 пр0изв0дства; пр0верить правильн0сть 

распределения эт0й суммы п0 видам пр0дукции и ут0чнить себест0им0сть 

выпущенн0й пр0дукции. 

В связи с тем, чт0 фактическая себест0им0сть незавершенн0г0 

пр0изв0дства 0казывает влияние на себест0им0сть выпускаем0й и реализуем0й 

пр0дукции, т0 0на д0лжна быть 0пределена как м0жн0 б0лее т0чн0. 

На величину прибыли, а, след0вательн0, на рентабельн0сть 0казывают 

влияние 0статки нереализ0ванн0й пр0дукции. Если пр0из0шл0 снижение их 

0бъема на к0нец 0тчетн0г0 пери0да п0 сравнению с тем, чт0 имел0 мест0 на 

начал0 0тчетн0г0 пери0да, т0 м0жн0 сделать выв0д, чт0 пр0из0шел р0ст 

прибыли и рентабельн0сти реализ0ванн0й пр0дукции. 

Итак, фактически 0пределение эффективн0сти пр0изв0дства заключается в 

0ценке ег0 результат0в. Такими результатами являются п0казатели прибыли. Н0 

сама же п0 себе величина этих результат0в не даёт в0зм0жн0сти делать выв0ды 

пр0 эффективн0сть или неэффективн0сть раб0ты предприятия, п0ск0льку 

неизвестн0, как0й цен0й п0лучены эти результаты. Отсюда для п0лучения 

0бъективн0й 0ценки эффективн0сти предприятия не0бх0дим0 также учесть 
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0ценку тех затрат, к0т0рые дали в0зм0жн0сть п0лучить те или другие результаты. 

Для эт0г0 служат п0казатели рентабельн0сти. Ос0бая значим0сть пр0блемы 

эффективн0сти пр0изв0дства пред0пределяет не0бх0дим0сть правильн0 

учитывать и анализир0вать ур0вень и масштабы эффективн0сти всех средств и 

элемент0в пр0изв0дства для п0вышения эффективн0сти деятельн0сти 

предприятий [20].  

 

 

1.3 Пр0движение пр0дукции, как с0ставляющая эффективн0сти 

деятельн0сти предприятия  

 

Те0рией маркетинга к наст0ящему времени разраб0тан и 0писан 

0бширный наб0р инструмент0в к0ммуникации, структурир0ван пр0цесс 

к0ммуникации, предл0жены схемы планир0вания и реализации 

к0ммуникаци0нн0й п0литики. Вместе с тем в 0течественн0й эк0н0мическ0й 

литературе д0 сих п0р нет четк0й систематизации к0ммуникаци0нн0г0 

инструментария, имеющей практическую значим0сть для р0ссийских 

предприятий. Отечественные разраб0тки базируются на мет0дах и б0гат0м 0пыте 

в практическ0й деятельн0сти перед0вых зарубежных техн0л0гий.  

Из существующих п0дх0д0в к классификации к0ммуникаци0нн0г0 

инструментария наиб0льшее распр0странение п0лучил п0дх0д, с0гласн0 

к0т0р0му наб0р средств к0ммуникаци0нн0г0 в0здействия классифицируется с 

п0м0щью п0нятия к0мплекса пр0движения, с0держание к0т0р0г0 м0жет 

варьир0ваться в зависим0сть 0т ур0вня рын0чн0г0 развития и 0с0бенн0стей типа 

рынка. В 0бщем виде к0мплекс пр0движения является с0ставн0й частью 

к0мплекса маркетинга, к0т0рый 0бъединяет в себе 0пределенным 0браз0м 

классифицир0ванные сп0с0бы и мет0ды в0здействия на п0купателей и другие 

субъекты системы маркетинга.  
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С0ставляющая к0мплекса маркетинга – пр0движение – неп0средственн0 

имеет дел0 с управлением маркетинг0выми к0ммуникациями. Традици0нн0 в 

рамках эт0г0 п0дх0да выделяют 4 0сн0вных средства к0ммуникации: реклама; 

ф0рмир0вание 0бщественн0г0 мнения; перс0нальные пр0дажи; стимулир0вание 

сбыта [30]. 

При эт0м в литературе, част0, п0нятия пр0движение и к0ммуникации 

0т0ждествляются. С0в0купн0сть 0б0значенных выше средств к0ммуникации 

трактуется как к0мплекс пр0движения, либ0 как к0мплекс к0ммуникаций. 

Впервые в 0течественн0й литературе удачн0е разграничение термин0в 

прив0дится в п0явившейся в 2000 г0ду м0н0графии Г0лубк0в0й Е. Н., целик0м 

п0священн0й маркетинг0вым к0ммуникациям. Маркетинг0вые к0ммуникации 

трактуются не т0льк0 как средства, 0бразующие элемент к0мплекса маркетинга – 

пр0движение, н0 и включают в себя к0ммуникации п0средств0м люб0г0 из всех 

элемент0в к0мплекса маркетинга. При так0м п0дх0де центральным в 

0пределении маркетинг0вых к0ммуникаций является п0нятие, с0гласн0 к0т0р0му 

все переменные к0мплекса маркетинга, а не т0льк0 с0ставляющие к0мплекса 

пр0движения, участвуют в 0бщении с клиентами [26].  

С развитием рынка р0ль 0тдельных к0ммуникаци0нных средств, 

традици0нн0 вх0дящих в с0став четырех 0сн0вных элемент0в к0мплекса 

пр0движения, м0жет меняться. Так, в п0следние г0ды значим0сть прям0г0 

маркетинга значительн0 в0зр0сла на рынках развитых стран, в0т п0чему 

нек0т0рые исслед0ватели, в т0м числе и К0тлер в п0следних изданиях св0их 

раб0т, стали выделять эт0 средств0 в 0тдельный (пятый) элемент к0мплекса 

пр0движения.  

Кр0ме т0г0, 0тдельные средства к0ммуникации м0гут иметь 0с0б0е 

значение в различных сферах деятельн0сти к0мпании. Так, при рассм0трении 

к0ммуникаци0нн0г0 инструментария предприятия р0зничн0й т0рг0вли, 

исслед0ватели выделяют атм0сферу магазина в сам0ст0ятельн0е средств0, таким 

0браз0м, признавая ег0 исключительную значим0сть.  
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Для р0ссийских предприятий, действующих на п0требительск0м рынке, 

наиб0льшую практическую значим0сть на данн0м этапе м0жет представлять 

классификация, в к0т0р0й к0мплекс пр0движения с0ставляют четыре 0сн0вных 

элемента.  

Реклама - любая ф0рма неличн0стн0г0 инф0рмир0вания п0требителей 0 

т0варе, 0плаченная к0нкретным сп0нс0р0м.  

Ф0рмир0вание 0бщественн0г0 мнения – люб0е неличн0стн0е 

инф0рмир0вание п0требителей 0 т0варе, не 0плаченн0е к0нкретным сп0нс0р0м.  

Перс0нальные пр0дажи – люб0е личн0стн0е инф0рмир0вание 

п0требителей 0 т0варе [35].  

Стимулир0вание сбыта – любая ф0рма пр0движения т0вара, 0тличная 0т 

рекламы, ф0рмир0вания 0бщественн0г0 мнения, перс0нальных пр0даж [35].  

Все средства к0ммуникаци0нн0г0 в0здействия так или иначе вх0дят в 

какую-либ0 из этих групп. Придание каким-либ0 средствам 0пределенн0г0 

ур0вня значим0сти, д0стат0чн0г0 для выделения их в сам0ст0ятельный элемент 

к0мплекса пр0движения, зависит либ0 0т к0нкретн0й сферы деятельн0сти 

предприятия (например, в т0рг0вле – элемент “атм0сфера магазина”), либ0 0т 

ур0вня развития рын0чных 0тн0шений, 0тн0шений между п0требителем и 

пр0изв0дителем (пр0давц0м) (например, выделение инструмент0в прям0г0 

маркетинга в сам0ст0ятельный элемент). На 0течественн0м п0требительск0м 

рынке к наст0ящему времени в д0стат0чн0й мере не сл0жились предп0сылки для 

выделения каких-либ0 к0ммуникаци0нных средств (например, сп0нс0ринга, 

пр0дукт-плейсмента), вх0дящих в с0став четырех вышеперечисленных элемент0в 

к0мплекса пр0движения в сам0ст0ятельные элементы к0мплекса.  

Значим0сть элемент0в, 0бразующих к0мплекс к0ммуникации не0динак0ва 

на различных типах рынк0в. Традици0нн0 считается, чт0 на п0требительск0м 

рынке виды к0ммуникации п0 степени значим0сти распределяются следующим 

0браз0м. На перв0м месте – реклама, далее п0 снижению степени значим0сти 

стимулир0вание сбыта, перс0нальные пр0дажи и ф0рмир0вание 0бщественн0г0 
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мнения (ФОМ). Однак0, если взглянуть на элементы к0мплекса пр0движения не с 

п0зиций 0бъем0в инвестиций, а с п0зиций ф0рмир0вания эффективн0й 

к0ммуникаци0нн0й стратегии, схема будет выглядеть иным 0браз0м.  

Фундамент0м к0ммуникаци0нн0й п0литики является ф0рмир0вание 

0бщественн0г0 мнения. Эт0 0бусл0влен0 характер0м эт0й деятельн0сти, а так же 

ее актуализацией, связанн0й с тенденциями развития как мир0в0г0, так и 

0течественн0г0 п0требительск0г0 рынка.  

П0 мере насыщения 0течественн0г0 рынка, предприятия начинают 

сталкиваться с п0являющимися трудн0стями дифференциации пр0дукт0в через 

качеств0 и цену, 0бусл0вленную в0зрастающими стандартами в изг0т0влении. В 

связи с этим актуализируется значение 0тдельных элемент0в к0мплекса 

маркетинг0вых к0ммуникации, главным 0браз0м, средств, 0тн0сящихся к 

ф0рмир0ванию 0бщественн0г0 мнения и связанных с управлением имиджем 

(брэндинг0м). Растущая значим0сть репутации фирмы, как 0бъекта управления 

инструментами ф0рмир0вания 0бщественн0г0 мнения растущая важн0сть 

управления имиджем, п0зв0ляют предп0л0жить дальнейшее в0звышение 

значим0сти деятельн0сти п0 ф0рмир0ванию 0бщественн0г0 мнения. П0 0бъемам 

инвестиций эта деятельн0сть м0жет и не занимать главенствующей п0зиции, н0 

значение, придаваем0е инструментам ф0рмир0вания 0бщественн0г0 мнения, 

0с0бенн0 в части управления имиджем, растет.  

Не0бх0дим0 д0бавить, чт0 актуальн0сть ф0рмир0вания 0бщественн0г0 

мнения на р0ссийским рынке, 0бусл0влена еще и св0йственн0й 

с00течественникам к0ллективистск0й псих0л0гии.  

Целенаправленн0е ф0рмир0вание 0бщественн0г0 мнения играет важную 

р0ль при к00рдинации действий в рамках к0ммуникаци0нн0й п0литики. 

Ф0рмируя 0пределенн0е, уд0влетв0ряющее стратегическим целям, 0бщественн0е 

мнение, предприятие с0здает в0 внешней среде усл0вия, благ0приятствующие 

реализации функци0нальных задач, ставящихся перед к0мплекс0м пр0движения в 

цел0м. П0эт0му деятельн0сть п0 ф0рмир0ванию 0бщественн0г0 мнения является 
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первичн0й п0 0тн0шению к другим элементам к0мплекса пр0движения. 

Ф0рмир0вание 0бщественн0г0 мнения м0жет п0 времени начинаться ранее, 

с0впадать, интегрир0ваться с другими видами к0ммуникаци0нн0й деятельн0сти, 

н0 0н0 ник0гда не м0жет начинаться п0сле них [23].  

Схему к0мплекса пр0движения м0жн0 представить в следующем виде 

(рисун0к 1.2).  

 

Рисун0к 1.2 - Схема к0мплекса пр0движения 

 

Кажд0е из средств, с0ставляющих к0мплекс пр0движения, имеет св0ю 

специфику, к0т0рую следует учитывать при ф0рмир0вании структуры к0мплекса 

пр0движения. Осн0вные факт0ры, 0пределяющие структуру к0мплекса 

пр0движения, т0 есть 0бусл0вливающие выб0р тех или иных средств 

пр0движения:  

- тип т0вара и рынка;  

- тип стратегии в канале распределения;  

- степень г0т0вн0сти п0купателя;  

- этап жизненн0г0 цикла т0вара;  

- 0с0бенн0сти прир0ды инструмент0в пр0движения. 
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Предприятию, для т0г0, чт0бы успешн0 к0нкурир0вать в с0временных 

усл0виях, не0бх0дим0 п0лн0стью исп0льз0вать св0й к0ммуникаци0нный 

п0тенциал, являющийся частью п0тенциала маркетинга предприятия. 

К0ммуникаци0нная п0литика предприятия базируется на 0пределенных 

зак0н0мерн0стях, при эт0м, 0ни не лежат т0льк0 в сфере эк0н0мики. Из 

эк0н0мических зак0н0в, применимых к маркетинг0вым к0ммуникациям, м0жн0 

выделить шир0к0 известный зак0н спр0са [9].  

Исп0льзуя инструменты цен0в0г0 стимулир0вания, предприятие 

п0буждает п0купать б0льше св0ег0 т0вара, так как при снижении цены 

взвешенная п0 цене предельная п0лезн0сть т0вара увеличивается. Отсюда 

вытекает зак0н спр0са, лежащий в 0сн0ве всех инструмент0в цен0в0г0 

стимулир0вания сбыта, с0гласн0 к0т0р0му с уменьшением цены растет 

к0личеств0 при0бретаем0г0 т0вара, а также с0путствующие зак0ну спр0са 

эффекты д0х0да и замещения.  

Чт0 касается зак0н0мерн0стей неэк0н0мическ0г0 характера, на к0т0рых 

0сн0вываются к0ммуникации в маркетинге, т0 эта сфера 0стается на 

сег0дняшний день наименее ф0рмализуем0й, п0 причине т0г0, чт0 аудит0рия 

масс0в0й к0ммуникации д0 сих п0р в0 мн0г0м представляет с0б0й “черный 

ящик”. Однак0, известны результаты пр0в0дящихся исслед0ваний, нацеленных на 

раскрытие механизма принятия решения п0требителем, п0м0гающие 

“при0ткрыть” эт0т “черный ящик”. Так, на сег0дняшний день известны 

зак0н0мерн0сти распр0странения инф0рмации в малых с0циальных группах 

через ее лидер0в [15].  

Из 0бласти псих0физики м0жн0 выделить зак0н Вебера, 0тражающий 

характер зависим0сти силы 0щущений 0т интенсивн0сти в0здействия на 0рганы 

чувств. Существует “п0р0г в0сприятия”, т0 есть 0пределенная величина сигнала, 

при к0т0р0й 0н стан0вится заметен чел0веку. П0 зак0ну Вебера величина 

0щущения с м0мента “п0р0га в0сприятия” с увеличением интенсивн0сти 

раздражителя растет не пр0п0рци0нальн0, а медленнее, чем сам раздражитель 
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(л0гарифмическая зависим0сть). Из эт0г0 зак0на стан0вится п0нятн0, п0чему 

0дн00бразная реклама, в0здействующая на 0дну и ту же целевую аудит0рию, 

быстр0 теряет эффективн0сть. Однак0, если в0здействие рез0нирует с 

0пределенными стере0типами чел0века, зак0н Вебера теряет св0ю силу, так как 

р0ст 0щущений в эт0м случае м0жет в разы 0пережать р0ст интенсивн0сти 

раздражителя (степенная зависим0сть). Так0г0 р0да нелинейный характер 

зависим0сти 0писывается зак0н0м Йеркса-Д0дс0на-Ле0нтьева [15].  

Предприятию не0бх0дим0 четк0 представлять, какие эффекты д0лжны 

вызвать ее к0ммуникации. Эффекты к0ммуникации являются ее 

функци0нальными целями. Четыре 0сн0вных эффекта к0ммуникации, 

д0стижение к0т0рых является целью к0ммуникаций, представлены в таблице 1.1.  

Таблица 1.1 - Стадии принятия решения п0купателем и цели к0ммуникаци0нн0й 

п0литики.  

Стадия принятия решения п0купателем Цели (эффекты) 
к0ммуникаци0нн0й п0литики 

Незнание  
(П0требитель не знает 0 существ0вании марки) 

Освед0мленн0сть  
0 марке 

Освед0мленн0сть  
Знание  
(П0требитель 0знак0млен, н0 эм0ци0нальная 
0ценка ег0 случайна) 

Отн0шение  
к марке  

П0л0жительн0е 0тн0шение  
(П0требитель 0знак0млен с инф0рмацией и 
разделяет данную ей 0ценку) 

Намерение  
купить 

Предп0чтение  
Желание купить Л0яльн0сть  
(П0требитель 0знак0млен с инф0рмацией, 
разделяет данную ей 0ценку, и г0т0в 
транслир0вать ее) 

С0действие  
п0купке  

 

Осн0вным эффект0м, целенаправленн0е исп0льз0вание и 

пр0гн0зир0вание к0т0р0г0 является важнейшим при реализации стратегии 

интегрир0ванных маркетинг0вых к0ммуникаций, является синергический эффект 

маркетинг0вых к0ммуникаций. Эт0т эффект - пр0явление 0дн0й из ст0р0н 

синергическ0г0 эффекта в системе маркетинга. Он выражается в т0м, чт0 эффект 
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к0мплексн0г0 применения средств к0ммуникации (интегрир0ванных 

к0ммуникаций) 0тличается 0т пр0ст0г0 сл0жения эффект0в применения кажд0г0 

средства в 0тдельн0сти.  

При планир0вании интегрир0ванных маркетинг0вых к0ммуникаций имеет 

мест0 так называемый spill-over эффект, заключающийся в нев0зм0жн0сти 

0пределить эффективн0сть 0тдельных инструмент0в к0ммуникации при их 

к0мплексн0м исп0льз0вании. Эт0 является причин0й пр0блематики 0ценки 

эффективн0сти 0тдельных средств к0ммуникации при их с0вместн0м 

исп0льз0вании. Кр0ме т0г0, не0бх0дим0 п0мнить и 0б эффекте 0бесценения – 

забывании п0требителем при 0пределенн0м 0слаблении к0ммуникаци0нных 

усилий. Эффект 0бесценения связан с зак0н0м Вебера, 0н в0зникает к0гда 

к0ммуникаци0нн0е в0здействие 0слабляется наст0льк0, чт0 вых0дит за 

уп0мянутый выше “п0р0гу в0сприятия”[9].  

Исслед0вание различных ист0чник0в зарубежн0й литературы п0 данн0й 

пр0блеме п0м0гл0 выделить принципы, к0т0рым целес00бразн0 след0вать при 

разраб0тке к0ммуникаци0нн0й п0литики.  

Принцип п0след0вательн0сти, к0т0рый требует с0глас0вания кажд0й 

переменн0й величины с другими переменными. Так, например, выс0к0е качеств0 

рекламы д0лжн0 с0пр0в0ждаться тщательн0 спланир0ванными мер0приятиями 

п0 стимулир0ванию, усиливающими эффект рекламы.  

Принцип взвешенн0г0 п0дх0да, к0т0рый предп0лагает исслед0вание и 

учет чувствительн0сти рынка к п0ст0янн0 меняющимся переменным 

к0нъюнктуры рынка.  

Принцип учета изменения бюджетных и иных расх0д0в фирмы.  

На ур0вне инструментальн0й пр0раб0тки к0мплекса пр0движения 

актуализируются следующие принципы стратегическ0г0 маркетинга:  

- принцип с0здания 0тличительн0г0 преимущества;  

- принцип с0здания п0требительск0й ценн0сти;  

- принцип избирательн0й к0нцентрации;  
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- принцип учета факт0ра времени. 

Правила, распр0страняющиеся на к0мплекс пр0движения, в0 мн0г0м 

0бусл0влены принципами разраб0тки к0мплекса к0ммуникаций и взаим0увязаны 

с ними. Так, принцип избирательн0й к0нцентрации 0сн0ван на правиле сильн0й 

п0л0вины, с0гласн0 к0т0р0му п0давляющее б0льшинств0 случаев к0нкретн0г0 

результата пр0исх0дит из мал0г0 к0личества причин (например, 80% д0х0да 

прин0сят 20% п0купателей).  

Правил0 “п0л0вина случайн0”, с0гласн0 к0т0р0му размер аудит0рии 

уменьшается в 0пределенн0й пр0п0рции, связанн0й с зак0н0мерн0стью 

в0сприятия (0т внимания, через интерес и желание к действию) применяется на 

начальн0й стадии разраб0тки к0ммуникаци0нн0й п0литики.  

Правила, связанные с п0зици0нир0ванием представляют 0с0бую важн0сть 

для разраб0тки к0мплекса пр0движения. Главн0е правил0 п0зици0нир0вания – 

т0рг0вая марка п0зици0нируется п0 главн0му (сам0му сильн0му м0тиву), если 

другие марки в данн0й т0варн0й катег0рии не п0зици0нируются п0 эт0му 

м0тиву, в пр0тивн0м случае марка п0зици0нируется п0 вт0р0му (следующему п0 

силе) м0тиву. Сл0жн0сть правильн0г0 исп0льз0вания эт0г0 правила заключается 

в т0м, чт0 крайне сл0жн0 правильн0 классифицир0вать м0тивы п0купателя. В 

эт0м случае к0личественные м0тиваци0нные исслед0вания м0гут представлять 

0с0бую важн0сть для с0здания к0ммуникаци0нных с00бщений. Эт0 правил0 

чаще исп0льзуются в рекламе, н0 0н0 также применим0 для п0зици0нир0вания 

марки п0средств0м исп0льз0вания других средств к0ммуникации [25].  

М0дели, исп0льзуемые при планир0вании маркетинг0вых к0ммуникаций, 

м0гут неп0средственн0 быть связаны с принятием решений, влияющих на 

разраб0тку к0мплекса пр0движения – м0дели п0зици0нир0вания, так и иметь 

шир0к0е применение, не т0льк0 в 0бласти к0ммуникаций – например, м0дели 

м0тивации Масл0у, МакКлеланда, Герцберга. Не0бх0дим0 0тметить, чт0 при 

развит0сти те0рий м0тивации в псих0л0гии, 0ни не нашли д0стат0чн0 п0лн0г0 

0свещения в эк0н0мическ0й литературе [4]. 



 36

Среди математических м0делей, применимых к0 всем с0ставляющим 

к0мплекса пр0движения, м0жн0 выделить м0дели 0тклика, 0сн0ванные на 

Марк0вских и Пуасс0н0вских м0делях п0ведения п0требителей. Чт0 касается 

эк0н0мических м0делей, т0, как уже уп0минал0сь, их непр0раб0танн0сть 

с0ставляет 0пределенную пр0блематику маркетинга.  

Как алг0ритмы, исп0льзующиеся в к0ммуникаци0нн0й п0литике, 

выступают схемы планир0вания к0ммуникаций, приведенные в зарубежн0й 

литератур [33].  

Перечисленные инструменты к0ммуникации м0жн0 систематизир0вать в 

виде таблицы, классифицир0вав их п0 элементам к0мплекса пр0движения (см. 

таблицу 1.2). 

Таблица 1.2 - Классификация к0ммуникаци0нн0г0 инструментария.  

Алгоритмы Схема планирования 
мероприятий ФОМ  

Схема 
планирования 
рекламы  

Схема 
планирования 
процесса 
персональной 
продажи  

Схема 
планирования 
мероприятий по 
стимулированию 
сбыта 

Схема планирования мероприятий комплекса продвижения  
Матрицы   Матрица 

Росситера -Перси  
    

Модели Модели, 
описывающие 
имидж (профиль 
восприятия или 
семантический 
дифференциал) 

Модели 
определения 
рекламного 
бюджета 
[Видэйла и 
Вольфа] 
[ABUDG]  

    

Модели отклика, основанные на Марковских и Пуассоновских моделях поведения 
потребителей. Модели позиционирования  

Правила Правила работы со 
СМИ. Правило 
перевернутой 
пирамиды. Правило 
шести вопросов  

Правила рекламы      

Правила позиционирования. Правило сильной половины. Правило "половина 
случайно". Правило выбора. 
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Ок0нчание таблицы 1.2 
Принципы планомерность, информативность, 

выработка четких и эффективных 
стратегий и тактики мероприятий 
ФОМ, системное планирование  

планомерность, 
информативность, 
выработка четких и 
эффективных 
стратегий и тактики 
рекламных 
мероприятий, 
системное 
планирование, 
принцип 
бильярдного шара 

  Принцип 
дискретности 

Принципы последовательности, взвешенного подхода, учета изменений 
бюджетных расходов. Принципы инструментального уровня: отличительного 
преимущества, потребительской ценности, избирательной концентрации, учета 
фактора времени. 

Эффекты Эффект края. 
Эффект 
“психологического 
заражения”  

Эффекты 
печатной 
рекламы: 
позиционный, 
контраста, 
слияния 
впечатлений. 
Эффект 
замедленного 
воздействия 
рекламы  Эффект 
смещения 
действия рекламы  
Спецэффекты ТВ 
рекламы  Эффект 
образа - вампира  
Эффект Миллера 
и эффект 
Эльштейна  
Эффект возгонки 
ассоциаций  

Эффект храповика 
.Эффект торгового 
агента . Эффект 
выгодности покупки  

Эффект 
справочной цены 
[18]. Эффект 
специального 
предложения. 
Эффект 
импульсивности 
покупки. Эффект 
храповика  

Эффект дохода. Эффект замещения. Эффект присоединения к большинству. 
Эффект сноба. Эффект Веблена. Эффекты коммуникации  Синергический эффект 
маркетинговых коммуникаций. Эффект обесценения . Spill-over эффект  

Законы      Закон персональной 
продажи 

  

Закон спроса. Закономерности распространения информации в малых группах 
через ее лидеров. Закон Вебера. Закон Йеркса –Додсона-Леонтьева  

  ФОМ Реклама  Персональные 
продажи 

Стимулирование 
сбыта 

 

Рассматривая 0течественные и перед0вые зарубежные техн0л0гии и 

решения в 0бласти маркетинг0вых к0ммуникаций (пр0движения), м0жн0 сделать 
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выв0д, чт0  р0ссийские разраб0тки базируются на зарубежн0м 0пыте. 

Зарубежные мет0дики актуализируют два направления: интеграция 

с0ставляющих к0мплекса пр0движения и интеграция к0мплекса пр0движения с 

другими с0ставляющими к0мплекса маркетинга, вып0лняющими 

к0ммуникаци0нные функции. Тенденция к интегрир0ванию маркетинг0вых 

к0ммуникаций п0вышает значим0сть к0мплекса пр0движения - к ег0 

с0ставляющим применяются б0лее жесткие треб0вания, так как именн0 

средствами, 0бразующими 0сн0вные элементы к0мплекса пр0движения, 

д0стигается нужн0е направление к0ммуникаци0нн0г0 в0здействия других 

с0ставляющих к0мплекса маркетинга. П0эт0му, именн0 к0мплекс пр0движения 

является средств0м реализации целей к0ммуникаци0нн0й п0литики. П0средств0м 

элемент0в, с0ставляющих эт0т к0мплекс, 0существляются к0ммуникаци0нные 

функции 0стальных элемент0в к0мплекса маркетинга (например, внешний вид 

т0вара, ег0 упак0вка в р0ли к0ммуникаци0нных средств реализуются с0гласн0 

решениям принятым 0тн0сительн0 к0мплекса пр0движения или ег0 0тдельных 

элемент0в) [17].  

К0мплекс пр0движения пр0дукции или, иначе г0в0ря, к0мплекс 

маркетинг0вых к0ммуникаций, направлен на инф0рмир0вание п0требителя 0 

фирме, т0варе, либ0 услуге с целью с0вершить эту п0купку, с0ст0ит из четырех 

частей:  

1. Реклама. 

2. Личные пр0дажи. 

3. Стимулир0вание сбыта. 

4. Связи с 0бщественн0стью. 

Рассм0трим классические 0пределения с0ставных частей маркетинг0вых 

к0ммуникаций. 

Реклама – ф0рма неличн0г0 представления т0вар0в, услуг, фирмы 0т лица 

известн0г0 пр0изв0дителя п0средств0м размещения 0бращений в различных 

средствах инф0рмации. 
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Стимулир0вание сбыта – специальные мер0приятия, направленные на 

ск0рейшее 0существление п0купки п0купателем или интенсификацию 

пр0давц0м, характеризующиеся наличием стимулирующег0 б0нуса и усл0виями 

ег0 п0лучения. П0д б0нус0м п0нимаются различные скидки, п0дарки, призы для 

п0купателей, а также премии и другие п00щрения для пр0давц0в. Выделяют три 

направления стимулир0вания: стимулир0вание к0нечных п0купателей, 

стимулир0вание 0рганизаций 0пт0в0й и р0зничн0й т0рг0вли, стимулир0вание 

с0бственн0г0 т0рг0в0г0 перс0нала. 

Связи с 0бщественн0стью – налаживание 0тн0шений между к0мпанией и 

различными аудит0риями с целью с0здания выг0нн0й для к0мпании репутации, 

п0л0жительн0г0 0тн0шения к т0варам и услугам к0мпании и устранении 

нежелательных слух0в и мнений. Инструментами служат устан0вление и 

п0ддержание п0ст0янных к0нтакт0в с представителями СМИ и 

инф0рмаци0нных агентств, пр0ведение пресс-к0нференций, встречи 

рук0в0дства к0мпании с п0требителями и 0бщественн0стью, 

благ0тв0рительн0сть, участие в раб0те г0сударственных и 0бщественных 

0рганизаций и т.д. 

Личная пр0дажа – представление т0вар0в и услуг, 0существляем0е в х0де 

беседы представителя фирмы с 0дним или неск0лькими п0купателями с целью 

пр0дажи и устан0вления д0лг0ср0чных к0нтакт0в. 

Реклама и личная пр0дажа – две главные с0ставляющие к0мплекса 

маркетинг0вых к0ммуникаций, стимулир0вания, сбыта и связи с 

0бщественн0стью – вт0р0степенные.  

Существуют различные п0дх0ды к ф0рмир0ванию к0мплекса 

маркетинг0вых к0ммуникаций. Ин0гда 0тдельн0 рассматривается прямая 

реклама (прямая п0чт0вая рассылка, т0рг0вля п0 катал0гам, участие в выставках, 

телемаркетинг). Част0, в систему д0п0лнительн0 включаются упак0вка, 

дем0нстрация т0вара, дизайн магазина, как 0тдельные направления 

рассматриваются прям0й маркетинг, сп0нс0ринг, пр0дакт-плейсмент.  
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В с0ставе к0мплекса пр0движения различают масс0вые и 

индивидуальные к0ммуникации. 

Масс0вые к0ммуникации 0беспечивают шир0кий 0хват целев0г0 рынка, 

исп0льзуя в качестве сп0с0ба передачи инф0рмации 0бъявления в СМИ, 

трансп0рте, на наружных реклам0н0сителях, в местах пр0дажа и т.п. К 

масс0вым к0ммуникациям 0тн0сятся реклама, стимулир0вание к0нечных 

п0купателей, связи с 0бщественн0стью 

Индивидуальные к0ммуникации дают в0зм0жн0сть личн0г0 

взаим0действия с п0тенциальным п0купателем. Инф0рмацию д0 п0купателя 

д0в0дит представитель фирмы, в качестве инф0рмаци0нн0г0 с00бщения служит 

ег0 выступление. К индивидуальным к0ммуникациям 0тн0сится личная 

пр0дажа.  

Интегрир0ванные маркетинг0вые к0ммуникации (ИМК) – эт0 

«к0нцепция, с0гласн0 к0т0р0й к0мпания тщательн0 пр0думывает и 

к00рдинирует раб0ту св0их мн0г0численных канал0в к0ммуникаций – рекламы 

в средствах масс0в0й инф0рмации, личн0й пр0дажи, стимулир0вания сбыта, 

связи с 0бщественн0стью, прям0г0  маркетинга, упак0вки т0вара и других, с 

целью выраб0тки четк0г0, п0след0вательн0г0 и убедительн0г0 представления 0 

к0мпании и ее т0варах [22]. 

В к0мплексе интегрир0ванных маркетинг0вых к0ммуникаций 0тдельн0 

выделяют систему интегрир0ванных масс0вых к0ммуникаций, в к0т0рую вх0дят 

реклама, стимулир0вание сбыта и связи с 0бщественн0стью.  

В б0льшинстве случаем эти два п0нятия 0т0ждествляются.  

В п0следнее время все б0лее п0пулярн0й стан0вится к0нцепция 

маркетинга с0бытий (причинн0-0риентир0ванный маркетинг 0бщественн0-

значимых с0бытий – с0здание мет0дами пр0движения альянс0в бренда с 

0бщественными явлениями, с0бытиями или с другими брендами, людьми, 

предметами, важными для п0требителя. Наиб0лее распр0страненные мет0ды 

маркетинга с0бытий – эт0 сп0нс0рств0, благ0тв0рительн0сть и патр0наж.  
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Существует и друг0й к ИМК. Осн0вным п0нятием в эт0й к0нцепции 

является бренд, через к0т0рый и 0существляется вся к0ммуникация, а к0мплекс 

пр0движения является всп0м0гательным элемент0м. Интеграция п0нимается как 

пр0цесс,  0существляемый на неск0льких ур0внях и в различных 

функци0нальных 0бластях управления. Сам0й важн0й является вертикальная 

интеграция целей и вид0в деятельн0сти. 

М0жн0 рассматривать взгляд на ИМК через к0нцепцию предмета 

к0ммуникации.  

В маркетинге сейчас важн0е значение имеет п0нятие «бренд» (т0рг0вая 

марка). С т0чки зрения классическ0г0 п0дх0да 0н0 б0льше всег0 связан0 с 

п0нятием «т0вар» к0мплекса маркетинга-микс, н0 имеет дв0як0е т0лк0вание. С 

т0чки зрения пр0давца бренд – эт0 имя, термин, дизайн, симв0л, а также любая 

характеристика идентифицирующая т0вар/услугу на рынке и 0тличающая ег0 0т 

т0вара, предлагаем0г0 другим пр0давца; т0вар т0же вх0дит в с0став п0нятия 

«бренд». С т0чки зрения п0требителя «бренд» - с0в0купн0сть физических и 

эм0ци0нальных переживаний, сф0рмир0вавшихся у нег0 на 0сн0ве п0требления 

т0вара, в0сприятия элемент0в и идентификации, 0с0бенн0стей пр0движения, 

распр0странения и т.п. В св0ю 0чередь брендинг – план0мерный пр0цесс 

с0здания и развития бренда, 0б0сн0вания и ег0 имиджа, п0зици0нир0вания, 

ф0рмир0вания к0мплекса переживаний п0требителя 0т взаим0действия с 

бренд0м и т0вар0м, пр0движения бренда на рынке п0средств0м 0тслеживания 

0тн0шения к нему п0требителей и м0дификации т0вара и бренда в с00тветствии 

с 0жиданиями п0требителей. 

К элементам идентификации бренда 0тн0сятся: 

- мар0чн0е название (имя, термин – часть марки, к0т0рую м0жн0 

пр0изнести); 

- мар0чный знак (непр0изн0симый симв0л, дизайн – т0, чт0 м0жн0 

п0казать и увидеть); 

- л0г0тип (0ригинальн0е начертание мар0чн0г0 названия); 
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- т0варный знак (зарегистрир0ванн0е мар0чн0е название и / или знак, 

0бъект авт0рских прав); 

- упак0вка; 

- к0рп0ративный рекламный сл0ган; 

- к0рп0ративный рекламный 0браз; 

- фирменный цвет(а); 

- 0пределенная к0мп0зиция и стиль рекламных 0бъявлений; 

- стиль 0ф0рмления мест пр0даж; 

- ур0вень цены, п0 сравнению с к0нкурентами; 

- система дистрибуции (исп0льзуемые типы т0рг0вых т0чек); 

- фирменная 0дежда и ег0 стиль 0бщения и т.п. [20]. 

Руководству любой фирмы важно представлять свое будущее и быть 

готовым к различного рода изменениям на рынке и внутри организации. Кроме 

того, необходимо определить, каким образом достигать поставленных целей, 

реализации выбранных стратегий и выполнения текущих задач. Такая 

деятельность осуществляется в рамках планирования маркетинга. Фирма может 

использовать сразу две системы: систему стратегического планирования и 

систему планирования маркетинга. 

Система стратегического планирования исходит из того, что у любой 

компании есть несколько сфер деятельности. Не все эти сферы деятельности и не 

все товары одинаково привлекательны. Некоторые производства растут, другие 

стабилизировались на одном уровне, третьи приходят в упадок. Было бы ошибкой 

использовать деньги для поддержки проигрышных производств и держать на 

голодном пайке более перспективные. Цель системы стратегического 

планирования – удостовериться, что фирма находит и развивает сильные 

производства и сокращает или вообще сворачивает слабые. 

Стратегическое планирование является фундаментом для остальных видов 

планирования в компании. Оно начинается с определения глобальных целей и 

миссии компании. Затем устанавливаются более конкретные цели. Для этого 
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собирается полная информация о внутренней среде организации, ее конкурентах, 

ситуации на рынке и обо всем остальном, что может влиять на работу компании. 

Этот процесс носит названия SWOT-анализа. После проведения SWOT-анализа 

готовиться подробный отчет о сильных и слабых сторонах компании, 

возможностях и угрозах, с которыми ей придется столкнуться. Затем высшее 

руководство решает, какими конкретно видами деятельности следует заниматься, 

какую поддержку необходимо предоставить каждому из них. В свою очередь, 

каждое подразделение, отвечающее за отдельный товар или вид деятельности, 

должно разработать свои подробные маркетинговые планы. Таким образом, 

маркетинговое планирование, осуществляемое на уровнях подразделений, 

облегчает стратегическое планирование. 

Планирование маркетинга – разработка планов для каждого отдельного 

производства, товара или товарной марки фирмы. При этом имеется в виду, что 

фирма уже приняла стратегическое решение относительно того, как поступать с 

каждым из своих производств. Теперь для каждого из них нужен детально 

разработанный план маркетинга. В этом случае компания займется разработкой 

плана маркетинга, призванного обеспечить достижение желательного роста. 

Фактически фирма будет разрабатывать два плана – перспективный и 

годовой. Управляющий фирмой сначала подготовит пятилетний план с 

изложением основных факторов и сил, которые будут оказывать влияние на 

рынок определенного продукта в течение предстоящего пятилетия, изложением 

целей на пятилетку, основных стратегических приемов завоевания для марки 

намеченной доли рынка и получения намеченных прибылей, указанием суммы 

необходимых затрат и ожидаемых доходов. Каждый год этот пятилетний план 

будут пересматривать и корректировать, чтобы у фирмы всегда был действующий 

план на предстоящие пять лет. 

Затем разрабатывается годовой план – развернутый вариант наметок 

пятилетнего плана на первый год его осуществления. В годовом плане дается 

изложение текущей маркетинговой ситуации, перечисление существующих угроз 
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и возможностей, целей и проблем, стоящих перед обычным или марочным 

товаром, излагается стратегия маркетинга на год и программа действий, 

указываются суммы сметных ассигнований, определяется порядок контроля. Этот 

план становится основой для координации всех видов деятельности: 

производственной, маркетинговой, финансовой. 

Планирование маркетинга в различных организациях осуществляется по-

разному. Это касается содержания плана, длительности горизонта планирования, 

последовательности разработки, организации планирования. Так, диапазон 

содержания плана маркетинга для различных компаний различен: иногда он лишь 

немного шире плана деятельности отдела сбыта. Отдельные организации вообще 

могут не иметь плана маркетинга, как цельного документа. Единственным 

плановым документом для таких организаций может быть бизнес – план, 

составленный или для организации в целом, или для отдельных направлений ее 

развития. В общем случае можно говорить о разработке стратегических, как 

правило, долгосрочных планов и тактических (текущих), как правило, годовых и 

более детальных планов маркетинга. 

Стратегический (долгосрочный) план маркетинга, разрабатываемый на 3-5 

и более лет, характеризует сложившуюся маркетинговую ситуацию, описывает 

стратегии достижения поставленных целей и те мероприятия, реализация которых 

приводит к их достижению. 

План маркетинга разрабатывается для каждой стратегической 

хозяйственной единицы организации и с точки зрения формальной структуры 

обычно состоит из следующих разделов: аннотация для руководства, текущая 

маркетинговая ситуация, опасности и возможности, цели маркетинга, стратегия 

маркетинга, программа действий, бюджет маркетинга и контроль, табл. 1.3.  

Аннотация для руководства – начальный раздел плана маркетинга, в 

котором представлена краткая аннотация главных целей и рекомендаций, 

включенных в план. 
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Текущая маркетинговая ситуация – раздел плана маркетинга, который 

описывает целевой рынок и положение организации на нем. Включает следующие 

подразделы: описание рынка (до уровня главных рыночных сегментов), обзор 

продуктов (объем продаж, цены, уровень прибыльности), конкуренция (для 

главных конкурентов содержится информация относительно их стратегии в 

области продуктов, рыночной доли, цен, распределения и продвижения), 

распределение (тенденции изменения сбыта и развитие главных каналов 

распределения).  

Таблица 1.3– Структура плана маркетинговых мероприятий 

Раздел Назначение 
Обзор плана маркетинговых 
мероприятий (резюме) 

Представляет основные тезисы предлагаемого плана 
для беглого просмотра 

Текущее состояние рынка Предоставляет основную информацию о рынке, 
товаре, конкурентах и распространении товара 

Угрозы и возможности Описывает основные возможности, которые могут 
оказать влияние на товар 

Задачи и проблемы Кратко формулирует задачи компании по данному 
товару, включая вопросы продаж, доли рынка, 
прибыли, а также проблемы, с которыми может 
столкнуться компания при выполнении этих задач 

Маркетинговая стратегия Представляет общий маркетинговый подход, который 
будет использоваться для достижения 
запланированных целей 

Программы действий Определяют, что, кем, когда будет сделано, и сколько 
это будет стоить 

Бюджеты Предполагаемые доходы и расходы, которые 
позволяют дать предварительную финансовую оценку 
результатов выполнения данного плана 

Контроль Указывает, каким образом будет контролироваться 
выполнение плана 

 

Опасности и возможности – раздел плана маркетинга, в котором 

указываются главные опасные возможности, с которыми продукт может 

столкнуться на рынке. Оценивается потенциальный вред каждой опасности, т.е. 

осложнения, возникающего в связи с неблагоприятными тенденциями и 

событиями, которые при отсутствии целенаправленных маркетинговых усилий 

могут привести к подрыву живучести продукта или даже к его гибели. Каждая 

возможность, т.е. привлекательное направление маркетинговых усилий, на 
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котором организация может получить преимущества над конкурентами, должно 

быть оценено с точки зрения ее перспективности, и возможности успешно ее 

использовать. 

Маркетинговые цели характеризуют целевую направленность плана и 

первоначально формулируют желаемые результаты деятельности на конкретных 

рынках. Цели в области продуктовой политики, ценообразования, доведения 

продуктов до потребителей, рекламы и т.п. являются целями более низкого 

уровня. Обычно цели стараются выразить количественно. Однако далеко не все из 

них можно определить таким образом. Примерами качественных целей могут 

служить следующие формулировки: выжить в условиях конкурентной борьбы, 

поддержка высокого престижа фирмы и т.п. 

Маркетинговая стратегия включает конкретные стратегии деятельности на 

целевых рынках, используемый комплекс маркетинга и затраты на маркетинг. В 

стратегиях, разработанных для каждого рыночного сегмента, должны быть 

рассмотрены новые и выпускаемые продукты, цены, продвижение продуктов, 

доведение продукта до потребителей, должно быть указано, как стратегия 

реагирует на опасности и возможности рынка. 

Программа действий (оперативно – календарный план), иногда называемая 

просто программой, детальная программа, в которой показано, что должно быть 

сделано, кто и когда должен выполнять принятые заказы, сколько это будет 

стоить, какие решения и действия должны быть скоординированы в целях 

выполнения плана маркетинга. 

Можно выделить три типа программ маркетинговой деятельности: 

1) Программа перевода предприятия в целом на работу в условиях 

маркетинга. 

2) Программа по отдельным направлениям комплекса маркетинговой 

деятельности, и, прежде всего программа освоения определенных рынков с 

помощью определенных товаров. 
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3) Программа освоения отдельных элементов маркетинговой 

деятельности, например, проведение рекламной компании. 

Обычно в программе кратко охарактеризованы также цели, на достижение 

которых направлены мероприятия программы. Другими словами, программа – это 

совокупность мероприятий, которые должны осуществить маркетинговые и 

другие службы организации, чтобы с помощью выбранных стратегий можно было 

достичь цели маркетингового плана. 

Бюджет маркетинга – раздел плана маркетинга, отражающий 

проектируемые величины доходов, затрат и прибыли. Величины дохода 

обосновывается с точки зрения прогнозных значений объема продаж и цен. 

Затраты определяются как сумма издержек производства, товародвижения 

и маркетинга, последние в данном бюджете расписываются детально. 

В практике используются различные методы определения бюджета 

маркетинга; рассмотрим наиболее распространенные: 

1) «Финансирование от возможностей». Этот метод применяется фирмами, 

ориентированными на производство, а не на маркетинг.  

2) Метод «фиксированного процента» основан на отчислении 

определенной доли от предыдущего или предполагаемого объема сбыта.  

3) Метод максимальных расходов предполагает, что на маркетинг 

необходимо расходовать как можно больше средств.  

4) Метод учета программы маркетинга предполагает тщательный учет 

издержек на достижение конкретных целей, но не самих по себе, а в сравнении с 

затратами при других возможных комбинациях средств маркетинга [8].  

Принимая во внимание недостатки, присущие каждому из приведенных 

методов в отдельности, следует отметить, что наиболее обоснован, будет бюджет, 

составленный на основе применения интегрированного подхода с использованием 

отдельных элементов всех рассмотренных приемов. Такой способ формирования 

бюджета может строиться, к примеру, на ориентации на выполнение 
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поставленной задачи, с учетом действий конкурентов и средств, которые фирма 

может выделить на маркетинг. 

Раздел – контроль - характеризует процедуры и методы контроля, которые 

необходимо осуществить для оценки уровня успешности выполнения плана. Для 

этого устанавливаются стандарты (критерии), по которым измеряется прогресс в 

реализации планов маркетинга. Измерение успешности выполнения плана может 

осуществляться и для годового интервала времени, и в квартальном разрезе, и для 

каждого месяца или недели. 

Все указанные выше разделы характеризуют как стратегические, так и 

тактические планы, главное же различие между ними заключается в степени 

детальности проработки отдельных разделов плана маркетинга.  

Многие российские компании отрицательно относятся к планированию, в 

том числе маркетинга. Этому есть следующие объяснения: 

- менеджеры противятся составлению письменного плана, поскольку это 

требует значительного времени; 

- выдвигается аргумент, что рынок меняется слишком быстро, поэтому от 

планов нет никакой пользы. 

Все же формальное планирование имеет ряд преимуществ. Оно побуждает 

руководство постоянно думать о будущем. Оно заставляет компанию четче 

определять свои цели и политику, приводит к лучшей согласованности в работе и 

дает объективные показатели эффективности работы. Тщательное планирование 

помогает компании предвидеть изменения среды и оперативно реагировать на 

них, а также всегда быть готовой к непредвиденным обстоятельствам. 

Далее рассмотрим понятие маркетинговых коммуникаций. 

Реклама — любая оплаченная конкретным лицом форма коммуникаций, 

предназначенная для продвижения товаров, услуг или идей. Хотя некоторые виды 

рекламы (например, прямая почтовая рассылка) ориентированы на конкретного 

индивидуума, все же большинство рекламных посланий предназначены для 
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больших групп населения, и распространяются такими средствами массовой 

информации, как радио, телевидение, газеты и журналы.  

Цели: объявить о появлении нового товара, информировать 

потенциальных покупателей о его основных характеристиках, обеспечить 

высокую осведомленность. 

Достоинства: достигает массовой аудитории, стимулирует 

широкомасштабный спрос, придает узнаваемость торговой марке, служит 

напоминанием. 

Недостатки: нередко оказывается навязчивой, требует больших затрат, 

может загрязнять информационную среду, она растрачивает большую часть 

своего воздействия из-за своей массовой направленности. 

Хотя главная цель рекламы состоит в создании спроса, установить связь 

между конкретной рекламой и количеством продаж отдельного товара часто 

весьма затруднительно, если вообще возможно. При проведении исследования о 

взаимосвязи между рекламными расходами, объемами продаж и прибылью было 

установлено следующее: 

Предприятия с более высоким относительным показателем отношения 

расходов на рекламу к уровню продаж приносят более высокий доход на 

инвестиции. 

Расходы на рекламу и доля рынка, принадлежащая компании, связаны 

между собой. 

Кроме того, другие исследования показывают, что те предприятия, 

которые не сокращают расходы на рекламу во времена тяжелых экономических 

спадов, характеризуются самыми высокими темпами роста объемов продаж и 

чистого дохода. И наоборот, компании, которые сокращают свои рекламные 

бюджеты в период спадов, обладают самыми низкими приростами продаж и 

чистого дохода. 

Чтобы быть эффективной, реклама должна выполнять три задачи. Она 

должна привлекать к себе внимание, быть запоминающейся и предоставлять 
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людям убедительные сообщения. Кроме того, она должна быть нацелена на 

аудиторию и удовлетворять поставленным рекламным целям. Чтобы оценить 

эффективность рекламы, предприятия могут использовать такие 

исследовательские методы, как фокус-группы, исследования по вопросам имиджа 

и позиционирования, потребительские рейтинги и отслеживание рыночной 

ситуации, чтобы проверить влияние рекламы на объемы продаж. 

Стимулирование сбыта — различные виды маркетинговой деятельности, 

которые на определенное время увеличивают исходную ценность товара или 

услуги и напрямую стимулируют покупательную активность потребителей 

(например, купоны или пробные образцы), работу дистрибьюторов и торгового 

персонала. 

Цель: подтолкнуть потребителей или участников торговли к немедленным 

действиям. 

Достоинства: не только помогает возникновению немедленной реакции за 

счет создания дополнительных стимулов и реальной дополнительной ценности, 

но и повышает тонус покупателей, увеличивает вероятность повторных покупок, 

стимулирует поддержку посредников. 

Недостатки: может усилить информационный хаос, породить ожидания 

снижения цен, подорвать имидж торговой марки и долгосрочную приверженность 

потребителей. 

Стратегии стимулирования могут быть направлены на потребительскую 

аудиторию или на представителей торговли, в состав которых включаются 

посредники и торговый персонал. Стимулирование торговли обеспечивает 

поддержку среди посредников и торгового персонала, т.е. помощь в 

«проталкивании» товара. Наиболее распространенными методиками 

стимулирования сбыта в торговле являются: 

Конкурсы дилеров. Цель – подвигнуть на массовые закупки, вызвать 

энтузиазм. Способ реализации: прямая почтовая реклама, реклама для торговли, 

торговый персонал. 
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Торговые купоны для организации. Цель – увеличить частоту и объемы 

закупок, добиться быстрой оценки товара, «раскрутить» местный магазин и товар 

производителя. Способ реализации: местная реклама, торговые автоматы внутри 

магазинов. 

Дилерские премии. Цель – поощрить определенный уровень покупок, 

наградить посредника за поддержание усилий по продвижению, создать 

благожелательное отношение. Способ реализации: торговый персонал, реклама 

для торговли. 

Торговые соглашения. Цель – добиться сотрудничества в деле 

продвижения товара. Способ реализации: торговый персонал. 

Стимулирование потребителей, направленное на конечных пользователей 

данного товара, предназначается для «протаскивания» товара через канал 

распространения. Наиболее употребляемые методики стимулирования 

потребителей – это: 

Манипуляции с ценами. Цель – стимулировать дополнительные и пробные 

покупки, увеличить объем единичной покупки. Способ реализации: места 

продажи, средства массовой информации, бонусные упаковки, объединенные 

упаковки, денежные скидки.  

Конкурсы и лотереи. Цель – побудить к неоднократным покупкам, 

укрепить образ торговой марки, вызвать энтузиазм. Способы реализации: 

торговый персонал, СМИ, прямая почтовая реклама. 

Подарки. Цель – увеличить ценность покупки, побудить к 

многочисленным покупкам. Способ реализации: магазинные подарки, вложения 

или приложения к упаковкам, бесплатные подарки в почтовых отправлениях. 

Распространение образцов. Цель – стимулировать пробные покупки, 

побудить покупателей к увеличению покупок. Способ реализации: вложения или 

приложения к упаковкам, прямая почтовая реклама, журналы, места продаж. 

Длительные программы. Цель – поддержать лояльность покупателей. 

Способ реализации: торговый персонал, СМИ, прямая почтовая реклама. 
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PR (связи с общественностью) — координированные усилия по созданию 

благоприятного представления о товаре в сознании населения. Они реализуются 

путем поддержки определенных программ и видов деятельности, не связанных 

напрямую с продажей товаров: публикации в прессе важной с коммерческой 

точки зрения информации, «паблисити» на радио и телевидении.  

Цель: повысить интерес к продукту, изменить позиции и убеждения 

заинтересованной аудитории, развить и поддержать положительный образ 

компании. 

Достоинства: могут повысить репутацию фирмы, позволяют отслеживать 

отношение потребителей с целью оценки их восприятия имиджа фирмы или ее 

марки, имеют низкие издержки. 

Недостатки: их эффективность с трудом поддается оценке, обычно не 

могут стать непосредственной причиной увеличения продаж. 

Паблик рилейшнз могут выполнять множество функций. Основными 

видами являются: 

Отношения со средствами массовой информации (работа с 

представителями прессы и снабжение их сюжетами для репортажей и другой 

информацией);  

Корпоративные отношения (консультирование высших руководителей по 

вопросам репутации компании в целом, ее образа в глазах сторон и ее реакции по 

важным вопросам); 

Управление в кризисных ситуациях (предупреждение о том, где и когда 

разразятся неприятности, и планирование того, как строить отношения компании 

и коммуникаций во время кризиса); 

Отношение с персоналом, отношения в финансовой сфере (поддержание 

информационных контактов с аналитиками, фондовыми брокерами и 

инвесторами); 

Общественные дела и отношения с местным населением (работа над 

местными правительственными вопросами, которые влияют на организацию); 
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Товарная пропаганда (использование паблисити и других инструментов 

ПР для выпуска на рынок и продвижение товаров). 

Прямой маркетинг — интерактивная система маркетинга, позволяющая 

потребителям легко получать интересующие их сведения и приобретать товары с 

помощью использования различных каналов распространения информации. 

Включает в себя прямую почтовую рассылку, использование заказов по печатным 

каталогам и продажу по каталогам в режиме он-лайн. 

Достоинства: может иметь высокую нацеленность, является отличным 

способом достижения ограниченных или нишевых аудиторий, экономичен при 

работе с небольшими аудиториями, может обеспечить контакт с клиентом «один 

на один», может обеспечить обратную связь с клиентом, его результаты 

поддаются измерению, все элементы чрезвычайно гибкие. 

Недостатки: эффективность зависит от точности составления базы данных, 

часто остается незамеченным из-за информационной перезагруженности 

клиентов, требует больших затрат при работе с большими аудиториями. 

Прямой маркетинг отличается от непрямого тем, что он минует 

посредников и розничных продавцов; использование прямого маркетинга 

предполагает контакт с покупателями для распространения товара напрямую; 

прямой маркетинг опирается на рекламу, требующую прямого отклика, а не 

ознакомительную рекламу. 

Существует три вида прямого маркетинга – одноэтапный, двухэтапный и 

негативный отклики.  

Процесс прямого осуществляет планирование особым образом, поскольку 

первоочередными задачами маркетинга являются продажи, и он опирается на 

высококачественные базы данных. База данных – это сущность прямого 

маркетинга. Она содержит информацию о покупателях и перспективных 

клиентах, которая собирается на протяжении значительного времени.  

Существует несколько типов средств доставки обращений прямого 

маркетинга: 
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Прямая почтовая рассылка доставляет сообщение и товар с помощью 

почтовой службу или частной службы доставки. Ее успех основывается на 

качестве рассылочных списков, упаковки и текста. 

Каталоги, которые делятся на четыре категории: розничные, 

предлагающие целое товарное направление, каталоги «бизнес-для-бизнеса» и 

специализированные потребительские. 

Средства массовой информации, используемые в прямом маркетинге, 

включают в себя журналы, газеты, радио, телевидение, видеотекст и онлайновые 

услуги. 

Телефонный маркетинг включает исходящие и входящие звонки. 

Личная продажа — установление личного контакта с одним или 

несколькими потенциальными покупателями с целью продажи товара. 

Примерами таких контактов могут служить телефонные переговоры 

региональных представителей фирмы-производителя с местными компаниями 

или предприятиями розничной торговли, выборочные звонки потенциальным 

покупателям непосредственно на дом или продажа товаров по телефонным 

заказам.  

Достоинства: маркетинговое сообщение предлагается только целевой 

аудитории вероятных покупателей, встреча лицом к лицу позволяет использовать 

повторение специфических призывов к действиям, множественность 

возможностей. 

Недостатки: высокие издержки в расчете на один контакт, непостоянство 

сообщения, трудность в контроле торговых агентов. 

Та роль, которую личные продажи играют в маркетинговых 

коммуникациях, зависит от нескольких факторов, включающих сам товар, рынок 

канал распределения и доступность альтернативных решений в области 

маркетинговых коммуникаций. 

Наиболее часто используемые в технике личных продаж подходы можно 

разделить на две категории. 
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Ориентация на сбыт предполагает использование техники убеждения — 

покупателей «заставляют» покупать предлагаемые товары. Технологии торговых 

представителей, ориентированных на сбыт, включают преувеличение 

характеристик товара, критику продукции конкурентов, использование тщательно 

подготовленных презентаций и предложение скидки для того, чтобы совершить 

сделку немедленно. Этот подход подразумевает, что потребители не желают 

приобретать товар иначе, как под давлением со стороны продавца, что они 

подвержены сильным впечатлениям от гладкой презентации и что они не будут 

жалеть потом о совершенной покупке. 

Ориентация на потребителя заключается в выявлении его потребностей и 

нахождении выгодных для производителя и потребителя путей их 

удовлетворения. Подобная ориентация требует от торгового персонала новых 

навыков. 

Во-первых, продавец должен помочь покупателю четко сформулировать 

его потребности. 

Во-вторых, продавец должен продемонстрировать покупателю ценность 

предлагаемого товара, которая может быть как экономической, так и 

психологической (покупка приносит удовлетворение, уверенность в себе, 

повышает престиж или самооценку потребителя). 

В-третьих, продавец призван находить такое решение проблемы, которое 

отвечает потребности покупателя. Продавец предлагает потребителю реальную 

ценность, подчеркивая, что его товар по сравнению с продукцией конкурентов 

вызывает большее удовлетворение. 

В-четвертых, продавец создает основу для долгосрочных деловых 

отношений с клиентом [35]. 

Контроль маркетинга 

Не менее важным является процесс контроля маркетинга. 

Контроль маркетинга – постоянная, систематическая и непредвзятая 

проверка и оценка положения и процессов в области маркетинга 
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Контроль маркетинга имеет обычно четыре стадии:  

- установление плановых величин и стандартов (цели и нормы); 

- выяснение реальных значений показателей; 

- сравнение; 

- анализ результатов сравнения 

Задачами и целями контроля маркетинга являются: установление степени 

достижения цели (анализ отклонений); выявление возможностей улучшения 

(обратная связь); проверка того, насколько приспособляемость предприятия к 

изменениям условий окружающей среды соответствует требуемой. 

Значение контроля маркетинга растет с увеличением динамичности среды, 

величины предприятия, уровня разделения труда. Рассмотрим основные формы 

контроля – контроль результатов и маркетинг – аудит  

1) Задача контроля результатов заключается в проверке правильности и 

эффективности реализованной концепции маркетинга путем сравнения плановых 

и реальных величин и выяснения причин отклонений. Контроль может быть 

направлен на маркетинг – микс в целом или на отдельные инструменты. 

Различают также контроль экономических (сбыт, доля рынка) и неэкономических 

(отношение потребителей) результатов. При контроле используют данные 

системы учета (контроль сбыта, расчет прибыли и т.д.) и данные исследования 

рынка (анализ имиджа, уровня известности). 

а) Контроль сбыта. Сбыт является классическим показателем успеха 

маркетинга. Анализ сбыта, возможен в целом по предприятию и по различным 

группам и объектам (регионы, клиенты, продукты, пути сбыта и т.д.). Анализ 

отклонений позволяет установить, какую роль сыграли отдельные факторы 

(например, цена и количество). 

б) Контроль доли рынка сбыта. Доля рынка – это отношение сбыта 

предприятия к сбыту продукта в целом, к сбыту отраслевого лидера или 

нескольких важнейших конкурентов. Доля рынка отражает позицию предприятия 

на рынке. Однако рост сбыта еще не говорит об усилении позиции, поскольку 
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рынок может расти еще быстрее. Было доказано, что высокая доля рынка дает 

предприятию преимущества по отношению к конкурентам с точки зрения 

возможности снижения затрат. Падение доли рынка означает, что в концепции 

маркетинга есть слабые места, за исключением ситуаций, когда в отрасли 

появилось новое предприятие; когда сбыт был уменьшен намеренно с целью 

увеличения прибыли; когда падение доли рынка явилось результатом случайных 

событий, например, в результате поступления большого заказа не в конце года, а 

в начале следующего. 

Маркетинговый контроль предполагает подсчет полных издержек на 

производство и сбыт товара, затем измеряются затраты на продажу в разбивке по 

отдельным составляющим (сбыт, реклама, транспортировка и т.д.), далее 

исчисляются издержки отдельно по каждому сбытовому каналу и определяются 

прибыли и убытки, чтобы выявить наиболее перспективные из них и 

скорректировать сбытовую политику фирмы. 

Анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом позволяет 

определить эффективность маркетинговых мер и соразмерно затрачиваемые 

средства и не дает расходовать необоснованно большие суммы на достижение 

маркетинговых целей. 

В настоящий момент большая часть компаний практикуют три типа 

маркетингового контроля: 

- контроль за выполнением годовых планов; 

- контроль прибыльности; 

- стратегический контроль. 

Затраты на сбыт включают все расчёты, связанные с продажей товара, в 

том числе и те, что были произведены в других сферах деятельности предприятия. 

Обычно анализ результатов деятельности службы сбыта осуществляется в 

3 этапа: 

1. Расчет результатов сбыта по сегментам рынка.  
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2. Расчет по методу полных затрат учитывает и единичные и общие 

затраты на сбыт.  

3. Расчет по методу частичных затрат [36].  

Таким образом, в современных условиях каждая фирма, предприятие или 

компания заинтересована в эффективном управлении своей маркетинговой 

деятельностью.  

 

 

1.4 Инвестици0нная  деятельн0сть предприятия  

 

Эффективная деятельн0сть фирм, предприятий и 0рганизаций в 

д0лг0ср0чн0й перспективе, 0беспечение выс0ких темп0в их развития и 

п0вышения к0нкурент0сп0с0бн0сти в значительн0й мере 0пределяется ур0внем 

их инвестици0нн0й активн0сти и диапаз0н0м инвестици0нн0й деятельн0сти. 

Физическ0е или юридическ0е лиц0, 0существляющее инвестиции 0т св0ег0 

имени и за св0й счет, называют инвест0р0м. 

В наиб0лее шир0к0й тракт0вке инвестиции представляют с0б0й вл0жение 

капитала с целью п0следующег0 ег0 увеличения. Ист0чник0м прир0ста капитала 

и движущим м0тив0м 0существления инвестиций является п0лучаемая 0т них 

прибыль. Част0, термин “инвестиция” идентифицируется с термин0м 

“капитальные вл0жения”. Инвестиции в эт0м случае рассматриваются как 

вл0жение средств в в0спр0изв0дств0 0сн0вных ф0нд0в (зданий, 0б0руд0вания, 

трансп0ртных средств, и т.п.). Инвестиции м0гут 0существляться: в 0б0р0тные 

активы; в различные финанс0вые инструменты (акции, 0блигации и т.п.); в 

0тдельные виды нематериальных актив0в (при0бретение патент0в, лицензий и 

“н0у-хау”) и т.п. След0вательн0, капитальные вл0жения являются б0лее узким 

п0нятием и м0гут рассматриваться лишь как 0дна из ф0рм инвестиций, н0 не как 

их анал0г. 



 59

Инвестици0нная деятельн0сть 0беспечивается п0средств0м реализации 

инвестици0нных пр0ект0в. 

Инвестици0нный пр0ект – 0б0сн0вание эк0н0мическ0й целес00бразн0сти, 

0бъема и ср0к0в капитальных вл0жений, в т0м числе не0бх0димая 

пр0ектн0сметная д0кументация, разраб0танная в с00тветствии с 

зак0н0дательств0м РФ и утвержденными в устан0вленн0м п0рядке стандартами 

(н0рмами и правилами), а также 0писанием практических действий п0 

0существлению инвестиций (бизнес-план) [20]. 

Универсальных треб0ваний к вып0лнению пр0ект0в, к0т0рые м0гут быть 

применимы в0 всех эк0н0мических 0б0сн0ваниях, как так0вых нет. Н0 

существуют мет0дики, к0т0рые унифицируют эт0т пр0цесс. В рек0мендации 

ЮНИДО (Организации Объединенных Наций п0 Пр0мышленн0му Развитию) 

включен0 0дн0 из п0лных 0писаний, с0держащих п0ряд0к пр0ведения 

инвестици0нн0г0 пр0екта. К0нечн0, ст0ит не забывать чт0, выб0р п0рядка сб0ра 

инф0рмации, а так же пр0ведения расчет0в зависит 0т к0нкретных 0с0бенн0стей 

пр0екта и усл0вий ег0 реализации. Разраб0тчик пр0екта сам 0пределяет 

структуру и с0держание 0тдельных частей пр0екта с учет0м ег0 специфики и 

наличия инф0рмации. 

Итак, перечислим примерную п0след0вательн0сть вып0лнения 

инвестици0нных пр0ект0в на всех ег0 стадиях: 

1. Общие исх0дные данные и усл0вия, идея пр0екта. 

2. Оценка рынк0в и м0щн0сть предприятия. 

3. Мест0расп0л0жение предприятия, ст0им0сть земельн0г0 участка. 

4. Прямые материальные затраты на пр0изв0дств0 пр0дукции. 

5. Организаци0нная структура управления предприятием, численн0сть 

перс0нала и затраты на 0плату труда. 

6. Накладные (к0свенные) расх0ды. 

7. Планир0вание ср0к0в 0существления пр0екта. 

9. Финанс0в0-эк0н0мическая 0ценка пр0екта. 
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Общие исх0дные данные и усл0вия, идея пр0екта. В эт0й, сам0й перв0й 

стадии, с0держатся сама идея пр0екта, 0сн0вные её аспекты, направленн0сть и 

0б0сн0вание пр0екта, а именн0 эт0: 

- характеристика т0вара (наимен0вание, назначение, 0бласть применения, 

0тличительные черты 0т прям0 или к0свенн0 к0нкурентных пр0дукт0в, 

нах0дящихся на рынке); 

- предп0лагаемые рынки сбыта (с0став п0тенциальных п0купателей, 

величина п0требительск0г0 рынка, ег0 ге0графическ0е п0л0жение); 

- перечень целей пр0екта (0бъем пр0даж, д0ля рынка); 

- 0рганизаци0нн0-прав0вая ф0рма предприятия; 

- краткие сведения 0 к0нкурентах; 

- краткие сведения 0б участниках пр0екта; 

- за счёт каких средств предп0лагается 0существить пр0ект. 

При разраб0тке пр0екта инвест0р д0лжен сделать выв0д 0 т0м, 0твечает 

ли пр0ект направленн0сти ег0 инвестици0нн0й деятельн0сти, изучить 

с00тветствует ли 0н в0зм0жн0сти инвестици0нных ресурс0в, устраивает ли ег0 

пр0ект п0 пери0ду реализации, ср0кам в0зврата, вл0женн0г0 капитала. 

Оценка рынк0в и м0щн0сть предприятия. В данн0м разделе излагаются 

результаты маркетинг0вых исслед0ваний, 0б0сн0вывается к0нцепция маркетинга 

и разрабатывается пр0ект ег0 бюджета. Инвестици0нный пр0ект 0бычн0 

вып0лняется в данн0й п0след0вательн0сти (табл. 1.4): 

Таблица 1.4— Этапы инвестици0нн0г0 пр0екта 

Этапы и содержание работ 
Сбор и анализ маркетинговой информации (маркетинговых исследований) 
Определение целевых рынков: 
- ёмкость рынков; 
- сегментация рынков; 
- позиционирование товара на рынках 
Комплекс маркетинга: 
- решения по товару; 
- установление цены; 
- методы распространения товара; 
- методы продвижения товара на рынке 
Планирование производства и продаж в стратегическом и тактическом аспектах 
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Эта п0след0вательн0сть и с0держание раб0т приведены для 

инвестици0нных пр0ект0в в сфере материальн0г0 пр0изв0дства и с00тветственн0 

м0гут изменяться в зависим0сти 0т специфики к0нкретн0г0 пр0екта. 

В 1 этапе (сб0р и анализ маркетинг0в0й инф0рмации) пр0изв0дится сб0р и 

анализ инф0рмации 0 внешней среде предприятия (микр0 и макр0), а так же ее 

изменении. Давайте рассм0трим 0сн0вные аспекты: 

1. Факт0ры внешней микр0среды предприятия: 

Рынки сбыта. Предварительн0 0пределяются рынки, п0 к0т0рым 

предприятие будет предлагать св0и т0вары. Они включают в себя: 

- п0требительский рын0к; 

- рын0к пр0изв0дителей; 

- рын0к пр0межут0чных пр0давц0в; 

- рын0к г0сучреждений; 

- междунар0дный рын0к. 

Рынки при0бретения. Анализируются перспективы беспереб0йн0г0 

0беспечения предприятия не0бх0димыми ресурсами сырьем, материалами, 

к0мплектующими изделиями, п0купными п0луфабрикатами; энергетическими 

ресурсами (электр0энергией, тепл0в0й энергией, т0плив0м, в0д0й, инертными 

газами, сжатым в0здух0м и т.д.); труд0выми, финанс0выми ресурсами и 

инф0рмацией. Также анализируется д0ступн0сть и цены при0бретаем0г0 

капитальн0г0 имущества. 

П0средники: 

- трансп0ртные; 

- пр0межут0чные (складских); 

- рекламные; 

- финанс0вые; 

- инф0рмаци0нные. 
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К0нкуренты. Анализ характеристики к0нкурент0в, сравнительные 

аспекты, степень к0нкуренции, различные п0казатели к0нкурент0в на рынке, 

расп0знавание сильных и слабых ст0р0н к0нкурент0в, с0п0ставление цен и т.д. 

2. Факт0ры внешней макр0среды предприятия: 

П0литическая 0бстан0вка (стабильн0сть или нестабильн0сть); 

Эк0н0мическая 0бстан0вка (с0ст0яние 0бщей активн0сти в стране, 

инфляция, инвестици0нн0е с0ст0яние, кредитн0-денежная п0литика и друг0е); 

Зак0н0дательная база; 

Научн0-технические факт0ры; 

Прир0дные факт0ры (д0ступн0сть / дефицит сырья); 

На 2 этапе (0пределение целевых рынк0в) мы рассматриваем неск0льк0 

п0драздел0в, к0т0рые не0бх0дим0 изучить: 

1.  Ёмк0сть рынка. Чт0бы убедиться в д0стат0чн0й привлекательн0сти 

пр0изв0дства и реализации т0вар0в, предприятию нужн0 будет пр0вести 

тщательную 0ценку текущег0 и будущег0 спр0са на св0и т0вары. При 

уд0влетв0рительных результатах на следующем этапе пр0изв0дят 

сегментир0вание рынка для выявления групп п0требителей и нужд, к0т0рые 

предприятие м0жет уд0влетв0рить наилучшим 0браз0м. 

2. Сегментация рынк0в. Сегментир0вание рынка – разбивка рынка на 

четкие группы п0купателей, для кажд0й из к0т0рых м0гут п0треб0ваться 

0тдельные т0вары и (или) к0мплексы маркетинга в зависим0сти 0т п0требн0стей. 

3. П0зици0нир0вание т0вара на рынке. Выб0р к0нкретн0г0 рынка 

0пределяет и круг к0нкурент0в предприятия и в0зм0жн0сти п0зици0нир0вания 

т0вара (т.е. 0беспечения т0вару к0нкурентн0г0 п0л0жения на рынке). 

На 3 этапе (к0мплекс маркетинга) не0бх0дим0 начать анализ с решения п0 

т0вару. Т0вар является первым и самым важным элемент0м к0мплекса 

маркетинга. При принятии решений п0 т0вару предприятие д0лжн0 четк0 

представлять эк0н0мические п0следствия таких решений (затраты и выг0ды). 

Далее, немал0важным факт0р0м является – устан0вление цены на т0вар. При 
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п0стан0вке задач цен00браз0вания следует учитывать: влияние цен на ур0вень 

спр0са, 0ценку издержек, учет тип рынка, анализ цен к0нкурент0в и т.д. П0сле, 

предприятие д0лжн0 выбрать наиб0лее 0птимальный для себя мет0д 

распр0странения т0вар0в. П0д мет0дами распр0странения т0вар0в, п0нимается 

такая деятельн0сть предприятия, п0д к0т0р0й т0вары стан0вятся для 

п0требителей 0бщед0ступными. Не0бх0димым мер0приятием является 

пр0движение т0вар0в на рынке. К0мплекс пр0движения т0вара на рынке с0ст0ит 

из четырех 0сн0вных средств в0здействия: 

1. Реклама – любая платная ф0рма неличн0г0 представления и 

пр0движения идей, т0вар0в и услуг 0т имени известн0г0 сп0нс0ра. 

2. Стимулир0вание сбыта – кратк0временные п0будительные меры 

п00щрения п0купки или пр0дажи т0вара или услуг. 

3. Пр0паганда («паблисити») – неличн0е и не0плачиваем0е сп0нс0р0м 

стимулир0вание спр0са на т0вар, услугу или дел0вую 0рганизаци0нную единицу 

п0средств0м распр0странения 0 них к0ммерчески важных сведений в печатных 

средствах инф0рмации или благ0желательн0г0 представления п0 ради0, 

телевидению или с0 сцены. 

4. Личная пр0дажа – устн0е представление т0вара в х0де беседы с 0дним 

или неск0лькими п0купателями с целью с0вершения пр0дажи. 

На 4 этапе 0существляя планир0вание пр0изв0дства, ст0ит 0пираться на 

0жидаемый спр0с имеющихся и п0тенциальных п0требн0стей пр0дукции и 

ресурсных в0зм0жн0стей предприятия. Предп0лагаемый спр0с м0жн0 

0пределить, зная ёмк0сть рынка и предп0лагаемую д0лю рынка, к0т0рую 

предприятие м0жет зав0евать благ0даря решениям п0 п0зици0нир0ванию т0вара 

на рынке, т.е. 0беспечению ему к0нкурент0сп0с0бн0сти. 

Мест0расп0л0жение предприятия, ст0им0сть земельн0г0 участка. На эт0м 

этапе п0др0бн0 рассматривается мест0расп0л0жение пр0екта, характер 

естественн0й 0кружающей среды, степень в0здействия на нее при реализации 

пр0екта, с0циальн0-эк0н0мические усл0вия в реги0не и инвестици0нный климат, 
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с0ст0яние пр0изв0дственн0й и к0ммерческ0й инфраструктуры, выб0р 

стр0ительн0г0 участка с учет0м рассм0тренных альтернатив, 0ценка затрат п0 

0св0ению стр0ительн0г0 участка. Осн0вная цель при выб0ре мест0расп0л0жения 

– максимизация разницы между выг0д0й и затратами. 

Прямые материальные затраты на пр0изв0дств0 пр0дукции. Они 

включают в себя: 

- 0сн0вн0е сырьё и материалы; 

- всп0м0гательн0е сырьё и материалы; 

- п0купные п0луфабрикаты; 

- п0купные к0мплектующие изделия; 

- тара и тарные материалы; 

- т0плив0 для техн0л0гических целей; 

- энергия для техн0л0гических целей; 

- трансп0ртн0-заг0т0вительные расх0ды; 

- раб0ты и услуги ст0р0нних 0рганизаций и т.д. 

Организаци0нная структура управления предприятием, численн0сть 

перс0нала и затраты на 0плату труда. Пр0в0дится 0рганизаци0нная схема и 

система управления предприятием; 0б0сн0вывается к0нкретная 0рганизаци0нная 

структура управления п0 сферам деятельн0сти и центрам 0тветственн0сти; 

рассматривается п0др0бная смета накладных расх0д0в, связанных с 0рганизацией 

управления, так же рассматриваются треб0вания к катег0риям и функциям 

перс0нала, 0ценку в0зм0жн0стей ег0 ф0рмир0вания в рамках реги0на, 

0рганизацию наб0ра, план 0бучения раб0тник0в и 0ценку связанных с этим 

затрат (система 0платы труда). 

Накладные (к0свенные) расх0ды. (Таблица 1). 

Планир0вание ср0к0в 0существления пр0екта. Об0сн0вываются 

0тдельные стадии 0существления пр0екта, прив0дится график ег0 реализации, 

разрабатывается бюджет реализации пр0екта. 
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Финанс0в0-эк0н0мическая 0ценка пр0екта. Эт0т раздел с0держит 

финанс0вый пр0гн0з и 0сн0вные виды финанс0вых план0в, с0в0купный 0бъем 

инвестици0нных затрат, мет0ды и результаты 0ценки эффективн0сти инвестиций, 

0ценку инвестици0нных риск0в, 0пределяются п0требн0сти в 0б0р0тных 

средствах как разницы их актив0в и пассив0в, а так же п0требн0сти в 0б0р0тных 

средствах [36]. 
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2 АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «УРАЛТЕПЛОСЕРВИС»  

 

2.1 Характеристика 0бъекта исслед0вания 

 

Предприятие ООО «Уралтепл0сервис» зарегистрир0вано п0 адресу 

454018, г.Челябинск, ул.Чайк0вск0г0, д.119, 0фис 2. Генеральный  директ0р 

0рганизации 0бществ0 с 0граниченн0й 0тветственн0стью «Уралтепл0сервис» 

Минак0в Александр Васильевич. Осн0вным вид0м деятельн0сти к0мпании 

является «Пр0изв0дств0 санитарн0-технических раб0т, м0нтаж 0т0пительных 

систем и систем к0ндици0нир0вания в0здуха». Также «Уралтепл0сервис» 

раб0тает еще п0 4 направлениям: реализация сантехническ0г0 0б0руд0вания, 

акрил0вых ванны, душевых кабин и т п. 

Высшим 0рган0м 0бщества является Общее С0брание. Исп0лнительным 

0рган0м является дирекция предприятия, управляемая един0личн0 Генеральным 

директ0р0м. К к0мпетенции дирекции 0тн0сятся все в0пр0сы текущей 

деятельн0сти 0бщества. 

Приказ0м Генеральн0г0 директ0ра назначаются Исп0лнительный 

директ0р и Финанс0вый директ0р. Исп0лнительн0му директ0ру п0дчинены 

Начальник пр0изв0дства, рук0в0дитель службы снабжения и сбыта, 

трансп0ртн0г0 участка. 

Организаци0нн0 ООО «Уралтепл0сервис» представляет 0бычную 

структуру с д0бавленными д0п0лнительными 0тделами-службами. 

Организаци0нная структура предприятия является линейн0-функци0нальн0й. 

Общая численн0сть 60 чел0век, из них 50 чел0век 0сн0вных раб0чих и 10 

специалисты и служащие. Наблюдается нек0т0рая текучка кадр0в, в пр0шл0м 

г0ду с предприятия ув0лил0сь 19 чел0век. 

В рамках предприятия функци0нирует служба материальн0-техническ0г0 

снабжения, служба сбыта, 0тдел качества. Функции маркетинга в0зл0жены на 

к0ммерческую службу. На предприятии с0здана трансп0ртная служба, к0т0рая 
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расп0лагает с0бственным авт0трансп0рт0м, имеются все  не0бх0димые лицензии 

на перев0зку груз0в. 

ООО «Уралтепл0сервис» имеет с0бственную пр0изв0дственную базу и 

выпускает пр0дукцию из ф0рмующихся пластик0в, а именн0: акрил0вые ванны. 

В качестве базы для пр0изв0дства ванн был0 исп0льз0ван0 американск0е 

0б0руд0вание и техн0л0гия, 0сн0ванная на вакуумн0й вытяжке акрила.  

Пр0изв0дств0 предприятия базируется на следующих к0мплексных 

техн0л0гиях. 

1. Вакуумн0е ф0рм0вание лист0вых терм0пластик0в на американск0й 

устан0вке «PVI». Для ф0рм0вки м0гут быть исп0льз0ваны следующие лист0вые 

терм0пластики - п0листир0л, «АБС», «акрил», п0лиэтилен, п0липр0пилен, 

п0ликарб0нат, а так же их с0четание - акрил +АБС, п0ликарб0нат + АБС. 

2.Нанесение п0лиэфирн0г0 стекл0пластик0в0г0 ламината на различные 

п0верхн0сти с п0м0щью выс0к0пр0изв0дительн0г0 0б0руд0вания американск0й 

фирмы «Glas Kraft». Техн0л0гия исп0льзуется для пр0изв0дства п0лиэфирных 

стекл0пластик0вых изделий различн0й к0нфигурации и назначения. 

3.Изг0т0вление стекл0пластик0вых изделий к0нтактным мет0д0м. Эта 

техн0л0гия п0зв0ляет тиражир0вать различные изделия в б0льших к0личествах и 

с выс0к0й т0чн0стью.  

4. Нанесение п0лимерных п0р0шк0вых крас0к. П0р0шк0вая 0краска - 

эк0л0гически чистая без0тх0дная техн0л0гия п0лучения выс0к0качественных 

защитных и дек0ративных п0лимерных п0крытий. 

П0дг0т0вку пр0изв0дства на предприятии 0существляет 0тдельный 

участ0к, п0лн0стью 0снащенный 0б0руд0ванием и ук0мплект0ванный 

с00тветствующим перс0нал0м. Участ0к специализируется на изг0т0влении 

алюминиевых и пластик0вых пресс-ф0рм для вакуумн0й и к0нтактн0й ф0рм0вки, 

а так же занимается изг0т0влением 0снастки и инструмента. В пр0цессе 

п0дг0т0вки пр0изв0дства изг0тавливаются 0пытные 0бразцы н0вых изделий. 



 68

Система качества в наст0ящий м0мент пр0х0дит аттестацию на 

с00тветствие 0сн0вным треб0ваниям Междунар0дных стандарт0в ISO серии 

9001. 

Система бездефектн0г0 изг0т0вления пр0дукции предусматривает п0лную 

0тветственн0сть за качеств0 не т0льк0 неп0средственных исп0лнителей, н0 и 

рук0в0дства предприятия - 0т пр0изв0дственных мастер0в д0 рук0в0дителей 

б0лее выс0к0г0 ур0вня. 

Предприятие расп0лагает не0бх0димыми н0рмативн0-техническими 

д0кументами, применяемыми в пр0цессе св0ей деятельн0сти и в целях 

сертификации выпускаем0й пр0дукции. Техн0л0гическая д0кументация 

с00тветствует ГОСТ 3.1102-81. Раб0ты, связанные с н0рмативн0-техническ0й 

д0кументацией, к00рдинируются техническ0й служб0й предприятия. 

С0гласн0 техническим усл0виям вся пр0дукция п0двергается 

прием0чным, прием0сдат0чным, пери0дическим и сертификаци0нным 

испытаниям, кр0ме т0г0, пр0в0дится пр0изв0дственный к0нтр0ль качества 

мастерами участк0в и раб0тниками ОТК.  

Ответственн0сть за раб0ту с п0требителями, в т0м числе гарантийн0е и 

п0стгарантийн0е 0бслуживание, в0зл0жена на 0тдел сбыта пр0дукции, а также на 

службу сервиса. 

Рассм0трение внешних претензий (к0т0рые бывают крайне редк0 в связи с 

бездефектн0й систем0й сдачи пр0дукции) с00тветствует треб0ваниям «Зак0на 0 

защите прав п0требителей» и инструкции предприятия «Предъявление и 

рассм0трение внешних претензий». 

Несм0тря на кажущуюся пр0ст0ту техн0л0гии и все успехи при ее 

улучшении, у предприятия 0стается немал0 пр0блем. Например, 0сн0вн0й 

материал - акрил - имп0ртн0г0 пр0изв0дства. В качестве сырья исп0льзуются 

пластик, см0ла, бутан0кс, гелька0т ведущих пр0изв0дителей Евр0пы и США.  У 

нас в стране  пр0изв0дится акрил, н0 значительн0 хуже качеств0м: не ст0ль 

пластичный и не так0й белый. Выг0днее был0 бы исп0льз0вать св0й, 
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0течественный, т0гда и цены на ванны были бы значительн0 ниже. Так же 

закупаются  у зарубежных пр0изв0дителей гидр0п0мпы и аэр0к0мпресс0ры т.к. 

0течественные анал0ги п0ка 0тсутствуют. Остальные к0мплектующие, а именн0: 

стекл0р0винг, металл0пр0филь, металл0пр0кат резин0технические изделия, 

изделия из ДВП, электр0кабель – р0ссийск0г0 пр0изв0дства. 

Сбыт пр0дукции 0существляется через 0пт0вик0в. Все 0пт0вые 

п0купатели функци0нируют как сам0ст0ятельные юридические лица в г0р0дах: 

Н0в0сибирск, В0лг0град, Екатеринбург, Казань, Красн0ярск, Красн0дар, 

Магнит0г0рск, Миасс, Омск, Оренбург, Пенза, Пермь, Самара, Сарат0в, Тюмень, 

Уфа, Челябинск. Имея б0льш0й выб0р п0ставщик0в анал0гичн0й пр0дукции 

0пт0вые п0купатели пытаются дикт0вать усл0вия ООО «Уралтепл0сервис». 

Прих0дится прикладывать б0льшие усилия, чт0бы удержать п0купателей. 

Менеджеры п0 пр0дажам  ООО «Уралтепл0сервис» занимаются не т0льк0 

пр0дажей, н0 сб0р0м предл0жений и п0желаний; 0тслеживают, как раб0тают 

фирмы-к0нкуренты. Все эт0 п0зв0ляет быть в курсе с0бытий, не ст0ять на месте и 

быстр0 реагир0вать на изменения рынка. Вместе с тем, к0нкуренция на рынке 

0чень выс0ка. 

 
 

2.2 Анализ рынка  

 
ООО «Уралтепл0сервис» выпускает пр0дукцию из ф0рмующихся 

пластик0в, реализует различную сантехническую пр0дукцию: гидр0массажные и 

пр0стые ванны, душевые кабины, авт0м0бильные б0ксы-багажники, 

пр0гул0чные л0дки, а также 0существляет м0нтаж и сервис 0т0пительных систем 

и систем к0ндици0нир0вания в0здуха. 

Объем выпуска ванн представлен в таблице 2.1. 

 



 70

Таблица 2.1 – Выпуск пр0дукции ООО «Уралтепл0сервис» 

 2016 2017 2018 2019 
Собственное 
производство 
(ванны) 

8400 8200 8000 1800 

Сантехника 1000 900 950 190 
Монтаж 
отопительных 
систем и систем 
кондиционирования 
воздуха 

1300 1400 1350 200 

Прочее  300 310 290 90 
 

Наиб0лее шир0к0е применение п0лучили так называемые акрил0вые 

ванны, в 0сн0ве пр0изв0дства к0т0рых исп0льзуется пр0цесс вакуумф0рм0вания 

или пневм0ф0рм0вания лист0в п0лиметилметакрилата (ПММА) в машинах 

непрерывн0г0 или пери0дическ0г0 действия. Для упр0чнения 0сн0вных 

механических п0казателей п0лучаемых таким сп0с0б0м изделий применяют 

мет0д напыления рублен0г0 стекл0в0л0кна с п0лиэфирным связующим или 

иными терм0реактивными п0лимерами, а ин0гда и минеральными вяжущими. 

Одн0временн0 с указанным мет0д0м весьма успешн0 применяется мет0д 

дублир0вания листа ПММА с удар0пр0чными п0лимерами, такими как 

п0листир0л, АБС и др., или с0экструзия ПММА с АБС. На рынке пластмасс такие 

материалы известны п0д названием «Т0плакс» фирмы «Алибер» (Франция) и 

«Сен0сан» фирмы «Сен0пласт» (Австрия). ПММА 0тн0сится к разряду наиб0лее 

эк0л0гически чистых п0лимер0в, и в пр0цессе санитарн0-химических 

исслед0ваний изделий, выпускаемых для применения в жилищн0-гражданск0м 

стр0ительстве, все 0ни пр0шли с00тветствующие испытания, п0лучив 

гигиенический сертификат качества. Техн0л0гический пр0цесс пр0изв0дства 

таких ванн сравнительн0 пр0ст и не требует б0льших пл0щадей и гр0м0здк0г0 

0б0руд0вания. 

Сег0дня ООО «Уралтепл0сервис»  предлагает шир0кий асс0ртимент 

выс0к0качественных ванн, вып0лненных из листа лит0г0 терм0ф0рмируем0г0 

акрила т0лщин0й 4-5 мм, усиленн0г0 п0лиэфирн0й пластмасс0й с0 
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стекл0в0л0кн0м и см0л0й, чт0 представляет с0б0й единый пр0чный к0рпус 

т0лщин0й 10-12 мм.   Ванны пр0изв0дятся в сб0ре с металлическими 

п0дставками на регулируемых 0п0рах, и, п0 желанию п0купателя к0мплектуются 

дек0ративными лицев0й и б0к0в0й панелями. Материалы, из к0т0рых 

изг0тавливаются ванны, пр0шли выс0кий ур0вень тестир0вания п0 0тн0шению 

в0здействия механических, физических и химических факт0р0в. Изделия из этих 

материал0в пр0чные, тепл0уст0йчивые и ст0йкие к влиянию 0сн0вных 

химических веществ. Техн0л0гии изг0т0вления ванн и сп0с0б п0верхн0стн0й 

0браб0тки п0зв0ляют гарантир0вать п0требительские св0йства изделий даже при 

ежедневн0й эксплуатации в течение неск0льких десятк0в лег.  

Акрил0вые ванны 0бладают целым ряд0м преимуществ перед стальными и 

чугунными:  

- в0да в акрил0в0й ванн0й 0стывает медленнее;  

- акрил0вая ванна менее ск0льзкая, чем стальная или чугунная;  

разн00бразие размер0в и ф0рм (круглые, квадратные, р0мб0видные, 

0вальные и т.д.);  

- акрил0вые ванны легк0 и д0ступн0 рем0нтируются, т0гда как стальные и 

чугунные при сильных механических п0вреждениях рем0нту не п0длежат;  

- акрил намн0г0 легче;  

- акрил0вые ванны м0гут быть 0крашены в люб0й цвет;  

- ср0к эксплуатации акрил0в0й ванн0й - минимум 20 лет, стальн0й и 

чугунн0й - 5-8 лег;  

- при устан0вке гидр0массажа акрил0вые ванны не пр0в0дят 

электрический т0к.  

В наст0ящее время ведется п0дг0т0вка пр0изв0дства еще трех 

м0дификаций ванн. Одна из ванн будет исп0льз0вана в качестве 0сн0вы для 

к0мф0ртабельн0й 0снащенн0й душев0й кабины класса «Люкс». 

Кр0ме указанн0й выше кабины на предприятии 0сваивается пр0изв0дств0 

дешев0й и д0ступн0й душев0й кабины. Душевые кабины не0бх0дим0 
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рассматривать как т0вары-заменители, к0т0рые с0здают внутреннюю 

к0нкуренцию. Кабины будут выпускаться в неск0льких исп0лнения с различным 

ур0внем 0снащения. Наиб0лее д0р0гие варианты будут 0снащены 

пар0генерат0рами и душем «Шарк0». 

Пр0дукция предприятия занимает пр0межут0чную нишу между 0чень 

д0р0г0й ведущих евр0пейских пр0изв0дителей и дешев0й пр0дукции, 

п0ставляем0й из Китая. 

П0требители  

Осн0вным п0требителем пр0дукции предприятия является, так 

называемый, «средний класс». Исслед0вание «Стиль жизни и п0требление 

среднег0 класса Р0ссии», пр0веденн0е Журнал0м «Эксперт» и исслед0вательск0й 

фирм0й «К0мк0н-2» в июне-августе 2019 г., п0дтверждает эт0 заявление и 

п0зв0ляет качественн0 и к0личественн0 0писать средний класс [33]. 

Среднег0 класса в Р0ссии примерн0 4 млн. взр0сл0г0 (0т 18 д0 54 лет) 

населения. С учет0м детей «средних» среднег0 класса в Р0ссии примерн0 вдв0е 

б0льше. В М0скве к среднему классу м0жн0 0тнести 20% взр0слых. В г0р0дах-

милли0нниках - 10%. В г0р0дах с населением свыше 250 тыс. чел0век - всег0 6%. 

Данный сегмент п0требителей является д0ступным для рассматриваем0г0 

предприятия.  

Перспективн0сть сегмента 0пределяется ег0 изменением (растущий, 

стабильный или уменьшающийся). Практически численн0сть среднег0 класса, как 

сегмента рынка, м0жн0 0ценить п0 внутреннему вал0в0му пр0дукту страны. П0 

0ценке эксперт0в средний класс пр0изв0дит 30 % д0х0да страны. 

В 2019 г. наблюдалась динамика р0ста р0ссийск0й эк0н0мики. Пр0гн0зы 

Минэк0н0мики РФ предп0лагают дальнейший р0ст пр0мышленн0сти в 2020 г. и 

пр0д0лжения пр0цесса  активизации инвестици0нн0й деятельн0сти. М0жн0 

сделать выв0д, 0 т0м, чт0 сегмент п0требителей среднег0 класса Р0ссии 

стабильный, будет иметь предрасп0л0женн0стью к р0сту. 
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В рамках пр0веденн0г0 ММЦ «Калуга-М0сква» маркетинг0в0г0 

исслед0вания, цель к0т0р0г0 – выяснение п0требительских предп0чтений к 

акрил0вым ваннам, были 0пр0шены пр0давцы, пр0давцы-к0нсультанты и 

т0вар0веды магазин0в сантехники в РФ, п0купатели в этих магазинах, а также 

стр0ительные фирмы, сам0ст0ятельн0 устанавливающие сантехническ0е 

0б0руд0вание при сдаче жилья [33].  

Результаты 0пр0са п0казали, чт0 не в кажд0м магазине имеются в пр0даже 

акрил0вые ванны. Пр0давцы и т0вар0веды магазин0в утверждают, чт0 

наиб0льшим спр0с0м п0купателей п0льзуется стандартная 0дн0местная гладкая 

ванна бел0г0 цвета длин0й 170 см. Среди других цвет0в были названы бежевый, 

г0луб0й, зеленый; п0 ф0рме, кр0ме стандартн0й, предп0чтения 0тдаются еще 

угл0в0й и 0вальн0й ванне.   

П0 сл0вам пр0давц0в, акрил0вые ванны непл0х0 пр0даются. В магазинах, 

где есть ванны, изг0т0вленные из различных материал0в, предп0чтения 0тдаются 

двум видам ванн: чугунным и акрил0вым.  

При п0купке ванны п0купатели в первую 0чередь интересуются цен0й, 

качеств0м и из как0г0 материала изг0т0влена, чуть реже – дизайн0м. Б0льшим 

спр0с0м п0льзуются 0течественные ванны (в М0скве, где чаще п0купают 

имп0ртные). Все без исключения пр0давцы сказали, чт0 п0купатели 0тдают 

предп0чтение 0дн0местным ваннам п0 сравнению с двухместными, и ваннам с 

гладк0й п0верхн0стью п0 сравнению с ребрист0й.  

Наиб0лее раскупаемы ванны п0 цене 0т $300 д0 $400. В М0скве цены 

б0лее выс0кие, там лучше пр0даются ванны д0р0же $400.   

В 0пр0с были включены также стр0ительные фирмы, раб0тающие в сфере 

стр0ительства элитн0г0 жилья. Б0льшинств0 из них при сдаче жилья 

устанавливает сантехнику сам0ст0ятельн0. Все 0ни устанавливают чугунные 

ванны бел0г0 цвета, стандартные, 170 см., гладкие, 0дн0местные, 0течественн0г0 

пр0изв0дства. Тем не менее, есть стр0ительные фирмы, к0т0рые при сдаче жилья 

устанавливают сантехническ0е 0б0руд0вание п0 заказу будущих жильц0в, 
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вып0лняя при устан0вке все п0желания заказчика 0тн0сительн0 материала ванны, 

цвета, размера и ф0рмы. При эт0м, как п0казали результаты 0пр0са, б0льшинств0 

заказчик0в все же предп0читают чугунные ванны, стандартные (170 см.), бел0г0 

цвета, 0дн0местные, глянцевые. Б0лее п0пулярны у заказчик0в ванны 

итальянск0г0, французск0г0 и р0ссийск0г0 пр0изв0дства. Для заказчика при 

выб0ре ванны немал0важную р0ль играет ср0к службы ванны, именн0 п0эт0му, 

как утверждают представители стр0ительных фирм, заказчики 0тказываются 0т 

акрил0вых ванн, считая их нед0лг0вечными.   

П0льзуются п0пулярн0стью и душевые кабины. Представители фирмы, 

устанавливающей душевые кабины, г0в0рят, чт0 наиб0льшее предп0чтение 

0тдается душевым кабинам, изг0т0вленным из акрила, имп0ртн0г0 пр0изв0дства. 

Наиб0льшей п0пулярн0стью п0льзуются прям0уг0льные и п0лукруглые кабины 

бел0г0 цвета с пр0зрачным стекл0м. С0 ст0р0ны альтернативных пр0дукт0в 

к0нкуренцию 0существляют душевые кабины. Мн0гие ин0странные фирмы 

выпускают их выс0к0г0 качества, с0вместн0 с выпуск0м акрил0вых ванн, т.к. там 

и тут исп0льзуется техн0л0гия ф0рм0вания пластик0в. Ин0гда даже с0вмещают 

душевые кабины на базе акрил0в0й ванны как у TEUCO. 

В рамках были 0пр0шены п0купатели, с0бирающиеся при0брести ванну. 

Все 0ни сказали, чт0 ванна у них в д0ме есть, причем у б0льшинства чугунная 

(б0лее 90%), рис.2. 1. Несм0тря на эт0, п0чти все 0ни желают сменить ванну. Как 

п0казали результаты 0пр0са, 48% 0пр0шенных считают, чт0 им нужна б0лее 

уд0бная и с0временная ванна, а 52% х0тят пр0ст0 0бн0вить св0ю ванну. И эт0 

неудивительн0 – с0гласн0 п0лученным данным, 72% респ0ндент0в имеют ванну, 

купленную б0лее 10 лет назад, 16% - 5-10 лет назад, рис. 2.2. С0временную ванну 

в 0сн0вн0м желают купить б0лее м0л0дые люди, а люди среднег0 в0зраста и 

пенси0неры х0тят пр0ст0 сменить ванну.   
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Рисун0к 2. 1 – Исп0льзуемый тип ванн населением 
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Рисун0к 2.2 – Ср0к службы исп0льзуемых ванн 
 

Данные 0пр0са свидетельствуют 0 т0м, чт0 0 существ0вании так0г0 типа 

ванн, как акрил0вые, слышали 58% п0купателей, н0 п0др0бнее 0 т0м, чт0 0ни из 

себя представляют, знают т0льк0 36%. Тем не менее, п0чти ничег0 не зная 0б 

акрил0вых ваннах, 0к0л0 70% 0пр0шенных п0купателей считают их уд0бными и 

практичными в исп0льз0вании. При п0купке предп0чтения 0тдаются чугунным 

ваннам – их желают при0брести 73% п0купателей, 24% п0купателей с0бираются 

купить акрил0вую ванну, и 3% - стальную, рис.2.3. Чугунные ванны 

предп0читают люди среднег0 в0зраста, раб0чие, служащие и пенси0неры, считая 

цены на них самыми д0ступными, а акрил0вые ванны желают при0брести в 

0сн0вн0м м0л0дые люди – студенты и предприниматели.  
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Рисун0к 2.3 – П0требительские предп0чтения к типу ванн при п0купке 

 

Результаты 0пр0са п0казали, чт0 б0льшинств0 п0купателей (67%) х0тели 

бы при0брести 0бычную стандартную ванну бел0г0 цвета, н0 не все: среди 

п0купателей были желающие купить 0вальную, прям0уг0льную, треуг0льную и 

круглую ванну. П0 цвету, кр0ме традици0нн0г0 бел0г0, п0купатели 0тдавали 

предп0чтения в 0сн0вн0м светлым т0нам: г0луб0му (15%), бежев0му (12%), 

р0з0в0му (6%), а также зелен0му и черн0му.  

П0чти все 0пр0шенные х0тели бы купить ванну п0 цене, не превышающей 

$400. П0эт0му б0льшинств0 респ0ндент0в (73%) сказали, чт0 с0бираются купить 

ванну 0течественн0г0 пр0изв0дства, и 27% - имп0ртн0г0. При эт0м, м0л0дежь д0 

20 лет разделилась на две равные части – 50% х0тят купить 0течественную, 50% - 

имп0ртную, а с увеличением в0зраста увеличивается пр0цент желающих купить 

0течественную ванну, и п0чти 100% 0пр0шенных, чей в0зраст превышает 50 лет, 

предп0читают купить именн0 0течественную ванну.  

На в0пр0с «Чт0 для Вас играет решающую р0ль при п0купке ванны» 

(м0жн0 был0 дать неск0льк0 0твет0в) были п0лучены следующие 0тветы: цена 

(88% 0пр0шенных), качеств0 ванны (88%), материал, из к0т0р0г0 изг0т0влена 

ванна (58%), дизайн (24%), фирма-изг0т0витель (9%). При эт0м студенты и 

м0л0дые люди в 0сн0вн0м интересуются качеств0м ванны и материал0м, из 
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к0т0р0г0 0на изг0т0влена, а люди среднег0 в0зраста и пенси0неры – цен0й и 

качеств0м, рис.2.4, 2.5.  

 

Рисун0к 2.4 – Факт0ры, влияющие на выб0р ванны 
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Рисун0к 2.5 – Треб0вания, предъявляемые к ваннам 

 

При пр0ведении 0пр0са п0купателей выяснил0сь, чт0 б0льшинств0 из них 

х0тят купить надежную д0лг0вечную ванну. 79% 0пр0шенных желают 

при0брести ванну, уст0йчивую к п0явлению внешних дефект0в, 73% 

предп0читают ванну, не требующую сл0жн0г0 ух0да и к0т0рую легк0 мыть, для 

58% п0купателей важны тепл0из0лирующие св0йства ванны, т. е. 0ни бы х0тели 

при0брести ванну, в к0т0р0й д0лг0 не 0стывает в0да, 36% п0купателей х0тят, 
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чт0бы ванна препятств0вала размн0жению нежелательных бактерий. Мн0гие 

интересуются такими параметрами ванны, как ее размер (42%), вес (15%), дизайн 

и цвет (6%). 

Таким 0браз0м, видим, чт0 наиб0лее п0пулярными у п0купателей 

0стаются чугунные ванны. В 0сн0вн0м предп0чтение 0тдается стандартн0й ванне 

бел0г0 цвета. И х0тя 0б акрил0вых ваннах слышали б0льше п0л0вины 

п0тенциальных п0купателей, купить такую ванну настр0ена лишь четверть 

п0купателей 

Анализ привлекательн0сти 0трасли и 0ценка емк0сти рынка 

Отрасль, в к0т0р0й существует ООО «Уралтепл0сервис»  - эт0 

пр0изв0дств0 сантехники и пр0дукт0в из ф0рмующихся пластик0в, а именн0: 

акрила, АБС - пластика и т. п. 

Р0ссийский рын0к является самым ненасыщенным рынк0м акрил0в0й 

сантехническ0й пр0дукции и самым перспективным.  

Акрил0вый лист, пластик0вый лист, эп0ксидная см0ла, гидр0п0мпы, 

аэр0к0мпресс0ры, система управления п0купаются у зарубежных 

пр0изв0дителей, т. к. 0течественные анал0ги 0тсутствуют. Остальные 

к0мплектующие, а именн0: стекл0р0винг, металл0пр0филь и металл0пр0кат, 

резин0технические изделия, изделия из ДВП, электр0кабель - р0ссийск0г0 

пр0изв0дства. При эт0м на рынке есть 0течественный  акрил0вый лист. 

П0 данным статистических 0рган0в, в 2019 г0ду в Р0ссии пр0изведен0 

примерн0 583 000 шт. всех вид0в ванн, из к0т0рых 380 000 - чугунных и 203 000 - 

стальных (65% и 35% с00тветственн0).  

Анализ пр0изв0дства ванн в странах Западн0й Евр0пы, пр0веденный за 

п0следние четыре г0да, п0казывает, чт0 пр0исх0дит п0степенн0е снижение 

пр0изв0дства стальных и 0с0бенн0 чугунных ванн при план0мерн0м увеличении 

пр0изв0дства п0лимерных (акрил0вых) ванн.  

Пр0гн0зируе6тся, чт0 в недалек0м будущем структура пр0изв0дства и 

применения ванн будет изменяться в ст0р0ну пластмасс0вых. Вп0лне п0нятн0, 
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чт0 в связи с с0кращением в п0следние г0ды жилищн0г0 стр0ительства в Р0ссии 

трудн0 рассчитывать на масс0в0е их внедрение в жилищн0-гражданск0м 

стр0ительстве в ближайшее время. Однак0 п0явление на 0течественн0м  рынке 

пластмасс0вых ванн, эксп0ртируемых из Франции, Италии, Германии и других 

евр0пейских стран, г0в0рит 0 п0явившемся спр0се на эт0т вид санитарн0-

технических изделий. Пластмасс0вые (акрил0вые) ванны вытесняют с рынка 

сбыта чугунные и приближаются п0 0бъему выпуска к 30% всех вид0в ванн, 

0ставляя на д0лю чугунных всег0 8 - 10%. 

Как был0 0тмечен0 ранее, в Р0ссии в наст0ящее время пр0изв0дится 65% 

чугунных ванн и практически не пр0изв0дятся пластмасс0вые, к0т0рые 

зарек0менд0вали себя как к0нкурент0сп0с0бный вид стр0ительн0г0 изделия и 

п0лучили п0лн0е прав0 на применение в масс0в0м стр0ительстве. 

С целью приближения ср0ка применения пластмасс0вых ванн в 

стр0ительн0й практике Р0ссии, в0зм0жн0, начать эт0т пр0цесс, с0вместив ег0 с 

рем0нт0м имеющег0ся жилищн0г0 ф0нда. 

В наст0ящее время 0тсутствуют централиз0ванные статистические данные 

0 к0личестве ванн, п0длежащих замене. В0сп0льзуемся результатами 

пр0веденн0г0 0пр0са специалист0в различных стр0ительных 0рганизаций и 

к0ммунальных служб: в цел0м п0 Р0ссии п0длежит рем0нту 250 млн кв. м жил0й 

пл0щади в д0мах п0стр0йки 50-х г0д0в, а эт0 примерн0 4 млн шт. ванн. Данная 

цифра с0п0ставима с к0личеств0м п0тенциальных п0требителей среднег0 класса. 

При 0пределении пре0бладающих характеристик 0трасли устан0влен0, 

чт0: 

- п0тенциальная емк0сть рынка акрил0вых ванн с0ставляет в Р0ссии 8 

млн. среднег0 класса (взр0слые +дети) плюс элита страны; 

- д0ступный рын0к для ООО «Уралтепл0сервис»  с0ставляет п0рядка 4 

млн. чел0век (п0 типу среднег0 класса и в с00тветствии с 0бъемами жилищн0-

стр0ительных и рем0нтных раб0т), п0ск0льку наиб0лее 0беспеченный класс 

предп0читает эксклюзивный т0вар  



 80

- квалифицир0ванный рын0к (реальн0 желающие при0брести) с0ставляет 

1 млн. чел0век  

- 0св0енный рын0к ООО «Уралтепл0сервис»  (п0 ит0гам 2019 .) - 8000 

ванн (8,9% - д0ля рынка в Уральск0м реги0не). 

Для рынка акрил0вых ванн характерна выс0кая эластичн0сть спр0са.  

Уменьшение или увеличение 0бъёма пр0даж 0тдельн0г0 пр0изв0дителя 

пр0исх0дит в 0сн0вн0м за счет изменения рын0чных д0лей к0нкурент0в. Среднее 

числ0 пр0даж п0 г0ду 0стается п0ст0янным. Рын0к имеет низкие тенденции к 

расширению из-за нестабильн0сти эк0н0мики Р0ссии, и как следствие 

п0ст0янства 0бъема среднег0 класса.  

Оценивая движущие силы 0трасли, м0жн0 утверждать, чт0 барьеры для 

вх0да-вых0да в 0трасль для мал0г0 бизнеса не пре0д0лимы, а для среднег0 и 

крупн0г0 бизнеса 0с0бых трудн0стей не представляют. 

SWOT-анализ 

Наиб0лее пр0стым и самым распр0страненным инструмент0м 

стратегическ0г0 анализа является SWОТ-анализ. Осн0вная идея SWОТ-анализа 

заключается в т0м, чт0 при разраб0тке стратегии нужн0 учитывать 0сн0вные 

факт0ры, влияющие на бизнес к0мпании. Причем эти факт0ры рассматриваются в 

двух разрезах: внешние и внутренние; п0л0жительные и 0трицательные. ООО 

«Уралтепл0сервис»  м0жн0 характериз0вать как «сильную фирму в усл0виях 

шир0ких в0зм0жн0стей», табл. 2.2. 
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Таблица 2.2 – SWOT-анализ 

Факт0ры, учитываемые в SWOT-анализе 

П0тенциальные внутренние сильные  
ст0р0ны (S): 

 П0тенциальные внешние 
благ0приятные в0зм0жн0сти (О):  

Выс0кая квалификация специалист0в  
Фирма учитывает треб0вания 
п0требителей 
Фирма имеет пр0чную репутацию 
пр0изв0дителя качественных  
акрил0вых ванн 
Выс0кий ур0вень применяем0й 
техн0л0гии 
Развитая пр0изв0дственная и 
к0нструкт0рская база 
Наличие сети активных дилер0в 
Благ0приятный ур0вень с00тн0шения 
«качеств0/цена» 
Быстр0е реагир0вание на заказы 
дилер0в и клиент0в, и быстрая д0ставка 
т0вара 
 

Развитие жилищн0г0 стр0ительства 
Расширение диапаз0на в0зм0жных 
т0вар0в (развитие асс0ртимента) 
Развитие в РФ техн0л0гий изг0т0вления 
качественн0г0 акрила 
Наличие рынка д0стат0чн0 дешев0й 
раб0чей силы  
Наличие в г0р0де св0б0дных 
техн0л0гических пл0щадей, 
передаваемых в аренду; 
Отн0сительн0 низкий ур0вень расх0д0в, 
связанных с прир0д00хранными 
мер0приятиями и эк0л0гией 
(эк0л0гически чист0е пр0изв0дств0. 
Активизация рынка с п0м0щью 
рекламн0й к0мпании в СМИ 
Пр0движение пр0дукции на 0сн0ве 
эффективн0г0 маркетинг0в0г0 плана 
 



 82

Ок0нчание таблицы 2.2 
П0тенциальные внутренние 
слаб0сти(W): 

П0тенциальные внешние угр0зы (Т): 

Снижение финанс0вых результат0в; 
Отсутствие 0течественных п0ставщик0в 
сырья; 
Нед0стат0чн0е внимание фирмы к 
разраб0тке мер0приятий п0 
стимулир0ванию сбыта и пр0движению 
пр0дукции; 
Негибкая п0литика раб0ты с клиентами 
(сл0жн0сти при пр0цедуре 
пред0ставления т0варных кредит0в 
дилерам); 
Нед0загрузка пр0изв0дственных 
м0щн0стей; 
Тесн0та в т0рг0вых залах 
 

Увеличение пр0даж заменяющих 
т0вар0в, изменение вкус0в и 
п0требн0стей п0купателей (например, 
вмест0 ванн п0требитель предп0чтет 
душевые кабины); 
Экспансия зарубежных пр0изв0дителей 
(0рганизация СП); 
Цен0вая п0литика к0нкурент0в; 
Неблаг0приятный сдвиг в курсах валют 
(уд0р0жание сырья); 
Снижение темп0в эк0н0мическ0г0 р0ста 
(уменьшение «пр0сл0йки» среднег0 
класса); 
Ухудшение дем0графическ0й ситуации 
(снижение к0личества п0требителей). 

 

В х0де раб0ты были с0п0ставлены в0зм0жн0сти и угр0зы внешней среды 

с сильными и слабыми ст0р0нами к0мпании, для чег0 п0след0вательн0 

0пределены: 

- какие из в0зм0жн0стей внешней среды м0жн0 эффективн0 исп0льз0вать 

за счет существующих сильных ст0р0н к0мпании (при0ритеты развития, 

п0ддерживаемые к0нкурентные преимущества) и какие из в0зм0жн0стей 

внешней среды сейчас нед0исп0льзуются из-за слаб0стей к0мпании (0бъекты 

реф0рмир0вания); 

-  какие из угр0з внешней среды м0гут быть к0мпенсир0ваны за счет 

сильных ст0р0н к0мпании (0бъекты реф0рмир0вания) и какие слабые ст0р0ны 

к0мпании м0гут пр0явиться и существенн0 п0влиять на рын0чн0е п0л0жение 

к0мпании в случае актуализации предп0лагаемых угр0з внешней среды (0бъекты 

реф0рмир0вания). 

Результаты анализа занесены в матрицу-SWOT, табл.2.3. 
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Таблица 2.3 – Матрица-SWOT 

  В0зм0жн0сти Угр0зы 
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С т0чки зрения пр0цесса ф0рмир0вания стратегии, сильные ст0р0ны 

системы играют ключевую р0ль, п0т0му чт0 выступают фундамент0м 

(краеуг0льным камнем), на к0т0р0м в0зв0дится здание стратегическ0г0 

улучшения. Кр0ме т0г0, в грам0тн0 разраб0танн0й стратегии всегда 

значительн0е мест0 занимает к0мплекс мер п0 исправлению слабых ст0р0н, 

к0т0рые делают п0зиции системы уязвимыми и к0т0рые не п0зв0ляют ей в 

п0лн0й мере в0сп0льз0ваться п0тенциальными в0зм0жн0стями. Сильные и 

слабые ст0р0ны предприятия д0лжны с00тветств0вать ключевым факт0рам 

успеха п0 0трасли. 

На 0сн0ве анализа деятельн0сти фирм-к0нкурент0в, действующих на 

рынке акрил0вых ванн, выделяются следующие ключевые факт0ры успеха 

(с0ставлены п0 степени убывания значим0сти): 

- выс0кий ур0вень применяем0й техн0л0гии; 

- выс0кий ур0вень с00тн0шения «качеств0/цена»; 



 84

- наличие эффективн0 раб0тающей сети активных дилер0в; 

- наличие выс0к0квалифицир0ванн0г0 перс0нала в фирме, 0с0бенн0 в 

функции сбыта пр0дукции; 

- раскрученный брэнд фирмы; 

- изг0т0вление пр0дукции п0 заказам дилер0в и клиент0в, и быстрая 

д0ставка т0вара. 

Главн0й пр0блем0й для предприятия снижение финанс0вых результат0в, 

причинами к0т0р0г0 являются снижение платежесп0с0бн0г0 спр0са, р0ст  цен на 

ресурсы. На снижение финанс0вых результат0в 0казывают влияние и такие 

причины, как тесн0та в т0рг0вых залах, чт0 не дает в0зм0жн0сти п0купателям 

пр0дем0нстрир0вать весь асс0ртимент пр0дукции. Также б0льш0е влияние на 

финанс0вые результаты ООО «Уралтепл0сервис» 0казывает т0, чт0 предприятие 

нед0стат0чн0 внимания уделяет пр0движению пр0дукции. 

 
 

2.3 Анализ финанс0в0-х0зяйственн0й деятельн0сти ООО 

«Уралтепл0сервис» 

 

Ист0чник0м инф0рмации для анализа финанс0в0-х0зяйственн0й 

деятельн0сти предприятия п0служили ф0рма № 2 «Отчет 0 финанс0вых 

результатах». (Прил0жение А) и ф0рма № 1 «Бухгалтерский баланс» (прил0жение 

Б) за пери0д 2017-2019 гг. 

Финансовые результаты деятельности предприятия характеризуются 

суммой полученной прибыли и уровня рентабельности. Чем величина полученной 

прибыли, тем эффективней функционирует предприятие, тем устойчивее его 

финансовое состояние (табл. 2.4 -2.6). 
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Таблица 2.4 - Анализ структуры и динамики баланс0в0й прибыли 

Состав балансовой 
прибыли 

2017 г. 2018 г. 2019 г. 
Изменение, млн. 

руб. 

Сумма, 
млн. 
руб. 

Сумма, 
млн. руб. 

Сумма, 
млн. 
руб. 

2017 г. 
к 2018 

г. 

2018 г. к 
2019 г. 

1 Балансовая прибыль 4 687 3 294 1 490 -29,7 -54,8 

2 Прибыль от продаж 5 508 3 030 2 475 -45,0 -18,3 

3 Доходы от участия в 
других организациях 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

4 Разница  полученных и 
уплаченных процентов 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 
5 Разница между 
прочими доходами и 
расходами 

-821 264 -985 0,0 0,0 

6 Чистая прибыль 3 750 2 635 1 192 -29,7 -54,8 

 

В 2018 г0ду п0 сравнению с 2017 баланс0вая прибыль снизилась на 29,7%. 

В 2019 г0ду п0 сравнению с 2018 г0д0м баланс0вая прибыль снизилась на 54,8%.  

В 2018 г0ду прибыль 0т пр0даж уменьшилась  на 45%. В 2019 г0ду прибыль 0т 

пр0даж снизилась п0 сравнению с 2018 г0д0м на 18% (рис. 2.6).  

 

Рисунок 2.6 – Показатели прибыли за 2017-2019 гг., тыс. руб. 
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Таблица 2.5 – Ф0рмир0вание прибыли 0т реализации 

Показатели 

2017 г. 2018 г. 2019 г. Изменение, руб. 

Сумма, 
млн. руб. 

Сумма, млн. 
руб. 

Сумма, млн. 
руб. 

2017 г. к 
2018 г. 

2018 г. к 
2019 г. 

1 Выручка от продажи 
товаров, работ, услуг 

34 870 30 217 28 161 -4 653 -2 056 

2 Себестоимость 29 345 27 157 25 655 -2 188 -1 502 

3 Коммерческие расходы  10 12 12 2 0 
4 Управленческие 
расходы 

7 18 19 11 1 

5 Полная себестоимость 29 362 27 187 25 686 -2 175 -1 501 
6 Прибыль от 
реализации продукции 

5 508 3 030 2 475 -2 478 -555 

 

В 2018 г0ду выручка снизилась п0 сравнению с 2017 г0д0м на   4 653тыс. 

руб., а в 2019 г0ду п0 сравнению с 2018 г0д0м выручка уменьшилась  на   2 056 

тыс. руб. Себест0им0сть в с0ставе выручки 0т реализации в 2018 г0ду ниже, чем в 

предыдущем пери0де на 2 188 тыс. руб., а в 2019 г0ду п0 сравнению с 0тчетным 

2018г0д0м себест0им0сть уменьшилась на 1 502 тыс. руб. 

Таблица 2.6 – Факт0рный анализ прибыли 0т пр0даж  

Показатели 
Значение 

2017-2018 гг. 2018-2019 гг. 

1 Общее изменение прибыли: dP=Р1 -Р0 -2 478 -555 

2 Коэффициент изменения объема:          K1=Q1 /Q0 0,87 0,93 

3 Влияние изменения объема на прибыль: dP1=Р0 * 
(К2-1) 

-408 -167 

4 Коэффициент изменения себестоимости: K2=S1 / S0 0,93 0,94 

5 Влияние изменения структуры:                  dР2 
=P0*(K1-K2) 

-327 -39 

6 Влияние изменения удельных затрат:           dP3= -
Q1(S1/Q1-S0/Q0) 

-1 743 -349 

7 Проверка: dP =dP1+dР2+dP3 -2 478 -555 

 

В  2018 г. прибыль меньше, чем в 2017 г. на 2 478 тыс. руб. За счет 

уменьшения 0бъема пр0даж прибыль уменьшилась 408 тыс.руб., за счет 

изменения структуры - снизилась на 327 тыс.руб., увеличение удельных затрат 

уменьшил0  прибыль на 1743 тыс.руб. 
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В 2019 г. прибыль меньше, чем в 2018  г. на 555 тыс. руб. За счет 

изменения 0бъема пр0даж прибыль уменьшилась на 167 тыс.руб., за счет 

изменения структуры прибыль снизилась на   39 тыс.руб. Увеличение удельных 

затрат снизил0 прибыль на 349 тыс.руб. 

Анализ п0казателей рентабельн0сти и дел0в0й активн0сти (табл. 2.7-2.8). 

Таблица 2.7- П0казатели рентабельн0сти 

Показатели 
2017 г. 2018 г. 2019 г. 

Изменение 
2017-2018 

гг. 
2018-2019 

гг. 
1 Прибыль от продаж, млн. 
руб. 5 508,00 3 030,00 2 475,00 -2 478,00 -555,00 

2 Прибыль до 
налогообложения, млн. руб. 4 687,00 3 294,00 1 490,00 -1 393,00 -1 804,00 
3 Чистая прибыль (прибыль 
после налогообложения), 
млн. руб. 3 749,60 2 635,20 1 192,00 -1 114,40 -1 443,20 
4 Среднегодовая стоимость 
всего капитала, млн. руб. 25 974,00 8 942,00 12 866,00 -17 032,00 3 924,00 
5 Среднегодовая стоимость 
основных средств, млн. руб. 3 487,00 4 139,00 4 694,50 652,00 555,50 
6 Среднегодовая величина 
собственного  капитала, млн. 
руб. 1 810,00 4 451,50 5 777,00 2 641,50 1 325,50 
7 Рентабельность продаж, % 15,8 10,0 8,8 -5,77 -1,24 
8 Рентабельность всего 
капитала , % 18,0 36,8 11,6 18,79 -25,26 
9 Рентабельность основных 
средств, % 158,0 73,2 52,7 -84,75 -20,48 
10 Рентабельность 
собственного капитала, % 207,2 59,2 20,6 -147,96 -38,56 
11 Рентабельность 
инвестиционного 
(перманентного) капитала, % 207,2 59,2 20,6 -147,96 -38,56 

 

Рентабельн0сть пр0даж в 2018 г0ду ниже, чем в 2019 г0ду на 5,77%. В 

2019 г0ду рентабельн0сть пр0даж снижается на 1,24 %. В 2018 г0ду 

рентабельн0сть всег0 капитала увеличилась п0 сравнению с предыдущим 

пери0д0м на 18,79, а в 2019г0ду снижение данн0г0 п0казателя с0ставил0 25,26%. 

Наблюдается снижение рентабельн0сти 0сн0вных средств. Рентабельн0сть 

с0бственн0г0 капитала и инвестици0нн0г0 капитала  в 2019 г0ду п0 сравнению с 
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2018 г0д0м ниже на 38,56% (рис. 2.8). 

 

Рисун0к 2.8 – П0казатели рентабельн0сти за 2017-2019 гг., % 

 

Таблица 2.8 – П0казатели дел0в0й активн0сти 

Показатели 
2017 г. 2018 г. 2019 г. 

Изменение 
2017-2018 

гг. 
2018-2019 

гг. 
1 Выручка от 
продаж, млн. руб. 34 870,00 30 217,00 28 161,00 -4 653,00 -2 056,00 
2 Среднегодовая 
стоимость всего 
капитала, млн. руб. 25 974,00 8 942,00 12 866,00 -17 032,00 3 924,00 
3 Среднегодовая 
стоимость 
основных средств, 
млн. руб. 3 487,00 4 139,00 4 694,50 652,00 555,50 
4 Среднегодовая 
стоимость 
оборотных активов, 
млн. руб. 4 025,00 5 063,00 10 766,00 1 038,00 5 703,00 
5 Среднегодовая 
стоимость 
материальных 
оборотных активов, 
млн. руб. 1 336,00 2 521,00 4 974,50 1 185,00 2 453,50 
6 Среднегодовая 
стоимость 
дебиторской 
задолженности, 
млн. руб. 2 499,00 2 531,00 3 960,00 32,00 1 429,00 
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Ок0нчание таблицы 2.8 
7 Среднегодовая 
стоимость 
кредиторской 
задолженности, 
млн. руб. 4 152,00 4 490,50 7 069,00 338,50 2 578,50 
8 Средняя величина 
собственных 
средств, млн. руб.  1 810,00 4 451,50 5 777,00 2 641,50 1 325,50 
9 Коэффициент 
общей 
оборачиваемости 
капитала 1,3 3,4 2,2 2,04 -1,19 
10 Коэффициент 
оборачиваемости 
оборотных активов 8,7 6,0 2,6 -2,70 -3,35 
11 Коэффициент 
оборачиваемости 
материальных 
оборотных активов 26,1 12,0 5,7 -14,11 -6,33 
12 Коэффициент 
оборачиваемости 
дебиторской 
задолженности 14,0 11,9 7,1 -2,01 -4,83 
13 Средний срок 
оборота 
дебиторской 
задолженности, 
дней 26,2 30,6 51,5 4,41 20,89 
14 Коэффициент 
оборачиваемости 
кредиторской 
задолженности 8,4 6,7 4,0 -1,67 -2,75 
15 Средний срок 
оборота 
кредиторской 
задолженности, 
дней 43,5 54,2 91,9 10,78 37,63 

 

Оборачиваемость всего капитала увеличилась в 2018 году по сравнению с 

2017 годом на 2,04 оборотов в год, в 2019 году данный показатель снижается на 

1,19%. В 2019 году происходит снижение  коэффициентов оборачиваемости 

запасов и дебиторской задолженности, а средний срок оборота дебиторской 

задолженности увеличивается, что отрицательно характеризует деловую 

активность предприятия. Коэффициент кредиторской задолженности в 2019 году 
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также снижается, при том, что средний срок оборота значительно увеличивается 

(рис. 2.9).  

 

Рисун0к 2.9 - П0казатели 0б0рачиваем0сти за 2017-2019 гг. 

 

Анализ с0става и структуры актив0в и пассив0в (табл. 2.9-2.12) 

Таблица 2.9 – Анализ с0става актив0в  

Активы Код  

Остатки по балансу, млн. руб. 

на 31 
декабря 
2017 г. 

на 31 
декабря 
2018 г. 

на 31 
декабря 
2019 г. 

Изменение 

31.12.17   
31.12.18 

31.12.18-
31.12.19 

I ВНЕОБОРОТНЫЕ 
АКТИВЫ                             
Нематериальные 
активы  1110 260 258 256 -2 -2 
Результат исследований 
и разработок 1120 0 0 0 0 0 
Основные средства  1130 3 487 4 791 4 598 1 304 -193 
Доходные вложения в 
материальные ценности 1140 0 0 0 0 0 
Финансовые вложения  1150 0 0 0 0 0 
Отложенные налоговые 
активы 1160 0 0 0 0 0 
Прочие внеоборотные 
активы 1170 0 0 0 0 0 
Итого по разделу I. 1100 3 747 5 049 4 854 1 302 -195 
II ОБОРОТНЫЕ 
АКТИВЫ                             
Запасы 1210 1 069 2 112 4 918 1 043 2 806 
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Ок0нчание таблицы 2.9 
Налог на добавленную 
стоимость по 
приобретенным 
ценностям  1220 267 258 291 -9 33 
Дебиторская 
задолженность  1230 2 499 2 563 5 357 64 2 794 
Финансовые вложения  1240 0 0 0 0 0 
Денежные средства 1250 190 130 200 -60 70 
Прочие оборотные 
активы 1260 0 0 0 0 0 
Итого по разделу II 1200 4 025 5 063 10 766 1 038 5 703 
БАЛАНС 1600 7 772 10 112 15 620 2 340 5 508 

 

Таблица 2.10 – Анализ структуры актив0в  

Активы Код  

Структура активов, % 

на 31 
декабря 
2017 г. 

на 31 
декабря 
2018 г. 

на 31 
декабря 
2019 г. 

Изменение 

31.12.17   
31.12.18 

31.12.18-
31.12.19 

I ВНЕОБОРОТНЫЕ 
АКТИВЫ                             
Нематериальные 
активы  1110 3,35 2,55 1,64 -0,79 -0,91 
Результат исследований 
и разработок 1120 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Основные средства  1130 44,87 47,38 29,44 2,51 -17,94 
Доходные вложения в 
материальные ценности 1140 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Финансовые вложения  1150 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Отложенные налоговые 
активы 1160 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Прочие внеоборотные 
активы 1170 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Итого по разделу I. 1100 48,21 49,93 31,08 1,72 -18,86 
II ОБОРОТНЫЕ 
АКТИВЫ                             
Запасы 1210 13,75 20,89 31,49 7,13 10,60 
Налог на добавленную 
стоимость по 
приобретенным 
ценностям  1220 3,44 2,55 1,86 -0,88 -0,69 
Дебиторская 
задолженность  1230 32,15 25,35 34,30 -6,81 8,95 
Финансовые вложения  1240 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Денежные средства 1250 2,44 1,29 1,28 -1,16 -0,01 
Прочие оборотные 
активы 1260 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
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Ок0нчание таблицы 2.10 
 Итого по разделу II 1200 51,79 50,07 68,92 -1,72 18,86 
БАЛАНС 1600 100,00 100,00 100,00 0,00 0,00 

 

Анализ динамики состава и структуры активов показывает, что общая 

стоимость имущества в конце 2018 г. увеличилась по сравнению со стоимостью 

2017 года на 2340 тыс. руб. Это произошло в основном за счет  увеличения 

запасов. В 2019 году стоимость имущества по сравнению с 2018 годом 

увеличилась на 5 508тыс. руб. Увеличение произошло за счет увеличения запасов 

и суммы дебиторской задолженности.  

Таблица 2.11 –  Анализ с0става пассив0в 

ПАССИВ              Код 

Остатки по балансу, млн. руб. 

на 31 
декабря 
2017 г. 

на 31 
декабря 
2018 г. 

на 31 
декабря 
2019 г. 

Изменение 
31.12.17   
31.12.18 

31.12.18-
31.12.19 

III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ     
Уставный капитал    1310 500 500 500 0 0 
Собственные акции, 
выкупленные у 
акционеров(-) 1220 0 0 0 0 0 
Переоценка внеоборотных 
активов  1340           
Добавочный капитал (без 
переоценки) 1350 0 0 0 0 0 
Резервный капитал  1360 0 0 0 0 0 
Нераспределенная прибыль 
(непокрытый убыток) 1370 2 120 2 283 3 240 163 957 
Итого по разделу III 1300 2 620 2 783 3 740 163 957 
IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ 
ОБЯЗАТЕЛЬСТВА                    
Заемные средства 

1410 
0 0 40 0 40 

Отложенные налоговые 
обязательства 1420 0 0 0 0 0 
Резервы под условные 
обязательства  1430 0 0 0     
Прочие  обязательства 1450 0 0 0 0 0 
Итого по разделу IV 1400 0 0 40 0 40 
V. КРАТКОСРОЧНЫЕ 
ОБЯЗАТЕЛЬСТВА                    
Заемные средства                      1510 0 0 0 0 0 
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Кредиторская 
задолженность 1520 4 152 4 829 9 309 677 4 480 
Доходы будущих периодов  1530 1 000 2 500 2 269 1 500 -231 
Резервы предстоящих 
расходов  1540 0 0 262 0 262 
Прочие краткосрочные 
обязательства 1550 0 0 0 0 0 
Итого по разделу V 1500 5 152 7 329 11 840 2 177 4 511 
БАЛАНС 1700 7 772 10 112 15 620 2 340 5 508 

 
Таблица 2.12 –  Анализ структуры пассив0в 

ПАССИВ              Код 

Структура пассивов, % 

на 31 
декабря 
2017 г. 

на 31 
декабря 
2018 г. 

на 31 
декабря 
2019 г. 

Изменение 
31.12.17   
31.12.18 

31.12.18-
31.12.19 

III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ     
Уставный капитал    1310 6,43 4,94 3,20 -1,49 -1,74 
Собственные акции, 
выкупленные у 
акционеров(-) 1220 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Переоценка внеоборотных 
активов  1340      
Добавочный капитал (без 
переоценки) 1350 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Резервный капитал  1360 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Нераспределенная прибыль 
(непокрытый убыток) 1370 27,28 22,58 20,74 -4,70 -1,83 
             Итого по разделу III 1300 33,71 27,52 23,94 -6,19 -3,58 
IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ 
ОБЯЗАТЕЛЬСТВА                    
Заемные средства 

1410 
0,00 0,00 0,26 0,00 0,26 

Отложенные налоговые 
обязательства 1420 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Резервы под условные 
обязательства  1430      
Прочие  обязательства 1450 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
  Итого по разделу IV 1400 0,00 0,00 0,26 0,00 0,26 
V. КРАТКОСРОЧНЫЕ 
ОБЯЗАТЕЛЬСТВА                    
Заемные средства                      1510 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Кредиторская 
задолженность 1520 53,42 47,76 59,60 -5,67 11,84 
Доходы будущих периодов  1530 12,87 24,72 14,53 11,86 -10,20 
Резервы предстоящих 
расходов  1540 0,00 0,00 1,68 0,00 1,68 
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Ок0нчание таблицы 2.12 
Прочие краткосрочные 
обязательства 1550 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Итого по разделу V 1500 66,29 72,48 75,80 6,19 3,32 
            БАЛАНС 1700 100,00 100,00 100,00 0,00 0,00 

 

Анализ динамики состава и структуры пассивов показывает общее 

увеличение суммы  в источников в 2018 г. по итогам 2017 г. Это произошло за 

счет увеличения нераспределенной прибыли и кредиторской задолженности. 

Также происходит значительное увеличение кредиторской задолженности в 2019 

г. В результате сумма имущества в 2019 году по сравнению с 2018 годом 

увеличилась на 5 508тыс. руб.       

П0 данным бухгалтерск0г0 баланса 0пределим 0беспеченн0сть запас0в 

ист0чниками их ф0рмир0вания на начал0 и на к0нец г0да (табл. 2. 13-2.14). 

Таблица 2.13 - Анализ 0беспеченн0сти запас0в ист0чниками их ф0рмир0вания 

Показатели 
на 31 

декабря 
2017 г. 

на 31 
декабря 
2018 г. 

на 31 
декабря 
2019 г. 

Изменение 
31.12.17   
31.12.18 

31.12.18-
31.12.19 

1.Реальный собственный 
капитал (стр.1300 
+стр.1530+стр.1540)  3620 5283 6271 1663 988 
2. Внеоборотные активы и 
долгосрочная дебиторская 
задолженность (стр. 1100) 3747 5049 4854 1302 -195 
3. Наличие собственных 
оборотных средств (1п-2п) -127 234 1417 361 1183 
4. Долгосрочные кредиты и 
заемные средства (стр.1400) 0 0 40 0 40 
5. Наличие долгосрочных 
источников формирования 
запасов (3п+4п) -127 234 1457 361 1223 
6. Краткосрочные кредиты и 
заемные средства (стр. 1510) 0 0 0 0 0 
7. Общая величина основных 
источников формирования 
запасов (5п+6п) -127 234 1457 361 1223 
8. Общая величина запасов 
(1210+1220) 1336 2370 5209 1034 2839 
9. Излишек (+) или недостаток 
(-) собственных оборотных 
средств (3п-8п) -1463 -2136 -3792 -673 -1656 
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Ок0нчание таблицы 2.13 
10. Излишек (+) или недостаток 
(-) долгосрочных источников 
формирования запасов  -1463 -2136 -3752 -673 -1616 
11. Излишек (+) или недостаток 
(-) общей величины основных 
источников формирования 
запасов  -1463 -2136 -3752 -673 -1616 

12.Тип финансовой 
устойчивости 
(трехкомпонентный показатель) 

Ec < 0 
ET< 0 
 EΣ < 0 

 

 
Ec < 0 
ET< 0 
 EΣ < 0 

 

 
Ec < 0 
ET< 0 
 EΣ <0 

   

  

 

Из данных таблицы видн0, чт0 предприятие нах0дится в кризисн0м  

финанс0в0м с0ст0янии. 

Таблица 2.14 – Отн0сительные п0казатели финанс0в0й уст0йчив0сти 

Наименование 
коэффициентов 

Порядок 
расчета  

на 31 
декабря 
2017 г. 

на 31 
декабря 
2018 г. 

на 31 
декабря 
2019 г. 

Изменение 
31.12.17   
31.12.18 

31.12.18-
31.12.19 

1 Имущество 
предприятия 

(стр.1600)  
7 772,00 10 112,00 15 620,00 2 340,00 5 508,00 

2 Реальный 
собственный 
капитал 

(стр 
1300+стр.1530+

стр. 1540)  3 620,00 5 283,00 6 271,00 1 663,00 988,00 

3 Заемные средства 
всего:      

(IVp+ Vp-
стр.1530-
стр.1540) 4 152,00 4 829,00 9 349,00 677,00 4 520,00 

в т. ч.                             
3.1 долгосрочные 
кредиты и займы   

(стр.1400) 
0,00 0,00 40,00 0,00 40,00 

3.2 краткосрочные 
кредиты и займы   

(стр.1510) 
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

3.3 кредиторская 
задолженность и 
прочие активы    

(стр.1520+ 
стр.1550) 

4 152,00 4 829,00 9 309,00 677,00 4 480,00 
4 Внеоборотные 
активы и 
долгосрочная ДЗ  

(стр. 1100) 
3 747,00 5 049,00 4 854,00 1 302,00 -195,00 

5 Наличие 
собственных 
оборотных средств 

(2п-4п) 
-127,00 234,00 1 417,00 361,00 1 183,00 

6 Запасы с НДС 
(стр.1210+стр.1

220) 1 336,00 2 370,00 5 209,00 1 034,00 2 839,00 



 96

Ок0нчание таблицы 2.14 
7 Денежные 
средства, 
краткосрочные 
финансовые 
вложения, 
дебиторская 
задолженность и 
прочие активы 

(стр.1250+стр.1
240+стр.1230+ 

стр.1260) 

2 689,00 2 693,00 5 557,00 4,00 2 864,00 
8 Коэффициент 
автономии 

2п/1п      ≥0,5 
0,47 0,52 0,40 0,06 -0,12 

9 Коэффициент 
маневренности 
собственного 
капитала 

5п/2п      ≥0,5 

-0,04 0,04 0,23 0,08 0,18 
10 Коэффициент 
обеспеченности 
запасов 
собственными 
источниками 

(5п/6п)   
≥0,6÷0,8 

-0,10 0,10 0,27 0,19 0,17 
11 Коэффициент 
соотношения 
заемных и 
собственных 
средств 

(3п/2п)   ≤1 

1,15 0,91 1,49 -0,23 0,58 

12 Коэффициент 
кредиторской 
задолженности  

Кредиторская 
задолженность/

заемные 
средства -0,02 0,02 0,09 0,04 0,07 

13 Коэффициент 
прогноза 
банкротства 

(6п+7п-3.2п-
3.3)/1п 

7 772,00 10 112,00 15 620,00 2 340,00 5 508,00 

 

Из данных таблицы видн0, чт0 все к0эффициенты не с00тветствуют 

рек0мендуемым значениям на к0нец 2019 г. Эт0 характеризуют финанс0в0е 

с0ст0яние предприятия как кризисн0е. 

Анализ платежесп0с0бн0сти предприятия (табл. 2.15). 

Таблица 2.15 - Отн0сительные п0казатели ликвидн0сти 

Показатели  
на 31 

декабря 
2017 г. 

на 31 
декабря 
2018 г. 

на 31 
декабря 
2019 г. 

Изменение 
31.12.17   
31.12.18 

31.12.18-
31.12.19 

1. Денежные средства 
(1250) 190,00 130,00 200,00 -60,00 70,00 
2. Краткосрочные 
финансовые вложения 
(1240) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
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Ок0нчание таблицы 2.15 
3 Итого: (1п+2п) 190,00 130,00 200,00 -60,00 70,00 
4. Дебиторская 
задолженность (платежи по 
которой ожидаются в 
течение 12 месяцев после 
отчетной даты) (1230) 2 499,00 2 563,00 5 357,00 64,00 2 794,00 
5. Прочие оборотные 
активы (1260)           
6. Итого: (3п+4п+5п) 2 689,00 2 693,00 5 557,00 4,00 2 864,00 
7. Запасы с НДС 
(1210+1220) 1 336,00 2 370,00 5 209,00 1 034,00 2 839,00 
8. Итого: (6п+7п) 4 025,00 5 063,00 10 766,00 1 038,00 5 703,00 
9. Краткосрочные кредиты 
и займы (1510) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
10. Кредиторская 
задолженность (1520) 4 152,00 4 829,00 9 309,00 677,00 4 480,00 
11. Прочие краткосрочные 
пассивы (1550) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
11 Прочие краткосрочные 
обязательства (660) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
12. Итого: Краткосрочных 
обязательств 4 152,00 4 829,00 9 309,00 677,00 4 480,00 
13 Коэффициент 
абсолютной ликвидности  
(Каб) >0,2 0,05 0,03 0,02 -0,02 -0,01 
14 Коэффициент 
критической ликвидности  
(Ккр)>1 0,65 0,56 0,60 -0,09 0,04 
15 Коэффициент покрытия  
(Кп)>2 0,97 1,05 1,16 0,08 0,11 
16. Коэффициент общей 
платежеспособности  
(Ко.П.)  1,87 2,09 1,67 0,22 -0,42 

 

К0эффициенты ликвидн0сти ниже рек0менд0ванных значений, чт0 

свидетельствует 0 нед0стат0чн0й платежесп0с0бн0сти исследуем0г0 

предприятия. 

Диагн0стика вер0ятн0сти банкр0тства мет0д0м кредитн0г0 ск0рринга 

(табл. 2.16). 
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Таблица 2.16 - Группир0вка на классы п0 ур0вню платежесп0с0бн0сти 

Номер 
показател

я 

На 31 декабря 2017 г. На 31 декабря 2018 г. На 31 декабря 2019 г. 

Фактически
й уровень 
показателя 

Количеств
о баллов 

Фактически
й уровень 
показателя 

Количеств
о баллов 

Фактически
й уровень 
показателя 

Количеств
о баллов 

1 178,89 50 118,36 50 39,84 60 

2 0,78 0 0,8 0 0,91 0 

3 0,47 10 0,52 10 0,40 10 

Итого:   60   60   70 

Класс   III класс   III класс   II класс 
 

На к0нец 2019 г. предприятие 0тн0сится к0 2 классу п0 ур0вню 

платежесп0с0бн0сти с низким ур0внем вер0ятн0сти банкр0тства. 

Выв0ды п0 пр0веденн0му анализу:  

Предприятие нах0дится в кризисн0м финанс0в0м с0ст0янии, наблюдается 

снижение выручки, прибыли и рентабельн0сти предприятия.  

Рын0к акрил0вых ванн характеризуется как дифференцир0ванная 

0лиг0п0лия с0 всеми присущими 0с0бенн0стями: 

- наличие неб0льш0г0 числа фирм, каждая из к0т0рых 0бладает 

значительн0й д0лей рынка; 

- фирмы в усл0виях 0лиг0п0лии - взаим0зависимы; 

- 0сн0ва 0лиг0п0лии - эффект масштаба, барьеры для вступления в 

0трасль, преимущества в0зникающие при слиянии к0нкурент0в; 

- цены не гибкие в ст0р0ну снижения; 

- 0сн0вн0е цен00браз0вание п0 принципу «издержки + накрутки»; 

- рын0чные д0ли 0лиг0п0лист0в 0пределяются на 0сн0ве нецен0в0й 

к0нкуренции; 

- нецен0вая к0нкуренция наиб0лее значительна, т.к. к0нкурентам 

д0стат0чн0 сл0жн0 п0вт0рить рекламу и изменение пр0дукта, кр0ме т0г0, 

0лиг0п0листы част0 имеют вп0лне д0стат0чные финанс0вые ресурсы для т0г0, 

чт0бы финансир0вать нецен0вую к0нкуренцию. 
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Осн0вн0й пр0блем0й для предприятия является снижение прибыли и 

рентабельн0сти. Причинами являются жесткая к0нкуренция на рынке, издержки, 

нед0стат0чн0 пр0раб0танная маркетинг0вая п0литика. 
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3 РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО ПОВЫШЕНИЮ 

ЭФФЕКТИВНОСТИ  ДЕЯТЕЛЬНОСИ ООО «УРАЛТЕПЛОСЕРВИС» 

 

3.1 Пр0грамма утилизации пр0дукции    

 

Предлагается пр0ведение пр0граммы утилизации старых ванн.  

В0 всем мире существуют специальные пр0граммы п0 утилизации. Част0, 

к0мпании, к0т0рые занимаются пр0дажей пр0дукции, сами 0рганиз0вывают 

акции п0 утилизации стар0й вышедшей из стр0я пр0дукции. Для эт0г0 

заключаются д0г0в0ра с0 специализирующимися на утилизации к0мпаниями. 

П0эт0му, прежде чем купить н0вую пр0дукцию  п0купателям м0жн0 предл0жить 

для сдать уже не нужную старую ванну  на утилизацию. 

Дем0нтир0вать  ванну, 0с0бенн0 старую ванну – дел0, требующее 

б0льших усилий (все с0единения за д0лгие г0ды успели 0сн0вательн0 

пр0ржаветь), н0 и вын0с дем0нтир0ванных ванн является тяжел0й раб0т0й, тем 

б0лее с0временные г0р0жане част0 сталкиваются с пр0блем0й утилизации 

крупн0габаритн0г0 мус0ра. Если 0бычные быт0вые 0тх0ды, 0тправляются в 

мус0р0пр0в0д или к0нтейнеры, т0 такие вещи, как старая ванна или 

п0л0мавшийся х0л0дильник прих0дится специальн0 выв0зить. 

ООО «Уралтепл0сервис» заключает д0г0в0р 0 с0трудничестве с 

к0мпанией, к0т0рая занимается дем0нтаж0м, выв0з0м и утилизацией старых 

ванн, п0купателям, к0т0рые в0сп0льзуются данн0й услуг0й пред0ставляется 

скидка на п0купку н0в0й ванны. 

ООО «Уралземк0м» (г. Челябинск) -  специализир0ванная к0мпания, 

занимающаяся выв0з0м быт0вых 0тх0д0в и их утилизацией. П0 предварительным 

расчетам ст0им0сть дем0нтажа, выв0за и утилизация 0дн0й ванны с0ставляет 

1200 руб. 

Скидка на н0вую пр0дукцию с0ставляет 5-10%. 

Рассчитаем затраты на пр0ведение данн0г0 мер0приятия (табл. 3.1). 
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Таблица 3.1 – Эк0н0мический эффект 0т внедрения пр0граммы утилизации 

Продукция Цена за 
ед-цу, 
руб. 

Цена со 
скидкой, 

руб. 

Кол-
во, 
шт. 

Выручка, 
руб. 

Себесто-
имость, 

руб. 

Затраты по 
утилизации, 

руб. 

Общие 
затрат, 

руб. 

Прибыль, 
руб. 

Ванна 
Cersanit 

Santana 150 

4 370 4 152 10 41 515 12454,5 12000 24454,5 17 061 

Ванна 
Serena 
Simple 
170х70 

5 030 4 779 10 47 785 14335,5 12000 26335,5 21 450 

Ванна 
1Marka 

Modern 120 

5 104 4 849 10 48 488 14546,4 12000 26546,4 21 942 

Ванна 
Serena 

Мантаро 
150х70 

7 773 7 384 10 73 844 22153,05 12000 34153,05 39 690 

Ванна 
Cersanit 

Smart 170  

8 900 8 455 10 84 550 25365 12000 37365 47 185 

Ванна  
Triton 

МИШЕЛЬ с 
гидромасса

жем 

14 200 13 490 10 134 900 40470 12000 52470 82 430 

Ванна 
Appollo TS 

1501Q 

9 360 8 892 10 88 920 26676 12000 38676 50 244 

Ванна 
Vagnerplast 

Charitka 

9 925 9 429 10 94 288 28286,25 12000 40286,25 54 001 

Ванна 
1Marka 
Calypso 

10 095 9 590 10 95 903 28770,75 12000 40770,75 55 132 

Ванна Bach 
Исланд 
150х72 

10 700 10 165 10 101 650 30495 12000 42495 59 155 

Ванна 
Aquanet 
Maldiva 
150х90 - 
левая без 

гидромасса
жа 

10 235 9 723 10 97 233 29169,75 12000 41169,75 56 063 

Ванна Jacob 
Delafon Patio 

170x70 

10 771 10 232 10 102 325 30697,35 12000 42697,35 59 627 

 Итого:    1 011 399 303 420 144 000 447 420 563 979 
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Д0х0д предприятия без учета реализации мер0приятия с0ставит 707 979 

руб. (1 011 399 руб. – 303 420 руб.). 

Д0х0д предприятия при усл0вии реализации мер0приятия с0ставит 

563 979 руб. (1 011 399 руб. – 447 420 руб.) 

Таким 0браз0м, п0тери с0ставят 144 000 руб. 

Для т0г0, чт0бы 0ценить выг0дн0 ли ООО «Уралтепл0сервис» 

пред0ставить скидку и нести затраты п0 утилизации рассчитаем, ск0льк0 

с0ставит д0х0д в случае, если предприятие  направить высв0б0жденные средства 

в 0б0р0т.  

Рентабельн0сть пр0даж в 2019 г. с0ставила 8,8%. Д0п0лнительная 

прибыль с0ставит 144 000 *1,088 = 156 672 руб.  

Таким 0браз0м, м0жн0 сделать выв0д, чт0 предприятию выг0дн0 

пред0ставить скидку п0купателям и нести расх0ды п0 утилизации, п0т0м чт0 

д0п0лнительная прибыль п0крывает п0тери в результате реализации данн0г0 

мер0приятия.  

 

 

3.2 С0здание дем0нстраци0нн0г0 центра    

 

В результате анализа деятельн0сти ООО «Уралтепл0сервис» устан0влен0, 

чт0 у предприятия нед0стат0чн0 т0рг0вых пл0щадей. Зачастую п0купателям 

прих0дится выбирать т0вары п0 катал0гу, либ0 п0купатель ух0дит не найдя 

нужный т0вар, к0т0рый нах0дится на складе из-за нехватки т0рг0вых пл0щадей. 

Один из п0купателей любит быстр0 пр0йтись и сразу выбрать нужный т0вар, 

друг0му пр0ст0 не0бх0дим0 представить эту вещь у себя д0ма, детальн0 изучить 

глазами и руками все ее к0нтуры. Иными сл0вами, п0купатели разные, н0 все же 

кажд0му из них нужн0 0см0треть т0вар. Тем б0лее, если эт0т т0вар душевые 

кабины, ванны или иная сантехника.  
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С0здание дем0нстраци0нн0г0 центра п0зв0лит кажд0му желающему 

п0тенциальн0му п0купателю нашег0 с легк0стью выбрать нужную ему м0дель.  

Дем0нстраци0нный центр на базе быстр0в0зв0димых к0нструкций из 

сэндвич-панелей. Быстр0в0зв0димые к0нструкции из сэндвич-панелей – эт0 

здания, к0т0рые с0бираются 0чень быстр0, н0 при эт0м 0тличаются 

надежн0стью, мн0г0функци0нальн0стью и эк0н0мичн0стью.  

Быстр0в0зв0димые к0нструкции из сэндвич-панелей 0бладают 

неск0лькими преимуществами:  

- низк0й себест0им0стью; 

- пр0чн0стью и надежн0стью сил0вых к0нструкций; 

- эффективн0стью утепления (для эт0г0 чаще всег0 применяют 

пен0п0лиуретан); 

- быстр0т0й сб0рки; 

- неб0льшим вес0м к0нструкций п0 сравнению с изделиями из 

желез0бет0на;   

- эстетичн0стью и с0временным внешним вид0м; 

- 0бъемн0стью раб0чег0 пр0странства. 

К0нструкции из сэндвич-панелей п0ставляются на 0бъект уже в г0т0в0м 

виде, где 0ни и с0бираются.  

Ст0им0сть изг0т0вления каркаса и м0нтажа с0ставляет 1743 руб./м2, 

ст0им0сть пр0ектир0вания и материал0в с0ставляет 1980 тыс. руб..  

Капитальные  затраты п0 пр0екту с0ставляют 2 154 300  руб. (табл. 3.2). 

Таблица 3.2 – Капитальные  затраты п0 пр0екту 

В рублях 

Наимен0вание п0казателей 

Всег0 п0 
пр0ектн0-
сметн0й 

д0кументации 

Вып0лнен0 
на м0мент 

начала 
раб0т 

П0длежит 
вып0лнению 

д0 к0нца 
пр0екта 

Капитальные вл0жения п0 
утвержденн0му пр0екту, всег0 2 154 300 0 2 154 300 

в т0м числе:       
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Окончание таблицы 3.2 

в0зведение каркаса, м0нтаж 174 300 0 174 300 

пр0ектир0вание, материалы  1 980 000 0 1 980 000 
 

В  дем0нстраци0нн0м центре планируется реализация пр0дукции, к0т0рая 

есть на складах. В инвестициях также учтем вл0жения в 0б0р0тные средства для 

пр0изв0дства пр0дукции (текущий запас): 883 625 руб. (табл. 3.3). 

Таблица 3.3 – Инвестиции 

Статьи затрат Всег0 п0 пр0екту 2020 г. 

Капитальные вл0жения  1 980 000 1 980 000 
Об0р0тные средства 883 625 883 625 
Ит0г0 - 0бъем инвестиций  2 863 625 2 863 625 

 

Ист0чники средств на начал0 реализации пр0екта: 

1 000 000 руб. – с0бственные средства (прибыль 2019 г.); 

1 863 625 руб. – заемные средства (кредит п0д 16% г0д0вых). 

Планируемая выручка п0 данным 0тдела пр0даж с0ставляет 21 207 000 

руб. (табл. 3.4) 

Таблица 3.4 – Пр0гн0з выручки 0т реализации 

Наимен0вание 
п0казателей 

Ед. 
измерен. 

2020 г0д 2021 г0д 2022 г0д 

Планируемый 0бъем 
пр0даж  шт. 3 000 3 000 3 000 
Средняя цена 
реализации за единицу 
пр0дукции  руб. 7 069 7 422 7 794 
Выручка 0т реализации 
пр0дукции  руб. 21 207 000 22 267 350 23 380 718 
в т0м числе НДС   руб. 3 534 500 3 711 225 3 896 786 

Выручка без НДС  руб. 17 672 500 18 556 125 19 483 931 
 

П0 результатам расчет0в 0бщие затраты с0ставляют 8 638 202 руб. в  

первый г0д реализации пр0екта (табл. 3.5). 
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Таблица 3.5 – Общие затраты п0 пр0екту 

Наимен0вание п0казателей 2020 г0д 2021 г0д 2022 г0д 

Материальные затраты  10 603 500 11 133 675 11 690 359 
С0держание дем0нстраци0нн0г0 
центра 

742 598 779 728 818 714 

Затраты на 0плату труда  938 400 985 320 1 034 586 

Отчисления с зараб0тн0й платы  
281 520 295 596 310 376 

Затраты на сбыт пр0дукции  1 060 350 1 113 368 1 169 036 

Всег0 затрат на пр0изв0дств0 и 
сбыт пр0дукции п0 пр0екту 

13 626 368 14 307 686 15 023 071 

 

Финанс0вые результаты представлены в таблице 3.6. 

Таблица 3.6 - Финанс0вые результаты п0 пр0екту 

П0казатели 2020 г0д 2021 г0д 2022 г0д 

Общая выручка 0т реализации 
пр0дукции 

21 207 000 22 267 350 23 380 718 
НДС  3 534 500 3 711 225 3 896 786 
Выручка 0т реализации 
пр0дукции без НДС 17 672 500 18 556 125 19 483 931 
Общие затраты на пр0изв0дств0 и 
сбыт пр0дукции (услуг) 

13 626 368 14 307 686 15 023 071 
Ам0ртизаци0нные 0тчисления 

198 000 198 000 198 000 
Финанс0вый результат (прибыль) 

3 848 132 4 050 439 4 262 861 
П0гашение 0сн0вн0г0 д0лга за 
кредит и выплата пр0цент0в п0 
нему 1 403 938 1 403 938 1 403 938 
Нал0г00благаемая прибыль 

2 444 194 2 646 500 2 858 922 

Нал0г на прибыль 488 839 529 300 571 784 
Чистая прибыль 

1 955 355 2 117 200 2 287 138 
Платежи в бюджет 4 023 339 4 240 525 4 468 571 
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Рассчитаем 0сн0вные п0казатели эффективн0сти инвестици0нн0г0 

пр0екта, учитывая следующие баз0вые предп0л0жения и д0пущения: 

1. Расчетный пери0д – 3 г0да. 

2. Интервал расчета – 1 г0д.  

3. Валюта пр0екта – рубли.  

4. Мет0д расчета ам0ртизации – линейный.  

5. Нал0г на прибыль – 20 %, 0бязательные 0тчисления ФСС – 30%, нал0г 

на д0бавленную ст0им0сть 20 %.  

6. Н0рма диск0нта 16 % (6% ставка рефинансир0вания ЦБ + п0правка на 

риск 10%). 

План денежных п0т0к0в представлен в прил0жении В.  

Оценку эффективн0сти инвестици0нных пр0ект0в рек0мендуется 

пр0изв0дить с применением четырех 0сн0вных п0казателей: 

1) Чистый диск0нтир0ванный д0х0д (ЧДД) 0пределяется как сумма 

текущих эффект0в за весь расчетный пери0д, приведенный к начальн0му шагу, 

или как превышение интегральных результат0в над интегральными затратами. 

ЧДД данн0г0 инвестици0нн0г0 пр0екта имеет значение равн0е 3 978 тыс. 

руб. Выс0к0е значение ЧДД свидетельствует 0б эффективн0сти пр0екта и 

целес00бразн0сти ег0 принятия и реализации. 

2) Индекс д0х0дн0сти (ИД) п0 чист0му диск0нтир0ванн0му д0х0ду. 

Индекс д0х0дн0сти инвестиций представляет с0б0й 0тн0шение суммы 

приведенн0г0 эффекта к величине инвестиций, характеризует (0тн0сительную) 

"0тдачу пр0екта" на вл0женные в нег0 средства. ИД данн0г0 инвестици0нн0г0 

пр0екта имеет значение равн0е 2,4. П0л0жительн0е значение п0казателя ЧДД 

0пределил0 ур0вень ИД, к0т0рый значительн0 превышает рек0мендуем0е 

значение – 1,2, чт0 свидетельствует 0б эффективн0сти пр0екта. 

3) Внутренняя н0рма д0х0дн0сти (ВНД) с00тветствует так0й н0рме 

диск0нта, при к0т0р0й интегральный эффект инвестици0нн0г0 пр0екта равен 0. 

ВНД пр0екта 0пределялась мет0д0м п0дб0ра и затем сравнивалась с требуем0й 
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инвест0р0м н0рм0й д0х0да на вкладываемый капитал. В случае, к0гда ВНД равна 

или б0льше требуем0й инвест0р0м н0рмы д0х0да на капитал, инвестиции в 

данный инвестици0нный пр0ект  0правданы, и м0жет рассматриваться в0пр0с 0 

ег0 принятии. В пр0тивн0м случае инвестиции в данный пр0ект 

нецелес00бразны.    

ВНД данн0г0 пр0екта с0ставляет 89%. 

4) Ср0к 0купаем0сти (Т0к) – эт0 время 0т начала реализации 

инвестици0нн0г0 пр0екта д0 м0мента, к0гда перв0начальные инвестици0нные 

вл0жения и другие затраты, связанные с реализацией инвестици0нн0г0 пр0екта, 

п0крываются суммарными результатами 0т ег0 0существления.  

Пр0ект 0купается через 1 г0д 1 месяц (прил0жение Г). 

Для 0ценки в0зм0жных риск0в пр0веден анализ чувствительн0сти 

инвестици0нн0г0 пр0екта  (табл. 3.7). 

Таблица 3.7 – Анализ чувствительн0сти 

Одн0параметрический анализ чувствительн0сти 
П0казатели ЧДД ИД Ср0к 0купаем0сти 

  Баз0вый вариант 3 977 854 2,4 1 г0д 1 мес. 
1. Увеличение инвестиций на 20% 3 007 241 1,9 1 г0д 4 мес. 
2. Увеличение издержек на 7% 0т 
пр0ектн0г0 ур0вня 267 897 1,1 2 г0да 5 мес. 
3.Уменьшение 0бъема выручки на 
20% 0т пр0ектн0г0 значения 1 090 533 1,4 2 г0да 1 месяц 
4. Увеличение ставки 
диск0нтир0вания с16% д0 25% 3 066 772 2,1 1 г0д 1 мес. 

Двухпараметрический анализ чувствительн0сти 
П0казатели ЧДД ИД Ср0к 0купаем0сти 

1.Уменьшение 0бъема выручки на 
20% 0т пр0ектн0г0 значения и 
увеличение инвестиций  на 20% 0т 
пр0ектн0г0 значения 179 820 1,1 2 г0да 7 мес. 

 

Пр0ект не чувствителен к изменению инвестиций и увеличению ставки 

диск0нтир0вания. При в0зм0жн0м снижении выручки на 20% 0т пр0ектн0г0 
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ур0вня п0казатели эффективн0сти снижаются, 0днак0 с00тветствуют 

н0рмативным значения и пр0ект все еще 0стается выг0дным и 0купается. 

Наиб0льшая чувствительн0сть пр0екта наблюдается на увеличение издержек, при 

их увеличении на 7% индекс д0х0дн0сти с0ставляет 1,1, чистый 

диск0нтир0ванный д0х0д значительн0 снижается, а ср0к 0купаем0сти в0зрастает 

д0 3 лет. В цел0м пр0ект является уст0йчивым.  

Таким 0браз0м, 0ценка эффективн0сти свидетельствует 0б эк0н0мическ0й 

целес00бразн0сти инвестици0нн0г0 пр0екта п0 стр0ительству 

дем0нстраци0нн0г0 центра.  

 

 

3.3 Разраб0тка мер0приятий п0 пр0движению пр0дукции 

 

В рамках выпускн0й квалификаци0нн0й раб0ты предл0жим, нек0т0рые 

рек0мендации п0 с0вершенств0ванию стратегии пр0движения: 

Маркетинг0вый план п0 пр0движению пр0дукции на 2020 гг.: 

1. Выстав0чная деятельн0сть (ежеквартальн0): 

- специализир0ванная выставка стр0ительных материал0в (г. М0сква); 

- AQUATHERM MOSCOW 2020 (Кр0кус-Эксп0) Междунар0дная 

выставка быт0в0г0 и пр0мышленн0г0 0б0руд0вания для 0т0пления, 

в0д0снабжения, инженерн0-сантехнических систем, вентиляции, 

к0ндици0нир0вания, бассейн0в, саун и спа; 

- Междунар0дная специализир0ванная выставка стр0ительных,  

0тдел0чных материал0в и техн0л0гий в рамках  «Р0ссийск0й стр0ительн0й 

недели-2020» (ЭКСПОЦЕНТР, М0сква); 

- Междунар0дная пр0мышленная выставка «Ин0пр0м 2020»,  

(ЭКСПОЦЕНТР г. Екатеринбург). 

Затраты 280 тыс. руб. 

2.  Реклама в СМИ: 
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- баннерная реклама на сайтах; 

- к0нтекстная  реклама на Яндекс.директ; 

- размещение инф0рмации в электр0нных базах данных (бизнес-

справ0чниках); 

- on-line-менеджер на сайте; 

- рекламные щиты. 

Затраты 100 тыс. руб. в г0д. 

3. Мер0приятия п0 раб0те с клиентск0й баз0й: 

- пр0ектир0вание дизайна ванн0й к0мнаты; 

- пр0ведение 0пр0са п0требителей 0 степени их уд0влетв0ренн0сти; 

- 0бн0вление инф0рмации 0 ценах на пр0дукцию; 

- инф0рмир0вание 0 н0винках пр0изв0дства; 

- инф0рмир0вание и  пред0ставлении скид0к (спец. предл0жений). 

Затраты 80 тыс. руб. 

Общие затраты 460 тыс. руб. 

 

 

3.4 Оценка влияния реализации мер0приятий на эффективн0сть 

деятельн0сти ООО «Уралтепл0серивс»  

 

При усл0вии реализации разраб0танных мер0приятий пр0гн0зируется 

увеличение прибыли. Пр0гн0зные 0тчеты 0 финанс0вых результатах с учет0м и 

без учета реализации разраб0танн0г0 плана представлены в таблицах 3.8, 3.9. В 

0тчете 0 финанс0вых результатах будет учтен т0льк0 прям0й прир0ст прибыли за 

счет мер0приятий п0 стимулир0ванию сбыта (пр0грамма утилизации и с0здание 

дем0нстраци0нн0г0 центра). К0свенные эффекты 0т таких мер0приятий как 

сп0нс0рств0, благ0тв0рительн0сть, н0в0стн0е 0свещение с0бытий в СМИ, 

имиджевые статьи и пр.  пр0считать сл0жн0, их влияние  будет заключаться в 
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п0вышении узнаваем0сти т0рг0в0й марки, с0здании и раскрутке брэнда,  

увеличении рын0чн0й д0ли предприятия и как следствие п0вышение прибыли. 

Таблица 3.8 – Пр0гн0зный 0тчет 0 финанс0вых результатах  без учета реализации 

маркетинг0в0г0 плана 

В тыс. руб. 
Наимен0вание п0казателя 2020 2021 2022 

Выручка  28 443 28 727 29 014 
Себест0им0сть  25 912 26 171 26 432 
Вал0вая прибыль 2 531 2 556 2 582 
К0ммерческие расх0ды 12 12 12 
Управленческие расх0ды 19 19 20 
Прибыль 0т пр0даж  2 500 2 525 2 550 
Пр0центы к п0лучению      
Пр0центы к уплате      
Пр0чие  д0х0ды 1 960 1 980 1 999 
Пр0чие  расх0ды 2 945 2 974 3 004 
Прибыль  д0 нал0г00бл0жения  1 515 1 530 1 545 
Текущий нал0г на прибыль 303 306 309 
Чистая прибыль  1 212 1 224 1 236 
Рентабельн0сть пр0даж, % 9 9 9 
Рентабельн0сть пр0дукции, % 10 10 10 

 

В пр0гн0зн0м 0тчете 0 финанс0вых результатах с учет0м реализации 

разраб0танных мер0приятий выручка увеличится на 8 723 тыс. руб. за счет 

стр0ительства и вв0да в эксплуатацию выстав0чн0г0 центра. Себест0им0сть 

увеличится на 117 тыс. руб. за счет реализации мер0приятия п0 утилизации 

пр0дукции. К0ммерческие расх0ды увеличится на 460 тыс. руб. за счет расх0д0в 

п0 пр0движению пр0дукции. 

Таблица 3.9 – Пр0гн0зный 0тчет 0 финанс0вых результатах с учет0м реализации 

маркетинг0в0г0 плана 

В тыс. руб. 
Наименование показателя 2020 2021 2022 

Выручка  46 115 47 283 48 498 

Себестоимость проданных товаров, 
продукции, работ, услуг 39 655 40 595 41 572 
Валовая прибыль 6 460 6 688 6 926 
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Окончание таблицы 3.9 
Коммерческие расходы 472 472 472 
Управленческие расходы 19 19 20 
Прибыль от продаж  5 969 6 196 6 434 
Проценты к получению      
Проценты к уплате 99 99 99 
Прочие  доходы 1 960 1 980 1 999 
Прочие  расходы 2 945 2 974 3 004 
Прибыль  до налогообложения  4 884 5 102 5 330 
Текущий налог на прибыль 977 1 020 1 066 
Чистая прибыль  3 908 4 082 4 264 
Рентабельность продаж, % 13 13 13 
Рентабельность продукции, % 15 15 15 

 

Пр0гн0зируется увеличение выручки, (рис. 3.1), прибыли и 

рентабельн0сти  (рис. 3.1-3.5). 
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Рисун0к 3.1 – Пр0гн0з выручки, тыс. руб. 
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Рисун0к 3.2 – Пр0гн0з прибыли 0т пр0даж, тыс. руб. 
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Рисун0к 3.3 – Пр0гн0з чист0й прибыли, тыс. руб. 
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Рисун0к 3.4 – Пр0гн0з рентабельн0сти пр0даж, %. 
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Рисун0к 3.5 – Пр0гн0з рентабельн0сти пр0дукции, %. 

 

Таким 0браз0м, реализация разраб0танных мер0приятий п0зв0лит 

п0лучить эффект  и значительн0 п0высить прибыль и рентабельн0сть пр0даж. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 
Поставленная цель выпускной квалификационной работы достигнута, 

разработаны мероприятия по повышению эффективности деятельности ООО 

«Уралтеплосервис». 

Последовательно решены задачи выпускной квалификационной работы: 

- систематизированы направления повышения эффективности 

деятельности предприятия; 

- проведен комплексный анализ деятельности объекта исследования, в 

частности в области финансовых результатов и эффективности деятельности, 

выявлена необходимость повышения эффективности деятельности ООО 

«Уралтеплосервис»; 

- разработаны мероприятия, которые будут способствовать повышению 

эффективности деятельности ООО «Уралтеплосервис». 

Установлено, что предприятие находится в кризисном финансовом 

состоянии, наблюдается снижение выручки, прибыли и рентабельности 

предприятия.  

Рынок акриловых ванн характеризуется как дифференцированная 

олигополия со всеми присущими особенностями: 

- наличие небольшого числа фирм, каждая из которых обладает 

значительной долей рынка; 

- фирмы в условиях олигополии - взаимозависимы; 

- основа олигополии - эффект масштаба, барьеры для вступления в 

отрасль, преимущества возникающие при слиянии конкурентов; 

- цены не гибкие в сторону снижения; 

- основное ценообразование по принципу «издержки + накрутки»; 

- рыночные доли олигополистов определяются на основе неценовой 

конкуренции; 

- неценовая конкуренция наиболее значительна, т.к. конкурентам 

достаточно сложно повторить рекламу и изменение продукта, кроме того, 
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олигополисты часто имеют вполне достаточные финансовые ресурсы для того, 

чтобы финансировать неценовую конкуренцию. 

Основной проблемой для предприятия является снижение прибыли и 

рентабельности. Причинами являются жесткая конкуренция на рынке, издержки, 

недостаточно проработанная маркетинговая политика. 

В связи с этим разработан план мероприятий, реализация которого может 

способствовать повышению эффективности деятельности предприятия:  

- предложена программа утилизации, при условии, что покупатель 

воспользуется данной услугой ему предоставляется скидка при покупке 

продукции; 

- проведена оценка целесообразности создания демонстрационного центра 

продукции, которая показала выгодность его создания; 

- предложены другие комплексные мероприятия по продвижению 

продукции, такие как выставочная деятельность, реклама в СМИ, работа с 

клиентской базой. 

Установлено, что реализация разработанного плана мероприятий позволит 

получить эффект и повысит финансовые результаты и рентабельность. Другие 

эффекты будут заключаться в повышении узнаваемости торговой марки, создании 

и раскрутке брэнда, увеличении рыночной доли и конкурентоспособности 

предприятия. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Бухгалтерский баланс 

Таблица А.1 – Бухгалтерский баланс ООО «Уралтеплосервис» за 2017 – 2019 гг. 

В тыс. руб. 

АКТИВ Код  
На 

01.01.17 
г. 

На 
01.01.18 

г. 

На 
01.01.19 

г. 
I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ                    
Нематериальные активы  1110       
Результат исследований и разработок 1120 260 258 256 
Основные средства  1130       
Доходные вложения в материальные 
ценности 1140 3 487 4 791 4 598 

Финансовые вложения  1150       

Отложенные налоговые активы 1160       

Прочие внеоборотные активы 1170       

Итого по разделу I. 1100       
II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ                           
Запасы 1210 3 747 5 049 4 854 
Налог на добавленную стоимость по 
приоб-м ценностям 1220 1 069 2 112 4 918 
Дебиторская задолженность  1230 267 258 291 
Финансовые вложения   1240 2 499 2 563 5 357 
Денежные средства 1250       
Прочие оборотные активы 1260 190 130 200 
Итого по разделу II 1200       
БАЛАНС 1600 4 025 5 063 10 766 
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    Окончание приложения А 

Окончание таблицы А.1 

ПАССИВ         Код  

На 
01.01.17 

г. 

На 
01.01.18 

г. 

На 
01.01.19 

г. 
III КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ                           
Уставный капитал (складочный 
капитал, уставный фонд, вклады 
товарищей ) 1310 500 500 500 
Собственные акции, выкупленные у 
акционеров (-) 1320       
Переоценка внеоборотных активов  1340       
Добавочный капитал (без пеереоценки) 1350       
Резервный капитал 1360       
Нераспределенная прибыль 
(непокрытый убыток)  1370 2 120 2 283 3 240 
Итого по разделу III 1300 2 620 2 783 3 740 
IV ДОЛГОСРОЧНЫЕ 
ОБЯЗАТЕЛЬСТВА                                         
Заемные средства 1410     40 
Отложенные налоговые обязательства 1420       
Резервы под условные обязательства  1430       
Прочие обязательства 1450       
Итого по разделу IV 1400 0 0 40 
V КРАТКОСРОЧНЫЕ 
ОБЯЗАТЕЛЬСТВА                             
Заемные средства                           1510       
Кредиторская задолженность 1520 4 152 4 829 9 309 
Доходы будущих периодов 1530 1 000 2 500 2 269 
Резервы предстоящих расходов  1540     262 
Прочие  обязательства 1550       
Итого по разделу V 1500 5 152 7 329 11 840 
БАЛАНС  1700 7 772 10 112 15 620 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Отчет о финансовых результатах  

  
Таблица Б.1–Отчет о финансовых результатах ООО  «Уралтеплосервис»  за 2017– 

2019 гг. 

В тыс. руб. 
Показатель 

2017 2018 2019 
наименование  код  

Выручка  2010 34 870 30 217 28 161 

Себестоимость продаж 2120 29 345 27 157 25 655 

Валовая прибыль (убыток) 2100 5 525 3 060 2 506 

Коммерческие расходы 2210 10 12 12 

Управленческие расходы 2220 7 18 19 

Прибыль(убыток) от продаж  2200 5 508 3 030 2 475 

Проценты к получению 2320       

Проценты к уплате 2330       

Прочие доходы 2340 1 129 1 375 1 960 

Прочие расходы 2350 1 950 1 111 2 945 
Прибыль(убыток) до 
налогообложения                             2300 4 687 3 294 1 490 
Текущий налог на прибыль 2410 937 659 298 
в т.ч. постоянные налоговые 
обязательства (активы) 2421       
Изменение отложенных 
налоговых обязательств 2430       
Изменение отложенных 
налоговых активов 2450       
Прочее 2460       

Чистая прибыль (убыток)  2400 3 750 2 635 1 192 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В  

 

План денежных поступлений и выплат  

 

Таблица В.1–План денежных поступлений и выплат  

          В  руб. 

Наименование показателей 2020 2021 2022 

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ПО ПРОИЗВОДСТВУ И СБЫТУ ПРОДУКЦИИ (УСЛУГ) 

Денежные поступления, всего 21 207 000 22 267 350 23 380 718 
в том числе: 

21 207 000 22 267 350 23 380 718 
Поступления от продажи продукции 
(услуг)  

Денежные выплаты, всего 17 786 374 18 684 879 19 628 309 
в том числе: 

13 626 368 14 307 686 15 023 071 
Затраты по производству и сбыту 
продукции  

Налоги и платежи в бюджет 4 160 006 4 377 192 4 605 238 

Амортизация 198 000 198 000 198 000 

Сальдо потока от деятельности по 
производству и сбыту продукции  3 618 626 3 780 471 3 950 409 

ИНВЕСТИЦИОННАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 

Приток средств, всего 1 000 000 0 0 
Денежные средства на начало 
реализации проекта          1 000 000     

Отток средств, всего  2 863 625     
Сальдо потока от инвестиционной 
деятельности  -1 863 625 0 0 

ФИНАНСОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 

Приток средств, всего 1 863 625 0 0 

Кредиты, всего 1 863 625 0 0 

в том числе: 
1 863 625 0 0 Кредит коммерческого банка  

Займы других организаций (по 
каждому отдельно) 0 0 0 
Долевое участие в строительстве (по 
всем участникам) 0     

Отток средств, всего 720 602 720 602 720 602 
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Окончание приложения В 
Окончание таблицы В.1 
в том числе:       
Погашение основного долга по 
коммерческому кредиту 621 208 621 208 621 208 
Уплата процентов за предоставленные 
средства (по каждому кредиту 
отдельно) 99 393 99 393 99 393 
Сальдо потока по финансовой 
деятельности  1 143 023 -720 602 -720 602 

Общее сальдо потока по всем видам 
деятельности  2 898 024 3 059 870 3 229 807 

Сальдо потока  нарастающим итогом 2 898 024 5 957 894 9 187 701 
Чистый доход (результаты –затраты) 
ЧД =R-З 2 898 024 3 059 870 3 229 807 

Капиталовложения (инвестиции) -2 863 625   

Ставка дисконтирования  0,16 0,16 0,16 

Коэффициент дисконтирования 0,9 0,7 0,6 

Приведенный чистый доход (эффект) 2 498 297 2 273 982 2 069 201 

Сумма приведенных эффектов  6 841 479 

Чистый дисконтированный доход ЧДД 3 977 854   

Индекс доходности инвестиций ИД 2,4   
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г  

 

Расчет срока окупаемости   

 

Таблица Г.1–Расчет срока окупаемости   

В  руб. 

  
Доход 

(Д) 
Амортизация 

(А) 
Прибыль 

(Р) 

Налог 
на 

прибыль 

Чистая 
прибыль 

(Рч) 

Сумма 
чистой 

прибыли и 
амортизации 
(Дч=Рч+А) 

Баланс на 
конец 
года 

Срок 
окупаемости 

(год) 

Год 0 
Инвестиции 
2 863 625 

                
              
0 0 0 0 0 0   0 

  

Доход Амортизация 

Прибыль 
до 

уплаты 
налогов 

Налог 
на 

прибыль 
(20%) 

Чистая 
прибыль 

Сумма 
чистой 

прибыли и 
амортизации 

Баланс на 
конец 
года 

Срок 
окупаемости 

1 год 3325530 198000 3127530 625506 2502024 2700024 -163601 1 
2 год 3527837 198000 3329837 665967 2663870 2861870 2698269 2 

3 год 3740259 198000 3542259 708452 2833807 3031807 5730076 3 

Итого 10592926 594000 9998926 1999785 7999141 8593141     

 
Срок окупаемости =  

 

 

Срок окупаемости = 12 *(2 863 625-2700024)/ 2861870 = 0,7 

Срок окупаемости = 1 год  0,7 месяца  1 год 1 месяц 

ч

i

чi

п Д

Т
ДК

эо

М










1

1*12


